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PERSWAZJA POLITYCZNA Z PERSPEKTYWY
PSYCHOLOGII SPOLECZNEJ

POLITICAL PERSUASION FROM THE PERSPECTIVE
OF SOCIAL PSYCHOLOGY

ABSTRACT:

The article presents political persuasion from the
perspective of social psychology. Particular atten-
tion was paid to two strategies of influence: the
ambiguity of political messages and framing the in-
terpretation of political issues. Typologies of these
strategies and their examples are presented. The
aim of their presentation is to educate the recipi-
ents of political communication and make it easier
for them to identify manipulative methods used in
political discourse. Moreover, ways of defending
against political manipulation are described, with
particular emphasis on motivation to carefully an-
alyze persuasive messages used by politicians and
other agents of social influence.

Artykut przedstawia perswazje polityczng w ujgciu
psychologii spotecznej. Szczegdlng uwage poswie-
cono dwom strategiom wpltywu: wieloznacznosci
przekazow politycznych oraz stronniczemu narzu-
caniu ram interpretacji zagadnien politycznych.
Przedstawione zostaly typologie tych strategii i ich
przyktady. Celem ich prezentacji jest edukacja od-
biorcéw komunikacji politycznej i ufatwienie im
identyfikacji zabiegow manipulacyjnych uzywa-
nych w dyskursie politycznym. Ponadto opisane
zostaly sposoby obrony przed manipulacja poli-
tyczng, ze szczegdlnym naciskiem na motywacje
do uwaznej analizy komunikatow perswazyjnych
wykorzystywanych przez politykow i innych agen-
tow wplywu spotecznego.

Stowa kluczowe: polityka, perswazja, propaganda, wieloznaczno$¢, ramy interpretacyjne
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Zycie spoteczne opiera si¢ na mniej lub bardziej skutecznych wysitkach wpty-
wania na przekonania, emocje i zachowania ludzi. Wysitki te podejmujemy my
sami, ale sg one tez kierowane ku nam. Dotyczy to nie tylko takich zachowan,
ktore w istotnym stopniu zmieniajg nasze zycie (np. na kogo zagtosowa¢ w wy-
borach), ale réwniez stosunkowo mato znaczacych zachowan (np. wyniesienie
$mieci). Tego typu oddzialywania sg jednym z gtownych obiektow analiz i badan
prowadzonych w ramach psychologii spotecznej. Ta subdyscyplina psychologii
jest definiowana jako zajmujaca si¢ wtasnie ,,szeroko rozumianym wplywem spo-
tecznym, a wigc pytaniem, w jaki sposob to, co robig, czujg i mysla jedni ludzie
wplywa na to, co robia, czujg i myslg inni”".

Glownym celem tych oddziatywan jest zwykle zmiana postaw odbiorcow wo-
bec jakiego$ obiektu, czyli perswazja. Postawa jest to ogdlna ocena (pozytywna
vs. negatywna) danego obiektu, ktora opiera si¢ na trzech typach informacji: afek-
tywnych, poznawczych i behawioralnych?. Informacja afektywna odnosi si¢ do
uczu¢ lub emocji zwigzanych z obiektem postawy. Na przyktad dana osoba moze
odczuwac strach na mysl o oddawaniu krwi. Informacje poznawcze odnoszg si¢
do przekonan lub mysli zwigzanych z obiektem postawy. Takim przekonaniom
zawsze towarzyszy poczucie pewnosci (mniejszej lub wickszej), niezaleznie od
tego, czy sa one trafne (maja potwierdzenie w faktach), czy nietrafne’. Kto$
moze na przyktad wyraza¢ przekonanie, ze aborcja jest niebezpieczna i narusza
swigtos$¢ zycia. Informacje behawioralne odnosza si¢ do przesztych zachowan
lub intencji behawioralnych dotyczacych obiektu postawy. Na przyktad ktos, kto
kiedy$ podpisat petycje przeciwko budowie osiedla mieszkaniowego na terenie
parku, moze pozniej negatywnie reagowac na wszelkie propozycje budowalne
w okolicy. Nalezy podkresli¢, ze obiektem postawy moze by¢ wszystko, o czym
da si¢ pomysle¢: kosmici, rzad, konserwatyzm, wolnos¢, kominek, Prezydent RP,
zdrowa zywnos¢, efekt cieplarniany, Bog itp. W przestrzeni spoleczno-politycz-
nej najczesciej sg to mniej lub bardziej sprecyzowane zagadnienia takie jak np.
eutanazja, ograniczenia zwigzane z pandemia, aborcja czy wprowadzenie euro.

Perswazja to ,,komunikacja majgca na celu wptywanie na autonomiczne 0sg-
dy i dziatania innych ludzi’™. Ma w zamierzeniu doprowadzi¢ do zmiany sposo-
bu myslenia, odczuwania i dziatania innych. Skuteczna perswazja to taka, ktora
kieruje myslami i kanalizuje je w taki sposob, aby odbiorca myslal w sposob
zgodny z punktem widzenia nadawcy. Ponadto zaktoca ona wszelkie negatywne
mysli i promuje pozytywne mysli na temat proponowanego sposobu dziatania’.
Do zmiany postaw na pozadane moze dojs¢, jesli dana osoba uzna argumenty

' B. Wojciszke, Psychologia spoleczna, Warszawa 2011, s. 20.

2 1. Ajzen, Nature and operation of attitudes, ,,Annual Review of Psychology” 52 (2001),
s. 28-29.

3 A.C.T. Smith, Cognitive mechanisms of belief change, London 2016, s. 8-9.

4 H.W. Simons, Persuasion in society, Thousand Oaks 2001, s. 7.

5 A. Pratkanis, E. Aronson, Wiek propagandy, Warszawa 2005, s. 33.
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zawarte w przekazie za przekonujace albo np. dlatego, ze uznaje ona zrodto wia-
domosci za wiarygodne. Sg to dwa jakosciowo rozne typy przetwarzania infor-
macji: pierwszy, wymagajacy wysitku, aby przeanalizowa¢ informacje, oraz
drugi, stosunkowo latwy, ktory koncentruje si¢ na informacjach powierzchow-
nych i pobocznych dla tre$ci przekazu (np. btyskotliwy jezyk, wiele argumen-
tow, atrakcyjnos¢ zrodla, ,,swoj”/,,0obcy” polityk). Pierwszy typ przetwarzania
informacji polega na wykorzystaniu wczesniejszego doswiadczenia i wiedzy
w celu doktadnego przeanalizowania i opracowania istotnych dla danej kwestii
argumentow zawartych w komunikacji perswazyjne;j. Jest to tak zwana centralna
droga perswazji w modelu prawdopodobienstwa opracowania przekazu (ELM)
autorstwa R.E. Petty’ego i J.T. Cacioppo® lub przetwarzanie systematyczne w mo-
delu heurystyczno-systematycznym (HSM) opracowanym przez S. Chaiken’.
Chociaz postuluje si¢, ze postawy ksztattowane lub zmieniane w ten sposob sg
stosunkowo trwale i odporne na dalsze zmiany, to jednak taka poprzedzona na-
mystem zmiana postawy zachodzi stosunkowo rzadko. Po pierwsze wymaga ona
znacznej motywacji i zdolno$ci (wiedzy i czasu). Po drugie ludzie unikaja prze-
kazow sprzecznych z ich pogladami, a poszukuja jedynie tych zgodnych, a jesli
juz dotrze do nich komunikat podwazajacy ich opinie, zazwyczaj jest on ten-
dencyjnie interpretowany i raczej wzmacnia niz kwestionuje istniejace postawy®.
Znacznie czesciej ludzie zachowuja si¢ niczym ,,leniwe organizmy” lub ,,skapcy
poznawczy”. Nie oznacza to, ze gdy motywacja i/lub zdolno$¢ do analizowania
przekazu sa niskie, ludzie nie formuja postaw, ale raczej, ze w takich warunkach
istnieje wigcksze prawdopodobienstwo zmiany postaw w wyniku stosunkowo
prostych bodzcow peryferyjnych lub dobrze wyuczonych heurystyk wydoby-
tych z pamigci (np. ,,szybko mowi — wie o czym mowi”, ,,jest profesorem — jest
madry”). Z perspektywy psychologii spotecznej nie jest wigc zaskakujace, ze
wickszo$¢ strategii perswazyjnych stosowanych tak przez politykow, jak i marke-
tingowcow opiera si¢ nie na przekonywaniu odbiorcéw do konkretnych racji, lecz
raczej na subtelnym i ,,niezauwazalnym” ksztattowaniu ich opinii czy sterowaniu
ich zachowaniami tak, aby mieli wrazenie, iz ich wybory sg wolne i §wiadome'.

Zmiana postaw ludzi czy przekonanie ich do swoich racji z zatozenia majg
prowadzi¢ do tego, ze beda oni postepowac zgodnie z tymi nowymi postawami:
popra lub wycofaja poparcie dla danej kwestii. Jednak relacja migdzy postawa

¢ R.E. Petty, J.T. Cacioppo, Communication and persuasion: Central and peripheral routes to
attitude change, New York 1986.

7 S. Chaiken, The heuristic model of persuasion, w: Social influence: The Ontario Symposium,
Vol. 5, red. M.P. Zanna, J.M. Olson, C.P. Herman, Hillsdale 1987, s. 3-39.

8 C.G.Lord, L. Ross, M.R. Lepper, Biased assimilation and attitude polarization: The effects of
prior theories on subsequently considered evidence, ,,Journal of Personality and Social Psychology”
37,11 (1979), s. 2098-21009.

° S.T. Fiske, S.E. Taylor, Social cognition: From brains to culture, New York 2008, s. 13.

10°W. Cwalina, A. Falkowski, Constructivist mind: False memory, freedom, and democracy,
,Journal of Political Marketing”, 7,3/4, (2008), s. 251-252.
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a zachowaniem nie jest tak oczywista jak si¢ wydaje. Postawy tylko w pewnych
sytuacjach steruja naszymi dzialaniami. Z tego, ze kto§ ma pozytywne postawy
proekologiczne w zasadzie trudno jest przewidzie¢, jak taka osoba zachowa si¢
w konkretnej sytuacji, np. budowy drogi przez park narodowy. Ma ona wiele
opcji do wyboru: moze przypia¢ si¢ tancuchem do drzewa, aby broni¢ parku,
moze ,,jedynie” podpisa¢ petycje, a moze nie zrobi¢ w tej sprawie nic. Ogdlna
postawa nie jest tu wystarczajacym predyktorem. Réwniez z perspektywy oceny
skuteczno$ci kampanii politycznych nie jest tak bardzo istotne, ile 0sob udato si¢
politykowi przekona¢ do swoich racji, ale: ile 0sob na niego zagltosowato. Zatem
zmiana postawy nie zawsze przektada si¢ wprost na zmian¢ zachowania, niemniej
jest ona istotnym czynnikiem sprzyjajacym wystapieniu pozadanego zachowa-
nia. Zwlaszcza jesli perswazja jest prowadzona metodycznie i przez dluzszy czas.

PERSWAZJA POLITYCZNA

Wtiasnie taka metodycznos¢ oddzialywan jest charakterystyczna dla sfery po-
lityki. Mutz, Sniderman i Brody stwierdzaja: ,,Polityka, jej rdzen, opiera si¢ na
perswazji. Zalezy to nie tylko od tego, czy obywatele w danym momencie maja
tendencje do faworyzowania jednej strony sporu kosztem drugiej, ale takze od
liczby tych, ktorych mozna w razie potrzeby przeciaggnac z jednej strony na druga
lub naktoni¢ do przekroczenia linii autowej w celu wejscia na okreslong strone
[boiska]™'!. Wspolczesne systemy demokratyczne nie mogg oby¢ si¢ bez wywie-
rania wptywu na swoich obywateli. Gdy oddziatywania takie przybierajg bardziej
zinstytucjonalizowang czy kontrolowang forme, przyklejana jest im negatywna
etykieta ,,propagandy”. Propaganda jest ,,przemys$lang, celowa i systematyczng
proba ksztattowania percepcji, manipulowania opiniami oraz wplywania na za-
chowania jej odbiorcow, aby wzbudzi¢ w nich takie reakcje, ktore pragnie uzy-
ska¢ propagandzista™?. Jest to systematyczny i szczegétowo zaplanowany sposob
komunikowania, ktory jest niejako wpisany w funkcjonowanie politykow (tak
rzadzacych, jak i bedacych w opozycji), marketingowcoéw czy specjalistow od
public relations'®>. W sferze politycznej propaganda moze by¢ ujmowana jako
jeden z aspektow szeroko rozumianej komunikacji politycznej, czyli ,,dyskur-
sywnego procesu, przez ktory informacje polityczne sa rozpowszechniane oraz
powoduja wzrost §wiadomosci, ignorancji, manipulacji, zgody, niezgody, aktyw-
nosci i pasywnosci wyborcow™'4. Jako ze do najpowszechniejszych witasciwosci

' D.C. Mutz, PM. Sniderman, R.A. Brody, Political persuasion: The birth of a field of study,
w: Political persuasion and attitude change, red. D.C. Mutz, P.M. Sniderman, R.A. Brody, Ann
Arbor 1996, s. 1.

12°G.S. Jowett, V. O’Donnell, Propaganda and persuasion, Thousand Oaks 2012, s. 7.

13 E.L. Bernays, Propaganda, Wroctaw 2020, s. 41-49.

14 1.S. Tuman, Political communication in American campaigns, Thousand Oaks 2008, s. 8.
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zycia politycznego nalezg jego skoncentrowanie si¢ na kwestiach doraznych oraz
zamkniecie w krotkim horyzoncie czasowym, nie zawsze udaje si¢ wytyczy¢
granice miedzy jednostronng prezentacja rzeczywistosci a jej Swiadomym zafat-
szowaniem — oszustwem". Przyktadéw takich niejednoznacznych praktyk jest
bardzo wiele: sktadanie przesadnych (nierealnych) obietnic, nieuzasadnione od-
wolywanie si¢ do zbiorowych lgkow, upraszczanie skomplikowanych kwestii czy
formutowanie falszywych dychotomii: ,,albo—albo” (,,albo my ich zniszczymy,
albo oni nas”). Ich przestanka jest niezdolno$¢ mowcy do nawigzania z publicz-
noscig dialogu na réwnych prawach, ktére wymagaja, aby nie tylko stwierdzac,
ale 1 stucha¢. W efekcie wiele wygtaszanych deklaracji §wiadczy wreez o glebo-
kiej pogardzie dla spoteczenstwa.

MISTYFIKACJA I WIELOZNACZNOSC JAKO STRATEGIE
PERSWAZJI POLITYCZNEJ

Kluczowym elementem dziatan politycznych nastawionych na zdobycie przewagi
nad konkurentami, wedtug M. Edelmana'®, staje si¢ zatem ,,tworzenie znaczen” —
konstruowanie przekonan spoteczenstwa o tym, ze okreslone wydarzenia, pro-
blemy, kryzysy, programy, zmiany polityki i liderzy sg szczegdlnie wazne dla
ich codziennego zycia. Z tej perspektywy jezyk, ktorym postuguja si¢ politycy,
musi by¢ wieloznaczny, gdyz to, co za jego pomocg jest opisywane, z natury jest
niepewne i czesto brak jest wiedzy zaré6wno o przyczynach, jak i skutkach wy-
stepowania réznych zjawisk spotecznych, jak i realizacji okreslonych programow.
Zatem to nie ,,rzeczywisto$¢”, w jakimkolwiek testowalnym czy obserwowalnym
sensie ma decydujgce znaczenie w ksztattowaniu $wiadomosci i zachowan po-
litycznych, lecz raczej przekonanie politykdw, ze za pomocy jezyka moga taka
»rzeczywisto$¢” wykreowac. Jezyk polityczny tworzy wiec niekonczacy si¢ tan-
cuch wieloznacznych skojarzen i konstrukeji, ktore oferujg szeroki zakres moz-
liwych interpretacji, jak réwniez potencjat dla manipulowania przekonaniami
spoleczenstwa.

Subtelnym przejawem naduzywania ,jezyka politycznego” jest mistyfika-
cja. Wedtug G.C. Woodwarda'” polega na kamuflowaniu przez politykow swo-
ich rzeczywistych motywow. Mistyfikacja w swoich najbardziej podstepnych
przejawach udaje uwielbienie dla idei i wartosci, ktore pozostaja w zasadniczym

5 R.E. Denton, G.C. Woodward, Jak zdefiniowaé komunikacje polityczng, w: Wiladza i spo-
teczenstwo 2. Antologia tekstow z zakresu socjologii polityki, red. J. Szczupaczynski, Warszawa
1998, s. 197.

1© M. Edelman, Political language and political reality, ,,PS: Political Science & Politics”
18,1 (1985), s. 10.

7 G.C. Woodward, Korupcja dyskursu politycznego: cztery odmiany, w: Wiadza i spoleczen-
stwo 2. Antologia tekstow z zakresu socjologii polityki, red. J. Szczupaczynski, Warszawa 1998,
s.212.
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konflikcie z prywatnymi przekonaniami mowigcego. Dzigki takiemu udawaniu
powstaje swoista ,,zastona dymna”, przestaniajgca rzeczywiste interesy, ktorych
obywatele nie byliby w stanie zaakceptowac, gdyby tylko je rozpoznali. Retory-
ka mistyfikacji kreuje obrazy i sugestie sktaniajace odbiorcow do przekonania,
iz winni podporzadkowac si¢ czyjejs madrosci i wladzy sadzenia. Nie jest ona
zwyklym oszustwem, tylko manipulacjag dokonywang przy uzyciu szacownego
jezyka, ktory zdaje si¢ wyklucza¢ wszelkie podejrzenia o zabiegi zmierzajace do
osobistej korzysci. Mistyfikacja polityczna zywi si¢ fatwowierno$cig odbiorcow.

Czasem udaje si¢ ukry¢ watpliwe intencje, niemniej sktadanie obietnic wy-
borczych zawsze niesie dla politykow znaczne ryzyko: moga by¢ rozliczeni z ich
realizacji'®. Podstawowym dylematem, przed ktorym stoja jest wigc to: jak co$
obiecac, nie obiecujgc nic”®. Wygodnym jego rozwigzaniem jest mowienie w spo-
sob niejasny i wieloznaczny. Typowe przemowienia wyglaszane przez politykow
czesto nie zawierajg zadnych szczegdétowych tresci odnoszacych si¢ do dostep-
nych wariantéw rozwigzan politycznych. Ponadto dyskusje nad konkretnymi
problemami politycznymi sg ,,skrywane” wsérod wielu innych informacji zawar-
tych w przekazach medialnych czy materiatach przygotowanych przez sztaby
wyborcze. Kandydaci wolg wskazywac, co jest problemem i opisywac, na czym
on polega, sktadac obietnice, iz podejma wszelkie wysitki, aby realizowac ogolne
i szczytne cele (np. wzmacnia¢ demokracje, dba¢ o ludzi starszych, zapewniaé
szanse rozwoju mtodym), krytykowaé przeciwnikow i szczegotowo przedstawiac
wlasne dokonania i sukcesy partii, do ktorej naleza — niz konkretnie powiedziec,
jakie sa ich poglady i jakie konkretne dziatania b¢da przez nich realizowane. Typy
wieloznacznosci w komunikacji politycznej i ich przyktady przedstawia tabela 1.

8 'W. Cwalina, M. Drzewiecka, How trust wins against criticism: Promise concept as a po-
litical branding tool. Lessons from Polish politics. w: Political branding in turbulent times, red.
M. Moufahim, Cham 2022, s. 126-128.

1 W. Cwalina, A. Falkowski, P. Koniak, R. Mackiewicz,. Wieloznacznosé¢ w przekazach poli-
tycznych, Sopot 2015, s. 87.
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Tabela 1. Typy wieloznaczno$ci w komunikacji politycznej*

Typy wieloznacznoSci

Opis

Udzielanie wymijajacych odpowiedzi na pytania stawiajace
polityka w klopotliwej sytuacji, zagrazajacej jego wizerun-

Defensywna kowi lub osobom z nim zwiagzanym (inni cztonkowie partii,
ministrowie itp.)
Strategia retoryczna polegajaca na:
* mowieniu o stanowisku przeciwnika zamiast o wtasnym lub
jednoczesnie o jednym i drugim
* postugiwaniu si¢ trudnymi pojeciami lub zargonem, niezro-
zumiatym dla przeci¢tnego wyborcy
Retoryczna * ogolnikowych i/lub oderwanych od siebie stwierdzeniach
bez rozwinigcia ich czy wyjasnienia
* apelach emocjonalnych
* pytaniach retorycznych
* sprzecznosciach wystepujacych pomiedzy kolejnymi
stwierdzeniami
Nie podanie lub ogoélnikowe wskazanie (np. najlepszy z moz-
Nominacyjna liwych), kogo partia zamierza rekomendowac¢ na stanowiska:

premiera, ministréw czy cztonkéw Sadu Najwyzszego.

Wieloznaczno$¢é stanowisk problemowych

Wieloznaczno$¢ intencji

Okreslenie wlasnej propozycji programowej, lecz bez jedno-
znacznego zadeklarowania zamiaru jej realizacji (np. ,,Jestem
za obnizeniem podatkow, jesli wzrost gospodarczy kraju
bedzie znaczacy” czy ,,To wazna kwestia, dlatego wymaga
powaznego namystu i rozwagi”)

Temporalna

Jasne wyrazenie propozycji, lecz niesprecyzowanie czasu
jej realizacji (,,Zajmg si¢ tym najszybciej, jak to tylko bedzie
mozliwe”)

Dotyczaca celow

Formutowane celow w sposob ogoélny bez odniesienia do
jakichkolwiek instrumentdw, za pomocg ktorych maja by¢
realizowane (np. ,,Nalezy zmieni¢ caty system podatkowy tak,
aby byt bardziej przyjazny dla obywatela” czy ,,Naszym celem
jest reforma systemu opieki zdrowotnej”) oraz konkretyzacji
efektow (np. czy podatek dochodowy ma by¢ obnizony o 3%,
czy moze o 10%).

20 Na podstawie: W. Cwalina, P. Koniak, Narzucanie ram interpretacji problemow i strategicz-
na wieloznacznos¢ w manipulacji politycznej, w: Przestrzenie manipulacji spotecznej, red. D. Do-
linski, M. Gamian-Wilk, Warszawa 2014, s. 321-322; W. Cwalina i in., Wieloznacznos¢ w przeka-
zach politycznych, Sopot 2015, s. 91-92.
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Typy wieloznacznoSci

Opis

Wyrazanie pogladow
nie-wprost

Zawarcie w wypowiedzi sugestii co do preferowanych roz-
wigzan czy zajmowanych stanowisk, lecz nieokreslenie ich
konkretnie i wprost (np. ,,Koniecznos¢ utrzymania dyscypliny
budzetowej sprawa, ze przyjrzymy si¢ obecnemu systemowi
podatkowemu™)

Niespdjnos¢ pogladow

Gtloszenie sprzecznych pogladéw — w przesztosci i obecnie,
przy réznych okazjach podczas tej samej kampanii lub w ra-
mach jednej wypowiedzi. Bycie ,,za, a nawet przeciw”

,Loteryjna”

Precyzja w wyrazeniu swojego stanowiska czy poparcia
dla danego rozwigzania (np. ,,Jestem za nieznacznym pod-
niesieniem podatkow lub utrzymaniem ich na obecnym
poziomie™). Poglady nie sa wigc jednym stanowiskiem,
lecz sktadaja si¢ z kilku dopuszczalnych, ktore maja rézne
prawdopodobienstwo

Definicyjna

Wypowiadajacy si¢ wyraza jakie$§ pojecie w sposob, ktory
pozwala na wigcej niz jedna jego definicj¢ z uwagi na inne po-
jecia, w kontekscie ktorych ono wystepuje czy z ktérymi jest
ono skojarzone. Dane poj¢cie jest tym bardziej wieloznaczne,
w im wigkszej liczbie r6znych kontekstow jest uzywane

Semantyczna

Postugiwanie si¢ ogélnikami, stwierdzeniami zawierajacymi
banalng tresc¢, ktore niczego blizej nie precyzujg (np. ,,Sytuacja
w stuzbie zdrowia musi si¢ zmienic”)

Argumentacyjna

Przedstawianie roznych punktéw widzenia bez opowiedzenia
si¢ jednoznacznie za ktoras$ z opcji (np. ,,Sytuacje w stuzbie
zdrowia mozna zdecydowanie poprawié¢, prywatyzujac ja lub
dodatkowo opodatkowujac obywateli”)

Utrudniony dostep do in-
formacji lub ich brak

Niepodejmowanie i unikanie wypowiedzi na pewne tematy

Selektywne i tendencyjne przekazywanie tylko czgsci
informacji

Wyrazanie pogladow w kontekscie informacji z nimi niezwia-
zanych, nieistotnych czy watpliwych

Wieloznaczno$¢ programu wyborczego

Ideologiczna (,,wejscie na
teren przeciwnika”)

Gtloszenie przez kandydata danej partii propozycji politycz-
nych, ktore do tej pory byty lub nadal sg charakterystyczne dla
programu partii konkurencyjnej

Ideologiczna (zmiany
programowe)

Istotne zmiany wprowadzane do programu pomiedzy kolejny-
mi wyborami

Semantyczna w formuto-
waniu punktéw programu

Postugiwanie si¢ ogolnikami, stwierdzeniami zawierajacymi
banalng tres§¢, ktore niczego blizej nie precyzuja (np. ,,Sytuacja
w stuzbie zdrowia musi si¢ zmieni¢”)

Rozbudowanie programu

Wiaczenie do programu wyborczego wielu szczegélowych
propozycji dotyczacych réznych probleméw politycznych
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W konteks$cie przekazéw wieloznacznych kluczowe wydaje si¢ pytanie: czy
nikt nie zauwaza, ze s3 one wykretne i, w zasadzie, pozbawione tresci? Odpo-
wiedz na nie jest jednak mato optymistyczna: zauwaza to niewielu. Dzieje si¢
tak dlatego, ze — po pierwsze — w naszym codziennym zyciu przywykli§my do
wieloznacznosci. (Jak zareagujemy na ohydny prezent, ktory dat nam przyja-
ciel? Opcja pierwsza: ,,Bardzo mi si¢ podoba!”; opcja druga: ,,Nie podoba mi
si¢ i mam zamiar go zwroci¢ lub wymieni¢ na co$ innego”; a moze: ,,Doceniam
twojg pamiec¢!”)?!. Po drugie, czgsto nie mamy wystarczajacej wiedzy (zdolno-
$ci), aby oceni¢ istotg propozycji politycznych (np. czy faktycznie obnizenie stop
procentowych bedzie dla mnie korzystne). I po trzecie, nie chce si¢ nam nad tym
zastanawiac.

Nie oznacza to jednak, ze jesteSmy bezradni w obliczu perswazyjnych prze-
kazéw wieloznacznych. Na przyktad Grieténa?? wskazuje cztery techniki inter-
pretacyjne, ktore moga by¢ szczegdlnie pomocne w radzeniu sobie z wieloznacz-
no$cig przekazu. Pierwsza z nich jest technika salami. Polega ona na
podziale fragmentéw wypowiedzi na krétsze, niezalezne segmenty, dzigki czemu
unika si¢ koniecznosci pamigtania catego, czesto ztozonego i1 zawilego komuni-
katu. W taki sposob mozna rowniez tatwiej dostrzec wewnetrzne sprzecznosci
wystepujace w przekazie oraz roéznice w znaczeniu poszczegélnych terminow,
ktore wystepuja w réznych jego czesciach. Podobnym sposobem analizy wy-
powiedzi jest technika upraszczania. Jej istotg jest podziat zdan
ztozonych na proste. Trzecig technikg jest pomijanie. Odbiorca przekazu
powinien by¢ selektywny w odniesieniu do tego, co nalezy zinterpretowaé, a co
mozna czy nalezy z takiej interpretacji wylaczy¢. Taki sposob analizy przekazu
wieloznacznego jest szczegdlnie przydatny, jesli niejasno$¢ spowodowana jest
wielokrotnym powtarzaniem tych samych tresci, za kazdym razem innymi sto-
wami. Czwartg technikg jestprzeformutowanie, ktora polega na zmia-
nie kolejnosci zdan czy na ,,pouktadaniu” wypowiedzi. Na jej podstawie mozna
uchwyci¢ specyficzng strukture stosowanej przez nadawce argumentacji, jak tez
figury retoryczne, ktorymi si¢ postuguje.

NARZUCANIE RAM INTERPRETACJI KWESTII POLITYCZNYCH

Kazda kwestia spoteczno-polityczna moze by¢ rozpatrywana z réznych perspek-
tyw 1 oceniana na réznych wymiarach. [ kazdy z tych wymiardéw czy tez ocena

21 J.B. Bavelas, Situations that lead to disqualification, ,,Human Communication Research”
9,2 (1983), s. 137-138.

22 1. Grieténa, 1., Vagueness of expression in public speeches: Interpreter’s strategies and
techniques, ,,Filologija” 15 (2010), s. 37.
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na kazdym z nich mogg wywiera¢ rézny wptyw na preferencje wyborcow?. Na
przyktad oceniajac zaproponowane przez rzad cigcia budzetowe, mozna koncen-
trowac¢ si¢ na ich skutkach ekonomicznych badz na skutkach spotecznych. Jezeli
skutki ekonomiczne sg oceniane pozytywnie, a skutki spoteczne negatywnie, to
potozenie wiekszego nacisku kwestie spoteczne i/lub pominigcie wspominania
o kosztach ekonomicznych begdzie prowadzito do negatywnych ocen catej propo-
zycji, a zwigkszenie wagi ocen na wymiarze skutkow ekonomicznych — do ocen
pozytywnych. Rame interpretacyjng mozna wigc okresli¢ jako ,.alternatywny
opis lub interpretacje tej samej informacji, problemu lub rozwigzania™*. Jest to
»pakiet interpretacyjny”, ktory nadaje znaczenie prezentowanym zagadnieniom,
centralna idea organizujaca czy ,linia” przekazu, ktora podaje znaczenie uka-
zywanych zdarzen, splatajac je ze sobg. Rama interpretacyjna aktywuje wiedzg,
kulturowe normy i wartosci oraz tworzy dla nich kontekst. Przez to definiuje
problemy, diagnozuje ich przyczyny, dokonuje osgdow moralnych i sugeruje
srodki zaradcze®. Wedtug D.L. Altheidego® rama interpretacyjna wyznacza gra-
nice obszaru, wewnatrz ktorego dyskutuje si¢ dane wydarzenie. Okresla ona to:
co begdzie dyskutowane,jak bedzie dyskutowane i — przede wszyst-
kim—jak nie bedzie dyskutowane. Jej ustanawianie (framing) jest wigc
procesem, przez ktory pewne zrodto, np. polityk czy partia polityczna definiuje
istote problemu czy kwestii spoteczno-politycznej. Wydobywa pewne aspekty
rzeczywistosci, podkresla je, jednoczesnie spychajac inne do roli tta. Efektem
przyjecia okreslonej ramy interpretacyjnej sa zmiany w sadach i opiniach o ja-
kims$ problemie wywolane przez subtelne zréznicowania w jego definicji. Rama
interpretacyjna moze rowniez prowadzi¢ do zmiany postaw wyborcow wobec
politykéw, jak rowniez wptywaé na decyzje o ich poparciu?’.

W zyciu spoteczno-politycznym pojawia sie wiele kwestii i probleméw i kaz-
dy z nich moze by¢ opisywany na rozne sposoby. C.H. de Vreese?® wyrdznia dwie
kategorie ram: specyficzne dla okre$lonego zagadnienia i majace zastosowanie
tylko w odniesieniu do niego oraz ramy rodzajowe czy ogodlne, ktoére moga by¢
stosowane niezaleznie od tematu (zob. tabela 2).

2 W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Persuasion in the political context: Opportunities
and threats, w: Handbook of persuasion and social marketing, Vol. 1, red. D.W. Stewart, Santa
Barbara 2015, s. 61-128.

2 T.E. Nelson, Policy goals, public rhetoric, and political attitudes, ,,Journal of Politics” 66,2
(2004), s. 582.

2 R.M. Entman, Projections of power: Framing news, public opinion and U.S. foreign policy,
Chicago 2004, s. 5.

26 D.L. Altheide, The news media, the problem frame, and the production of fear, ,,Sociological
Quarterly” 38,4 (1997), s. 651.

27 W. Cwalina, P. Koniak, Narzucanie ram interpretacji..., s. 301n.

% C.H. de Vreese, News framing: Theory and typology, ,Information Design Journal +
Document Design” 13,1 (2005), s. 54.
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Tabela 2. Typy ram interpretacyjnych w odniesieniu do probleméw politycznych?

Rama

Opis

Ramy specyficzne

dyskusja polityczna o pozwoleniu na budowe kasyna®

Zyski ekonomiczne

Kasyno bedzie przynosito zyski, ktore bedzie mozna przeznaczy¢
na okres$lone cele (np. edukacje).

Rozrywka

Kasyna to niewinna rozrywka, ludzie korzystaja z nich od
wiekow

Budowa wspolnoty

Kasyna nadaja spotecznos$ci tozsamo$¢, pomagaja promowac
kapitat spoteczny.

Koszty spoteczne

Kasyna wiaza si¢ z okreslonymi kosztami spolecznymi (np. uza-
leznienie, dtugi).

Moralnos¢ Hazard jest niemoralny, jest formg kradziezy.
. Taka forma wtasnosci kasyna stwarza wiele mozliwosci
Korupcja .
korupcyjnych.
Polityka Kasyno bedzie wymagato dodatkowego wsparcia politycznego,

konieczny wigc bedzie lobbing.

Ramy rodzajowe

Zyskow (pozytywna)

Koncentrowanie si¢ na zyskach ptynacych z danego rozwiazania,
na pozytywnych konsekwencjach wdrozenia okreslonego progra-
mu itp.

Strat (negatywna)

Koncentrowanie si¢ na stratach ptynacych z danego rozwiazania,
na negatywnych konsekwencjach wdrozenia okreslonego progra-
mu itp.

Przedstawienie kwestii spoleczno-politycznej w §wietle kon-
kretnych przypadkéw lub poszczegolnych wydarzen (np. oma-

Epizodyczna wianie problemu bezdomnosci na przyktadzie konkretnej osoby
bezdomnej).
Umieszczenie kwestii spoteczno-politycznej w bardziej ogdélnym
lub abstrakcyjnym kontekscie, koncentracja na analizie uwarun-
Tematyczna kowan lub konsekwencji danego zagadnienia czy rozwigzania

politycznego (np. przedstawienie konsekwencji zmian w systemie
zasitkow).

¥ Na podstawie: W. Cwalina, P. Koniak, Narzucanie ram interpretacji..., s. 307n.
30 Na podstawie: J.N. Druckman, Competing frames in a political campaign, w: Winning with
words: The origins and impact of framing, red. B.F. Schaffner, P.J. Sellers, New York 2010, s. 106.
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Rama Opis

Omawianie danego zagadnienia pod katem konfliktu, jaki
w zwiazku z nim wystepuje pomigdzy jednostkami czy grupami

Konfliktu (np. wskazywanie, ktora grupa popiera dany projekt, a ktora mu
si¢ sprzeciwia; kto glosowat za, a kto przeciw).
Omawianie danego zagadnienia przez odwotywanie si¢ do przy-
Koncentracji ktadu konkretnej osoby (np. przy omawianiu kwestii zarobkow
na cztowieku pielggniarek powotywanie si¢ na rozmowe z panig Ewa, ktora
w szpitalu w Skarzysku Kamiennej zarabia 1020 zt).
Wskazywanie na konsekwencje ekonomiczne danego zdarzenia
Konsekwencji czy rozwigzania dla jednostek, grup, instytucji, regionow czy
ekonomicznych kraju (np. omawianie przystapienia Polski do unii walutowej pod

katem prognozowanych wzrostow cen).

Omawianie danego zagadnienia pod katem wartosci moralnych
Moralnosci czy zasad religijnych (np. odnoszenie si¢ do nauki Kosciota przy
omawianiu kwestii aborcji czy eutanazji).

Omawianie danego zagadnienia pod katem odpowiedzialnos$ci,
jaka dana jednostka, grupa czy rzad ponosi za jego wystapienie
Odpowiedzialnos$ci lub rozwiazanie (np. wskazywanie na niekompetencje ministra
infrastruktury lub powodzie jako czynniki odpowiedzialne za
op6znienia w budowie autostrad).

W okresie wysokobudzetowych kampanii politycznych praktycznie nie wy-
stepuja sytuacje, gdy wyborcy moga odbiera¢ przekaz ,,zmonopolizowany” przez
jedno zrédto. Raczej mamy do czynienia z ,,wojna na interpretacje”. Przy czym,
co akcentuje G. Lakoff®!, celem wszystkich sit politycznych jest narzucenie oby-
watelom swojego sposobu rozumienia $wiata (wskazanie, kto jest wrogiem, a kto
przyjacielem; co jest prawda, a co jest klamstwem). Jesli si¢ to uda, wowczas nie
tylko odnosza oni sukces w danych wyborach, lecz takze zwickszaja swoje szanse
w kolejnych elekcjach. Ramy interpretacyjne poprzedzaja sformutowanie propozy-
cji politycznych, a nie sg ich wynikiem. Inny program polityczny jest mozliwy do
wprowadzenia, jesli dominujagcym sposobem myslenia o polityce i cztowieku jest
,,10zw0j ekonomiczny”, a inny, gdy jest nim ,,stuzba i empatia”. Dlatego tez usta-
nawianie ram interpretacyjnych jest nie tylko kwestig doboru odpowiednich sloga-
ndéw. Jest to okreslanie sposobu myslenia i dziatania. Jedna z konsekwencji ,,wojny
na ramy interpretacyjne” jest wigc to, jak stwierdza M.P. Fiorina®, Ze ,,na arenie
politycznej nadreprezentowane sa ekstrema, a niedoreprezentowane jest centrum”,
co nieuchronnie prowadzi do polaryzacji opinii i konfliktow spotecznych.

31 G. Lakoff, The political mind: A cognitive scientist’s guide to your brain and its politics, New
York 2009, s. 268n.

32 M.P. Fiorina wraz z S.J. Abrams, J.C. Pope, Culture war? The myth of a polarized America,
New York 2006, s. 200.
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Ponownie warto podkresli¢, ze jedynie myslenie i czujno$¢ moga pozwoli¢
nam patrze¢ na §wiat z wielu perspektyw. Konieczne jest rozwijanie poznawczej
umiejetnosci decentracji: uswiadamiania sobie, ze inne osoby moga myslec¢ i czu¢
w odmienny sposob*. Uznania, ze szklanka moze by¢ zarbwno w potowie petna,
jak i do potowy pusta, w zaleznosci od tego, ile ptynu znajdowato si¢ w niej weze-
$niej*. Jesli styszymy, ze w dyskoncie A mozna tanio kupi¢ nowa marke jogurtu,
ktory zawiera 25% ttuszczu, a w dyskoncie B taki jogurt, ktory nie zawiera ttusz-
czu w 75% — to warto pamietac, ze oba produkty sa tak samo zdrowe. A nie, co
wykazali A.J. Sanford i jego wspotpracownicy®, ze wedtug ludzi zdrowy jest ten
z dyskontu B, ale nie ten z A.

REMEDIUM?

&3]

Propaganda i perswazja polityczna starajg si¢ ,,wylaczy¢” nasz ,,rozum”. Sg one
szczegoblnie skuteczne wtedy, gdy jestesmy zbyt leniwi, aby mysle¢ o prezento-
wanych pogladach, sktadanych obietnicach i ich skutkach z perspektywy naszych
wiasnych potrzeb. Jednak nie zawsze oznacza to, ze aby osiagac¢ swoje partyku-
larne cele politycy muszg ucieka¢ si¢ do manipulacji. Sama natura demokracji —
koniecznos$¢ publicznej dyskusji i uzgadniania wspolnych stanowisk — wymaga
postugiwania si¢ roznego rodzaju sposobami wplywu na opinie i poglady obywa-
teli*. Nie oznacza to jednak, ze wszelkie tego typu oddziatywania powinny by¢
przyjete z pokora i pelnym zrozumieniem jako konieczne i nieuniknione. Wladza
bardzo czesto wigze sie z pokusa jej naduzywania. Dlatego tez obywatele po-
winni umie¢ okresla¢ i réznicowac intencje, ktore kieruja dziataniami politykow.
Powinni nauczy¢ si¢ regut rzadzacych propaganda oraz sposobow manipulowa-
nia spoteczenstwem. Gdy uda si¢ to osiggnac, wowczas spoteczenstwo bedzie
w stanie ocenia¢ warto$¢ i przestanie perswazji oraz podejmowac wlasne inicja-
tywy. Pierwszym krokiem w tym kierunku jest odréznienie tego, co jest szko-
dliwe 1 niebezpieczne w komunikacji politycznej i tego, co jest w niej naturalne
i uprawomocnione. Postugujac sie¢ terminologia A.R. Pratkanisa i M.E. Turner®’,
nalezy wyraznie rozgraniczy¢ uzgodniong perswazje (deliberative persuasion)
1 propagandg, co przedstawia tabela 3.

3 A. Golec, Konflikt polityczny: myslenie i emocje, Warszawa 2002, s. 34-35.

3 K.J. Dunegan, Framing, cognitive modes, and image theory: Toward an understanding of
a glass half full, ,,Journal of Applied Psychology” 78,1 (1993), s. 491-503.

3 A.J. Sanford, N. Fay, A. Stewart, L. Moxey, Perspective in statements of quantity, with
implications for consumer psychology, ,,Psychological Science” 13,2 (2002), s. 130-134.

3% W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk
2005, s. 590.

37 A.R. Pratkanis, M.E. Turner, Persuasion and democracy: Strategies for increasing delib-
erative participation and enacting social change, ,,Journal of Social Issues” 52,1 (1996), s. 190n.
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Tabela 3. Cechy uzgodnionej perswazji i propagandy®

Uzgodniona perswazja

Propaganda

1. Wspoétudziat lidera w odkrywaniu rozwig-
zan problemow

1. Wczesniejsze okreslenie rozwigzan przez
rzadzacy elitg

2. Autorytet wykorzystywany do stymulowa-
nia dyskusji

2. Autorytet wykorzystywany do uzyski-
wania akceptacji dla wezesniej ustalonego
rozwigzania

3. System kontroli i rownowagi nalozony na
wladze

3. Zachowanie lidera nie jest ograniczone
przez reguty czy innych cztonkoéw grupy

4. Wzajemno$¢ wpltywow miedzy liderami
a spoleczenstwem; wiele niezaleznych zrodet
informacji

4. Jednokierunkowy wplyw ze strony elit;
jedno zrodto lub zmonopolizowane zrodta
informacji

5. Decentralizacja struktury komunikacji

5. Centralizacja struktury komunikacji

6. Elastyczne granice i role grupowe, dzigki
ktorym moga by¢ pozyskiwane dodatkowe
zasoby, by rozwigza¢ problem

6. Sztywne granice grupowe i role spoteczne,
aby ograniczy¢ dyskusje i mozliwe opcje

7. Wlaczenie opinii mniejszosci w celu uzy-
skania lepszych decyzji; system sprz¢zen
zwrotnych

7. Opinia mniejszosci jest cenzurowana
przez jej lekcewazenie, wySmiewanie, presj¢
spoteczng lub przesladowanie; brak sprzezen
zwrotnych

8. Program, cele i zadania okreslane przez
dyskusje grupowa

8. Program, cele i zadania ustalone odgornie
przez elity

9. Wykorzystywanie nagrod dla kierowania
grupa w kierunku celow

9. Wykorzystywanie nagréd do utrzymania
struktury grupowej oraz statusu i wtadzy
lideréw

10. Perswazja oparta na debacie, dyskusji
i uwaznej analizie opcji; perswazja jako
odkrywanie

10. Perswazja oparta na prostych wizjach,
uprzedzeniach oraz graniu na emocjach;
perswazja jako komunikacja

Poshuzenie si¢ uzgodniong perswazja prowadzi do opracowania lepszych roz-
wigzan dla ztozonych probleméw spotecznych. Ponadto powoduje wzrost popar-
cia dla wprowadzenia i zachowania zmian na arenie publicznej, uwzglgdniajac
przy tym punkt widzenia wszystkich grup spotecznych, takze mniejszosciowych.
Dziatania propagandowe sg natomiast przejawem prob manipulowania obywate-
lami przez elity polityczne. Jest to nie tylko zagrozenie dla funkcjonowania spo-
leczenstwa, lecz rowniez dla stabilnosci demokracji. Dlatego kluczowe sg dziata-
nia edukacyjne, ktérych celem jest nauczenie ludzi perswazji i o perswazji. Taka
edukacja spetnia dwa podstawowe cele. Po pierwsze zwigksza wiedze obywateli

3 Tamze, s. 190.
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o technikach perswazyjnych, dzigki czemu wyksztalcajg oni zdolno$¢ do oceny
istoty 1 tresci takich przekazow. Po drugie wyposaza obywateli we wlasne umie-
jetnosci, ktore stanowia solidniejsza podstawe do wysuwania wlasnych inicjatyw
i podejmowania konkretnych dziatan®.

T. Leventhal*, amerykanski analityk zajmujacy si¢ w administracji rzadowe;j
opracowywaniem i wdrazaniem strategii kontrpropagandy (np. podczas pierw-
szej wojny w Zatoce Perskiej), stwierdzit, ze ,,techniki przeciwdziatania dezin-
formacji i propagandzie nie s3 skomplikowane, ale wymagaja czasu, zeby si¢ ich
nauczy¢ i je opanowac”. Ponadto zauwazenie oddziatywan propagandowych nie
zawsze jest tatwe. P.G. Zimbardo* podkresla, Zze najlepsi, to znaczy najskutecz-
niejsi w przekonywaniu sg ci, ktorzy za takich nie sg uznawani, czyli tacy, ktorzy
nie sg przez nas rozpoznawani jako wywierajgcy (potencjalnie negatywny, a rza-
dziej pozytywny) wptyw na nas i na innych w naszym otoczeniu. Innymi stowy,
sg to osoby, ktore nie sg postrzegane jako ,,zawodowo” czy formalnie zajmujgce
si¢ zmienianiem postaw 1 zachowan. Dlatego rodzice, nauczyciele (w tym takze
akademiccy), ksi¢za czy psychoterapeuci stosunkowo rzadko wpisywani sg na
powszechna liste ,,potencjalnych zrédet dezinformacji i manipulacji”. Funkcjo-
nujg oni ze spotecznymi etykietami, ktore przestaniajg ich intencje perswazyjne
1, czesto, stwarzajg iluzje dbania o najlepsze interesy tych, z ktorymi obcuja: ro-
dzice — ,,wychowuja” czy ,,socjalizuja” dzieci, nauczyciele — ,,ksztatca” uczniow,
ksigza — ,,ratujg dusze” wiernych i zagubionych, a terapeuci — ,,lecza problemy
psychiczne” 0sob potrzebujacych pomocy i wsparcia. Wszyscy oni, na co zwraca
uwage P.G. Zimbardo®, sg swoistymi ,,sprzedawcami” status quo, z interesem
,Spoteczenstwa” lub okreslonych jego grup, wyniesionym ponad interes jednost-
ki. Refleksj¢ ta wspieraja takze analizy jezykowych srodkoéw perswazji w kaza-
niach przeprowadzone przez D. Zdunkiewicz-Jedynak®, ktora stwierdza: ,,Spe-
cyfika sytuacji komunikacyjnej towarzyszacej tekstom kaznodziejskim polega
m.in. na tym, ze stuchacze kazan dobrowolnie poddajg si¢ zabiegowi perswazji
i chodzi w niej nie tyle o gruntowng zmiang przekonan stuchaczy, ile o ciagle
uzasadnianie stawianych wymagan moralnych, utrwalanie motywow przyjetych
wczesniej zasad postegpowania”.

Niemniej oddzialywania tego rodzaju oséb moga by¢ takze proba zmiany
tego, co jest, na to, co ma by¢ — wedtug nich — lepsze, nowoczesniejsze, pick-
niejsze itd. Z tej perspektywy, na przyklad, ,,zadaniem” szkoly moze by¢ za-
rowno ksztattowanie ideologicznie pozadanego ,.typu cztowieka”, ale takze typu
cztowieka bezrefleksyjnego, ktory nie bedzie samodzielnie myslal, a zda si¢ na

¥ Tamze, s. 202.

40 T. Leventhal, Iraqi propaganda and disinformation during the Gulf War: Lessons for the
future, Abu Dhabi 1999, s. 63.

4 P.G. Zimbardo, The tactics and ethics of persuasion, w: Attitudes, conflicts, and social
change, red. B.T. King, E. McGinnies, New York 1972, s. 82.

4 Tamze.

4 D. Zdunkiewicz-Jedynak, Jezykowe Srodki perswazji w kazaniu, Krakow 1996, s. 26.
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innych, ,,madrzejszych”. Przykladem zaprogramowanych dziatan w tym drugim
nurcie jest np. zatwierdzona niespelna rok po Rewolucji Pazdziernikowej przez
Wszechrosyjski Centralny Komitet Wykonawczy ustawa o jednolitym szkolnic-
twie w Zwiazku Sowieckim, zgodnie z ktéra ze szkoty wyrzucano wszystko, co
»przestarzate”: tawki, lekcje, prace domowe, podrgczniki, oceny i egzaminy**,
W obszarze psychoterapii i jej skutkow politycznych M.A. Milburn i jego wspot-
pracownicy® wykazali, ze mg¢zczyzni, ktérzy w dziecinstwie czesto byli karani,
byli istotnie bardziej konserwatywni, natomiast me¢zczyzni, ktorzy rowniez byli
dotkliwie karani, lecz w pdzniejszym okresie poddali si¢ terapii, mieli poglady
bardziej liberalne. Skutki terapii moga wiec by¢ rowniez ,,pozaterapeutyczne”.

Z perspektywy psychologii spotecznej, aby odkry¢ i zacza¢ broni¢ si¢ przed
dzialaniami perswazyjnymi, kluczowe sg dwa czynniki: zdolnosci — czyli wiedza
1 umiej¢tnos¢ analitycznego myslenia oraz motywacja, aby to zrobi¢. Gdy nie
jestem w stanie (bo nie wiem, jak) i nie mam checi (bo to meczace) — propagan-
dzisci beda swigci¢ sukcesy. Co konkretnie moze zrobi¢ kazdy z nas wobec proby
wywarcia na nas wpltywu? Odpowiedz jest prosta, ale nietatwa w przetozeniu na
praktyke: Mysle¢! , Wystarczy” nie da¢ wszczepi¢ sobie bezrefleksyjnosci — na-
wyku ,,niemyslenia”. Dlatego, jak to ujal amerykanski ekonomista H.-W. Chap-
pell*: badz ,,racjonalnie podejrzliwy” wobec tego, co mowiag do ciebie politycy
i co méwia do ciebie o polityce.
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