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Wstep

Niektorzy wskazuja, ze wlasciwosci roslin zmieniajacych $swiadomos¢ byly znane
ludzkosci od co najmniej pigciu tysigcleci (Crocq 2007, s. 355). W roznych okresach
historycznych 1 kulturach odgrywaly odmienne role. Ws$r6d rdzennych mieszkancow
Ameryki Potudniowej przed dziesigcioma wiekami popularne bylo zazywanie
dimetylotryptaminy (DMT), o czym S$wiadcza jej resztki odnalezione w 2010 roku
w Boliwii (Blakemore 2019). Niezaleznie od tego czy celem tych pierwotnych plemion
byto powtorne polaczenie si¢ z naturg czy przezycia o charakterze religijnym —
wspotczesnie substancje psychoaktywne otoczone sg spotecznym tabu. Narkotyki — tak
nazywa si¢ powszechnie pewng grupe tych substancji (objeta prawnym zakazem, lub
szerzej — tabu spolecznym). Choé obecnie wiekszo$¢ naukowcow w tym Swiatowa
Organizacja Zdrowia (WHO) do grupy substancji psychoaktywnych zalicza takze
nikotyne, alkohol i kofeine, to w Polsce przyjeto si¢ nazywad tak tylko te substancje,
ktorych zakazujg przepisy ustawy o przeciwdziataniu narkomanii z 29 lipca 2005 roku. Tej
klasyfikacji sprzeciwia si¢ publicznie prof. Jerzy Vetulani, ktory proponuje zastgpowanie
stowa narkotyki wyrazeniem substancje zmieniajgce Swiadomos¢ lub substancje
psychoaktywne. Grupa tych substancji (wlaczajac trzy uznawane przez WHO — alkohol,
tyton 1 kofeing) odpowiada globalnie za niemal 12 milionow zgondéw rocznie. Potencjat
uzalezniajgcy narkotykow ujawnia si¢ w roznym stopniu w zaleznosci od wielu czynnikow
takich jak charakterystyka danej substancji czy osoby. Liczne badania dowodza,
ze prawdopodobienstwo uzaleznienia si¢ od narkotyku ro$nie odwrotnie proporcjonalnie
do wieku inicjacji. To oznacza, ze najlatwiej dostrzegalng strategia powinno by¢
maksymalne opdznienie wieku, w ktorym czlowiek siggnie po alkohol, papierosy

czy narkotyki.

To zalozenie przy$wiecalo we wczesnych latach edukacji narkotykowej. Jednym
z niezbednych zadan na poczatku rozwazan zawartych w pracy bedzie zdefiniowanie tego
pojecia. Jest to zjawisko, w ktorym okreslony podmiot lub segment rynku medialnego
podejmuje si¢ realizacji zadan zwigzanych z przekazywaniem mtodziezy wiedzy na temat
zagrozen zwigzanych z korzystaniem z substancji psychoaktywnych. Mozna podejs$¢
do préby definicji z innej strony i stwierdzi¢, ze edukacja narkotykowa to raczej

zaplanowane dostarczanie jakich$ informacji, zasobow 1 umiejetnosci potrzebnych do



zycia w $wiecie, w ktérym substancje psychoaktywne sa szeroko dostepne i powszechnie
stosowane do roznych celéow, zarowno medycznych, jak 1 niemedycznych, z ktorych
niektore mogg prowadzi¢ do szkdd. Jest to definicja, ktora wpisuje si¢ bardziej w liberalny
nurt myslenia o narkotykach opisywany szerzej w Rozdziale 4. Podczas obserwacji tego
zjawiska w wigkszej odleglosci da si¢ dostrzec dwa odmienne modele, ktore realizowane
sa w ramach dwoch okresow historycznych. Oba te modele wyznaczaja ogoélng przestrzen
tematyczng do rozwazan teoretycznych i badawczych pracy. Problemem badawczym nad
ktérym pochylil si¢ jej Autor sg pytania: Jak powstata i jak realizowana byla w réznych
okresach edukacja narkotykowa? Jakie mechanizmy perswazji stosuje si¢ w edukacji
narkotykowej w mediach tradycyjnych 1 nowych mediach? Praca ma zamiar zbadaé (cel
gtowny), czy przekaz formulowany w poczatkach rozwoju edukacji narkotykowej nosit
znamiona czgstszego wykorzystywania peryferycznej drogi perswazji (opartej na emocjach
1 autorytecie) niz centralnej drogi perswazji (opartej na merytorycznej argumentacji). Do
grona celow pracy nalezy doda¢ takze zdefiniowanie szeregu poje¢. Wsrod nich takie jak:
edukacja narkotykowa, postawa, perswazja, mechanizm perswazyjny, manipulacja,

polityka narkotykowa, demonizacja narkotykow i inne.

Zeby przeprowadzone w rozdzialach 3. 4. badanie mialo charakter naukowy,
podstawa teoretyczna w pierwszych czesciach pracy obejmuje zarowno literaturg z zakresu
teorii postaw (od strony nauk spotecznych — psychologii, socjologii czy filozofii) jak
1 teorii marketingu spotecznego (od strony nauk ekonomicznych i nauki o reklamie).
Wybor literatury, ktory postuzyt powstaniu tych czgsci pracy zawiera w sobie zaré6wno
klasyczne dziela najczesSciej cytowanych autoréw z dziedziny nauk takich jak
socjotechnika (Pawelczyk, Podgorecki, Churska), psychologia (Milgram, Cialdini) czy
marketing 1 reklama (Kotler, Maison). W ramach obszaréw zwigzanych z wiedza
historyczng i statystykami, postugiwano si¢ przede wszystkim zrodtami amerykanskimi —
raportami, opracowaniami 1 innymi pracami badawczymi dostgpnymi w przestrzeni
internetowej. Bibliografia zawiera takze liczne odwolania do artykutow branzowych,
wydan dziennikéw i innych Zrédet o charakterze historycznym. Material badawczy, ktorzy
zostal poddany analizie zawarto$ci w rozdziale 3. stanowi m.in. wyciag z archiwum
Chronicling America — prowadzonego przez amerykanskg Biblioteke Kongresu serwisu.
Stanowi on wybiorczy przeglad materiatow prasowych, ktore dotyczyly substancji

psychoaktywnych w réznych okresach. Ten zakres zrodet reprezentowat lata, w ktorych to



prasa byla najpopularniejszym medium. Nastepny zbidr zrodet to juz materialy
audiowizualne, ktore pochodzity z kina lub telewizji. Te materialy reprezentuja
charakterystyczny styl i mechaniki, ktore wykorzystujg silne nacechowanie emocjonalne
1 realizuja rol¢ demonizacji narkotykow. To zjawisko, w ktorym na skutek uproszczenia
przekazu sprowadza si¢ problem uzaleznienia od substancji psychoaktywnych do groznego
1 demonicznego zachowania. Oznacza ono takze podsycanie strachu przed substancjami
psychoaktywnymi z wykorzystaniem mechanizméw perswazyjnych podobnych to tych
stosowanych w przekazach propagandowych w §wiecie reklamy komercyjnej czy polityki.
Ostatnim zagadnieniem, ktoére warto poruszy¢ jest aktywizm polityki narkotykowej, ktory
czesto okreslany jest jako liberalne podejscie do polityki narkotykowej. Aby zrozumie¢
w jakim miejscu znajduje si¢ Polska w odniesieniu do reszty Europy — przeprowadzono
w koncowej cze$ci pracy wglad w odmienny model polityki narkotykowej, ktory
realizowany jest w Portugalii (o tym wigcej w rozdziale 4.). Ten model realizuje nie tylko
w przepisach, ale takze poprzez dziatania edukacyjne, ktore w sposdb zdecentralizowany
przejmuja role¢ kampanii spotecznych znanych z XX wieku. Wykorzystywane sg w niej
odmienne mechanizmy 1 formaty przekazu. Zainteresowaniem pracy staje si¢ wiec
poréwnanie tych dwoch modeli pod katem stosowanych przez nie mechanizméw przy
wsparciu merytorycznym teorii zmiany postaw 1 marketingu spotecznego. Teza postawiong
przez Autora jest stwierdzenie, ze tradycyjnie w edukacji narkotykowej stosuje si¢ raczej
silnie nacechowany przekaz, ktory w sposob peryferyczny ma oddziatywa¢ na odbiorcow.
Nowoczesnie natomiast wybiera si¢ w edukacji narkotykowej mechanizm centralny, ktory
wymaga od nadawcy zdecydowanie wigkszej wiedzy o zjawisku, a nie wykorzystywania

znanych mechanizméw reklamowych.

Praca ma charakter ostroznej proby zglebienia bardzo skomplikowanego procesu,
jakim jest recepcja substancji psychoaktywnych w spoleczenstwie. Z uwagi na swoj
charakter objetosciowy ma wiec ona takze swoje ograniczenia. Celem postawienia bardziej
specyficznych diagnoz dotyczacych skutecznosci dziatan podejmowanych przez podmioty
marketingu spotecznego celem zachowania zdrowia publicznego w kwestii narkotykow
nalezy przeprowadzi¢ glgbsze i obszerniejsze badania z wykorzystaniem wiarygodnych
danych statystycznych i analizy matematycznej. Nie to jest celem tej pracy — skupia si¢
ona wylacznie na metodach (a wiec mechanizmach) stosowanych przez ludzi

przekazujacych wiedze o substancjach psychoaktywnych i wykorzystuje metode badania



wielomedialnych przekazow w mediach masowych (Lisowska-Magdziarz), o ktorej wigcej

W czgscl empirycznej pracy w rozdziale 3.).

Wczesne badania nad tym, jak ludzie przetwarzaja komunikaty perswazyjne,
koncentrowaly si¢ gtéwnie na teoriach poznawczych i sposobie, w jaki umyst przetwarza
poszczegblne dane wejsciowe. Jedna z wcezesnych zasad przewodnich dotyczacych
motywacji lezacych u podstaw komunikatow perswazyjnych byto stwierdzenie Leona
Festingera (1950), ze nieprawidlowe lub niewlasciwe postawy sa ogdlnie rzecz biorgc
defaworyzowane 1 mogg mie¢ szkodliwe skutki behawioralne, afektywne i konsekwencje.
W 1953 r. Hovland, Janis i Kelley zauwazyli, ze poczucie "slusznosci" towarzyszy
posiadaniu opinii podobnych do opinii innych. W 1987 roku Holtz 1 Miller potwierdzili
te lini¢ my$lenia, zauwazajac: "Kiedy inni ludzie postrzegani sa jako posiadajacy podobne

postawy, wzrasta nasza wiara w stuszno$¢ wiasnej postawy." (Cacioppo, Petty i in., 1986)

Inng koncepcja byla tzw. zasada dostatecznosci (z j. ang. Sufficiency Principle),
ktoéra przyczynita si¢ do powstania teorii dwoch drég perswazji. Zasada ta odzwierciedlata
powszechne przekonanie, ze ludzie wykorzystuja ograniczone zasoby poznawcze lub
stosuja "oszczedne" podejscie do przetwarzania informacji, gdy otrzymuja informacje
perswazyjne. W oparciu o t¢ mysl, niektére hipotezy méwia, ze ludzie przynajmniej
czesciowo kierujg sie "zasadg najmniejszego wysitku". Zasada ta glosila, ze w interesie
oszczgdno$ci zasobow, umyst bedzie czgsto przetwarzal z najmniejszym wysitkiem
(heurystycznie), a przy bardziej szczegétowym przetwarzaniu informacji zastosuje bardziej
wysitkowe przetwarzanie (systematyczne). Koncepcja dwdch modelow perswazji zostata
scharakteryzowana szerzej w Rozdziale 1. 1 stanowi model mys$lowy, wokol ktorego
powstawata ogolna koncepcja pracy. Na poszczegdlnych etapach jej tworzenia
analizowane sg takze inne, najczgSciej  przywolywane w  literaturze

mechanizmy perswazyjne.



1. Teoria zmiany postaw

Calkowite wyjasnienie ludzkiego zachowania wcigz stanowi dla $wiata nauki
olbrzymie wyzwanie. Zachowanie to jest w duzej mierze wynikiem przyjetych przez
czlowieka zyciowych postaw. Te postawy maja natomiast charakter dynamiczny
1 zmieniaja si¢ w zaleznos$ci od wielu czynnikéw srodowiskowych. Bardzo czgsto staja sig
one rowniez obiektem dzialan o charakterze perswazyjnym, szczegélnie w $wiecie
reklamy, polityki 1 kwestii spotecznych. Wszystkie te obszary zakladaja wplywanie na
zachowanie ludzi i modyfikowanie ich pod katem przyjetych przez nadawcow celow lub
dyspozycji zewngtrznych. Nie bez powodu wigc literatura naukowa nauk spotecznych
poswieca zagadnieniu zmiany postaw olbrzymia uwagg. Chcae bowiem zmieni¢ ludzkie
zachowanie nalezy wigc przede wszystkim podjaé starania o zmiang jego postawy. Jak
mozna wykreowaé okreslone postawy wsrod szerszej grupy ludzi? Jak mozna wptywac
na spoleczenstwo, aby promowac okreslone warto$ci lub zachowania? Jakie dziatania

mozna podjaé, aby trwale wybrane postawy wyeliminowac?

Jedna z potencjalnych teorii, ktora stara si¢ odpowiedzie¢ na te pytania jest tzw.
klasyczna teoria zmiany postaw, ktdra powstata w ramach dziedziny nauki lezacej na
pograniczu socjologii i psychologii. Psychologia spoteczna to gataz nauki, ktéra dotyka
mechanizmow psychologicznych pojedynczej jednostki w kontekscie
jej wspotoddziatywania ze spoteczenstwem. Psychologowie spoteczni badaja
to, w jaki sposob obecno$¢ innych ludzi i ich dziatania wplywaja na psychike jednostki.
Jest to obszar badan naukowych, ktoéry ma na celu sprawdzenie w jaki sposob jednostki
wywierajg okreslony wplyw na sposdéb myslenia, emocje 1 postawy innych czionkow
spoleczenstwa - zarowno w sposob nieuswiadomiony, jak i za pomocg celowego dziatania.
Na tamach psychologii spotecznej jednym z kluczowych poje¢ jest wilasnie postawa.
W ramach tego rozdzialu omowiona zostata klasyczna teoria zmiany postaw z punktu
widzenia tej dziedziny. Aby moc w sposdb wyczerpujacy omowi¢ zagadnienia zwigzane
z mechanizmami perswazyjnymi oddzialujacymi na spoleczenstwo za pomoca medidw,
nalezy bowiem zastanowi¢ si¢ nad tym, czym w istocie jest postawa i jakie elementy
si¢ na nig skladaja oraz przedstawi¢ dotychczasowy dorobek naukowy w zakresie

ksztaltowania postaw jednostek 1 grup spotecznych (Siudem 2017, s. 28).



1.1 Definicja, komponenty i1 rodzaje postaw oraz metody ich ksztattowania

Pojecie postawa bywa definiowane przez naukowcoOw na kilka, czesto zupeklnie
odmiennych sposobow. Jest to prawdopodobnie konsekwencja tego, ze pojecie to jest
wspolne dla réznych dziedzin naukowych w ramach nauk spotecznych (Soborski 1987,
s. 9). Mimo to wspoéiczesnie naukowcy w ramach tych definicji stosuja pewne elementy
wspolne, ktore moga ulatwic¢ interdyscyplinarny dyskurs naukowy. Aby moéc rozpoczaé
rozwazania nad najcze$ciej omawianymi w ramach literatury naukowej sposobami zmiany

postaw, nalezy na poczatku podjac probe zdefiniowania samego pojecia postawy ludzkiej.

Definiowanie skomplikowanych poje¢ warto rozpoczaé od sprawdzenia, w jaki
sposob pojecia te sg powszechnie rozumiane. Stownik Cambridge definiuje postawe
(z ang. attitude) jako odczucie lub opinie o czyms lub o kims, albo jako sposob
zachowania, ktory jest powodowany przez tq opini¢ lub uczucie (Cambridge Dictionary,
2020). Jest to relatywnie ogolna definicja, ktorej niski poziom szczegdtowosci utrudnia
stosowanie jej do celéw naukowych. Internetowy Slownik jezyka polskiego PWN
proponuje jeszcze prostsza definicj¢: postawa — stosunek czlowieka do zycia
lub do pewnych zjawisk, wyrazajacy jego poglady; tez: sposdéb postepowania lub
zachowania wobec okreslonych zjawisk, zdarzen lub w stosunku do ludzi. Te podstawowe
definicje zwracaja uwage przede wszystkim na dwa elementy — okreslony stan psychiczny

w umysle jednostki i jego zachowania w stosunku do danego obiektu.

Schemat 1. Podstawowa definicja postawy

Podmiot postawy (cztowiek)
stan psychiczny zachowania

Przedmiot postawy
(cztowiek, obiekt, pojecie)

zrodto: opracowanie wlasne na podst. definicji Stownika Jezyka Polskiego PWN

1 Cambridge Dictionary



Niektorzy uwazaja, ze termin postawa zostal po raz pierwszy uzyty przez
Williama I. Thomasa i1 Floriana Znanieckiego w The Polish Peasant in Europe and
America w 1918. Definiowali go jako procesy indywidualnej $wiadomosci determinujgce
zarowno aktualne jak 1 potencjalne reakcje osoby wobec §wiata spotecznego. Wraz
ze wzrostem zainteresowanie tematyka postaw w $wiecie nauki, kolejne definicje
zmieniaty si¢ 1 coraz bardziej. Jedng z najczesciej przywolywanych w literaturze definicji
jest ta, ktorg formutuje si¢ w ramach psychologii spotecznej. Wedtug Elliota Aronsona,
autora najpopularniejszego podrecznika w tej dziedzinie postawa jest definiowana jako
trwata, utrzymujaca si¢ przez dluzszy czas ocena (pozytywna lub negatywna) ludzi,
obiektow 1 poje¢. Postawa jest przez niego rozumiana jako trwala reakcja cztowieka
na dany element rzeczywistosci (Aronson i in. 2016, s. 190). Postawa jest konstruktem
psychologicznym. Oznacza to, Ze jest to byt mentalny, emocjonalny — taki, ktoéry miesci si¢
w danej osobie (podmiocie postawy) lub w okreslony sposob ja charakteryzuje. Zostat
rowniez nazwany przez naukowcoOw tzw. konstruktem hipotetycznym tj. pojeciem
utajonym, ktérego nie mozna zaobserwowac bezposrednio w sposdb empiryczny, a jedynie
wywnioskowaé z obserwacji dzialan ludzi (Perloff, 2003, s.38). Inna definicja méwi,
ze postawa jest forma skojarzenia danego obiektu z jego oceng (Fazio 1989, s. 155). Jest
to prostsza definicja, ktora mozna wpisa¢ do kategorii definicji funkcjonalnych, gdyz
wskazuje ona na to, ze postawg jest zaleznos¢ wystepujaca miedzy obiektem a podmiotem
postawy. Postawa, zdaniem Wojciecha Soborskiego, jest pojeciem stworzonym przez
nauke w celu opisu psychicznego funkcjonowania czlowieka i wniknigcia w mechanizmy
jego zachowania (Soborski 1987, s. 7). W chwili obecnej, podzielanym przez wigkszos$¢
psychologéw spolecznych pogladem jest to, ze postawg wobec dowolnego obiektu ogdlnie
mozna okresli¢ ,,wzglednie stalg sklonno$¢ do pozytywnego lub negatywnego
ustosunkowania si¢ czlowieka do tego obiektu” (Wojciszke, s. 79). Definicja ta swoja
skuteczno$¢ zawdzigcza temu, ze zwraca uwage zarOwno na obecne, jak 1 potencjalne

potencjalne reakcje kazdej osoby wobec §wiata spotecznego.

Prébujac zatem skonstruowac definicj¢ na potrzeby rozwazan zawartych w dalszych
czesciach niniejszej pracy, kolejnym krokiem powinna by¢ wiec proba uporzadkowania
terminu postawa. W tym celu najczesciej naukowcy dzielg postawe na jej czesci sktadowe.
Takimi elementami sa komponenty postawy. W ramach literatury wyszczegdlnia si¢

najczesciej trzy elementy postawy: komponent poznawczy, komponent emocjonalny (lub



afektywny) 1 komponent behawioralny (Aronson i in. 2016, s. 190). Trojsktadnikowa
definicja postawy powstala ponad 40 lat temu, jednak wcigz stanowi podstawe dla
wiekszosci klasycznych teorii postaw w nauce. Obecnie na tych fundamentach powstaje

takze wiele nowych teorii.

Komponent poznawczy oznacza przede wszystkim to, co stanowi zbidér mysli
1 przekonan czlowieka na temat obiektu postawy. Jest on $cisle zwigzany ze sferg wiedzy
1 informacji na temat obiektu, ktore posiada dany podmiot postawy. Jest to wigc wszystko
to, co dana osoba wie na temat obiektu postawy. Drugim elementem postawy moze by¢
takze komponent emocjonalny. To uczuciowe reakcje czlowieka na obiekt postawy.
Postawy oparte na tym komponencie sg cz¢sto trudne do wyjasnienia w sposob racjonalny
1 majg charakter intuicyjnych reakcji na jaki$ przedmiot, osobe, wydarzenie, pojecie itd.
Ostatnim elementem postawy w ramach klasycznej teorii psychologii spotecznej jest
komponent behawioralny. Jest to sposob dziatania czlowieka w odniesieniu do obiektu

postawy. (Aronson i in. 2016, s. 190).

Czasami ludzkie postawy sg oparte przede wszystkim na twardych, istotnych faktach
takich jak obiektywne zalety i wady kupowanego produktu. W przypadku samochodu
bedzie to wigc np. konsumpcja paliwa, kwestie bezpieczenstwa czy osiggi silnika.
W niektérych przypadkach aspekt poznawczy jest tak wazny, Zze postawa wobec obiektu
opiera si¢ przede wszystkim na przekonaniach o jego wilasciwosciach. Taka postawe
okresla sie jako postawe oparta na komponencie poznawczym. Taka postawa pozwala
sklasyfikowa¢ plusy 1 minusy obiektu, aby cztowiek mogt szybko okresli¢, czy chce wejsé
w interakcje z tym obiektem (np. dokona¢ zakupu samochodu). Postawa zakorzeniona
silniej w emocjach 1 warto$ciach innych niz obiektywna ocena pluséw i minuséw nazywa
si¢ postawa oparta na uczuciach. Czasami zdarza si¢ tak, ze cztowiek po prostu tak ceni
dany obiekt (np. samochdd), ze wybierze go bez wzgledu na to, jakie sg jego obiektywne
cechy (np. ile litrow paliwa na sto kilometrow ten samochdd spali). Czasami ludzie czuja
si¢ po prostu silnie przyciagani do czego$ lub kogo$ — na przyktad moga by¢ przywigzani
do innej osoby — pomimo $§wiadomosci negatywnych opinii na temat tej osoby (np. wiedza,
ze dana osoba ma na nich zly wpltyw). Taka postawg nazywa si¢ postawg oparta
na komponencie afektywnym. Ostatnim rodzajem postawy jest oparta na komponencie
behawioralnym. Taka postawa jest wynikiem obserwacji dziatah podejmowanych wobec

obiektu w przeszlosci. Na pierwszy rzut oka taka postawa wydaje si¢ by¢ nietypowym
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zjawiskiem. Zada¢ mozna pytanie: Jak cztowiek moze zachowywa¢ si¢ wobec kogo$ lub
czego$, jesli nie wie, jakg postawe ma wobec tego obiektu? Nie jest to jednak
w najmniejszym stopniu rzadki rodzaj postawy. Wystepuje on w przypadku, kiedy
czlowiek kreuje postawe na podstawie swojego zachowania. Prostym przyktadem moze
by¢ postawa ludzi wobec sposobu przechowywania czekolady. Czg$¢ ludzi przechowuje
ja w lodowece, a cz¢$¢ poza nig. Jesliby jednak spytac o to, dlaczego tak robig — znalezliby
szereg argumentow, takich jak np. charakter doznan smakowych, kwestie trwatosci samego
produktu czy wygody. Jednak najczesciej tego typu postawa bierze swoje zrédto w samym
zachowaniu. Zwyczajnie czlowiek moze by¢ najpierw przyzwyczajony do jakiego$
zachowania 1 w konsekwencji wypracowuje on okreslong postawe. Przywodzi to na mysl
teori¢ derywacji 1 rezyduow skonstruowang w 1916 roku przez Vilfreda Pareto w jego
Traktacie o socjologii ogolnej. Argumentowat on, ze ludzkie zachowanie jest czgsto
nieracjonalne i nie sposo6b zawsze znalez¢ dla niego logicznego wyjasnienia. Pochodzg one
od trwatych dyspozycji psychologicznych cztowieka - rezydudéw. Aby unikna¢ dysonansu
poznawczego, ludzie tworzag derywacje, czyli zmienne elementy dziatan,

m.in. uzasadnienia dziatan i ideologie (Niznik 1989, s. 64)

Ostatnim rodzajem postawy jest tzw. postawa petna. To sytuacja optymalna, w ktorej
postawa jest skutkiem zestawienia wszystkich wymienionych komponentow w relatywnie
harmonijnym stosunku. Uwaza sig, ze tego typu postawy sa najbardziej stabilne i trwale,
a zarazem najtrudniejsze do zmiany przez celowe dziatania socjotechniczne. Niemniej
nalezy w tym miejscu zaznaczy¢, ze stosunek wpltywu poszczegdlnych komponentéw
na ostateczny ksztalt postawy jest trudny do precyzyjnego zbadania, gdyz wiele
z elementow stojacymi za ludzkimi postawami funkcjonuja w sferze pod$wiadomosci.
Nie oznacza to jednak, Zze zmiana postawy wskutek dzialan socjotechnicznych jest
niemozliwa. Przeciwnie — w XX w. naukowcy poczynili ogromny postep w kontekscie
szukania nowych sposoboéw na zmiany postaw duzych grup spotecznych lub nawet catego

spoteczenstwa.

Postawy nie sg dane cztowiekowi na cate zycie, lecz ksztaltuja si¢ w trakcie jego
zycia. Za ich ksztaltowanie w duzej mierze odpowiada S$rodowisko rodzinne
— w szczeg6lnosci rodzice, ktorzy stanowig dla dziecka pierwsze zrodlo wzorcow
zachowan w sposob nieswiadomy internalizowanych w procesie socjalizacji pierwotne;.

Tradycyjnie rozumie si¢ ten proces jako wszechstronne i zwarte wprowadzenie jednostki
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w obiektywny $wiat spoteczenstwa (J. Juszczyk-Rygallo 2016, s. 14-15). Socjalizacja
pierwotna odbywa si¢ w ramach podstawowego srodowiska spolecznego jakim dla
wickszosci ludzi jest rodzina i1 przybiera najczgsciej forme nasladownictwa, a nie
swiadomego przekazu werbalnego. Wyksztalttowane w procesie socjalizacji pierwotnej
postawy sa tymi, ktére dotycza bardzo fundamentalnych dla rozwoju cztowieka obszaréw
takich jak poczucie bliskos$ci, empatia czy inteligencja emocjonalna. W dalszej czesci zycia
przechodzi si¢ proces socjalizacji wtornej, ktory rozpoczyna si¢ od pojawienia si¢
w psychice cztowieka uogolnionego innego (Berger i Luckmann 1983, s. 207-214). Jest
to termin uzywany w socjologii i psychologii spolecznej oznaczajacy ogdlne reguty
spoteczne, a takze normy 1 wartosci, ktore jednostka zaczyna postrzega¢ w procesie
socjalizacji wtornej 1 pojmowac, ze reguly, wedlug ktérych dziata, nie sg wytacznie
regulami jej znaczqcych innych, czyli bliskich osob, z ktorymi si¢ utozsamia, ale s3 one
ogo6lnie przyjete w spoteczenstwie. Znaczacy inny to natomiast osoba, ktora w procesie
socjalizacji gra wazng role przy ksztaltowaniu si¢ osobowosci jednostki 1 wptywa znaczaco
na jej zachowania. Moze to by¢ np. nauczyciel, przetozony czy wspdétmatzonek. Mozna
wiec jasno zauwazyC, ze postawy cztowieka zmieniajg si¢ w ciggu zycia, a na ich ksztatt
ma wplyw proces socjalizacji, ktory odbywa si¢ miedzy innymi poprzez bezposredni

kontakt z innymi jednostkami spotecznymi.

Postawy moga roéwniez ulec zmianie na skutek intencjonalnego dziatania drugiej
osoby. W dziedzinie psychologii spolecznej opisane zostaty rozmaite sposoby na zmiang
postaw. Jednym z podstawowych mechanizmoéw uczenia si¢ (a zatem takze zmiany
postaw)jest tzw. warunkowanie klasyczne. Pierwsze eksperymenty prowadzone przez
Iwana Pawtowa pokazaty, Zze podanie psu jedzenia wywoluje u niego wydzielanie $liny —
nazwat to reakcja bezwarunkowa, gdyz pojawia si¢ ona bez konieczno$ci uczenia si¢ jej.
Samo podanie pokarmu jest zatem bodzcem bezwarunkowym. Warunkowanie pawlowskie
polega na tym, ze obok bodzca bezwarunkowego dostarcza si¢ regularnie bodziec
warunkowy (oryginalnie byl to dzwigk dzwonka podczas podawania positku).
W konsekwencji  dlugotrwatego stosowania razem bodZzca bezwarunkowego
i warunkowego — osobnik zaczyna reagowaé reakcja bezwarunkowa na bodziec
warunkowy (oryginalnie psy zaczely wytwarzac §ling na dzwiek dzwonka). W psychologii
warunkowanie klasyczne dziala w nastepujacy sposob: bodziec, ktory wywotuje

emocjonalng reakcje jest wigzany z neutralnym, nieemocjonalnym bodZcem przez dtugi
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czas, az w koncu neutralny bodziec sam w sobie zaczyna wywotywaé reakcje
emocjonalng. Ten mechanizm jest skuteczny w znaczacym stopniu w przypadku postaw
opartych na komponencie afektywnym (Aronson i in. 2016, s. 191). Drugim podstawowym
mechanizmem uczenia si¢ jest warunkowanie rozszerzone lub inaczej — warunkowanie
instrumentalne. W tym procesie zachowania, ktore cztowiek wybiera swobodnie
wystepowaé beda czesciej lub rzadziej, w zalezno$ci od tego, czy nastgpuje po nich

nagroda (czyli pozytywne wzmocnienie) czy kara.

Niemal kazda z teorii psychologii spotecznej stanowi sama w sobie swoistg teori¢
zmiany postaw — zaczynajac od teorii prostych mechanizméw warunkowania, przez teori¢
dysonansu poznawczego (zgodnie z ktorg zjawisko dysonansu poznawczego moze
zapoczatkowaé proces zmiany postawy) czy opisy zjawiska atrybucji, ktére polega

na wyjasnianiu swojego, badz cudzego zachowania.

Postawa w jej najprostszej postaci bywa przedstawiana jako pojedynczy punkt
na kontinuum ustosunkowania si¢ do jakiego$ obiektu, gdzie punktami skrajnymi jest
jednoznacznie negatywny i jednoznacznie pozytywny stosunek do obiektu. To ujgcie nie
rzuca jednak $wiatta na wielowymiarowy charakter niektérych postaw. Skutkiem tego
ograniczenia powstaly w psychologii spolecznej kolejne teorie, ktore w sposob bardziej
ztozony opisuja strukture postaw, co pozwala skuteczniej rozwaza¢ sposoby ich zmiany.
Jedna z takich teorii jest teoria sagdow spotecznych, ktora klasyfikuje postawe jako trzy
rézne przedzialy na tym kontinuum (Wojciszke, s. 92). Jest to przede wszystkim obszar
akceptacji, ktory zawiera w sobie stanowisko wyrazajace w sposéb najdoktadniejszy
stosunek cztowieka do obiektu postawy oraz wszystkie inne stanowiska, ktore sg przez
niego akceptowane w stosunku do obiektu. Drugim obszarem jest obszar odrzucenia
zawierajacy wszystkie stanowiska, ktore dany podmiot uwaza za nieakceptowalne
w stosunku do obiektu. Pozostata cz¢$¢ jest zagospodarowana przez obszar neutralnosci,
w ktorym zawarte sa stanowiska neutralne z punktu widzenia danej osoby. To oznacza
w rzeczywistosci, ze podmiot postawy nie wyraza ani akceptacji, ani odrzucenia wobec
tych stanowisk. Zgodnie z tg teorig sposob w jaki jednostka reaguje na proby perswazji jest
zalezny od tego, w jakim z tych obszarow znajduje si¢ oferowane stanowisko (Wojciszke,
s. 93). Jesli jest ono bliskie stanowisku odbiorcy, to zostanie zasymilowane w ramach
obszaru akceptacji. Zjawisko to nazywa si¢ efektem asymilacji i polega na subiektywnym

podcigganiu do wlasnej postawy elementu przekazu perswazyjnego i traktowaniu
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go w konsekwencji jako czg$ci swojej postawy. Zmiana postawy bedaca konsekwencja
efektu asymilacji jest z natury niewielka, bowiem gdy stanowisko w ramach przekazu
bedzie stosunkowo dalekie od wiasnej postawy, trafi ono do obszaru odrzucenia. Wowczas
ma miejsce efekt kontrastu, ktory polega na przeciwstawieniu stanowiska w przekazie
1 swojej postawy w sposob kontrastowy. Odbiorca w konsekwencji widzi stanowisko
nadawcy jako dalsze od jego postawy niz to jest w rzeczywistosci. Konsekwencja tego
zjawiska jest catkowite odrzucenie przekazu, a zmiana postaw takze bedzie niewielka.
Teoria sadow spotecznych wydaje si¢ by¢ potwierdzana w ramach duzego zbioru
potocznych obserwacji, ktore wskazujg na to, ze wzrost istotnosci kwestii ktorych dotycza
zaroOwno przekaz jak i1 postawa w sposob znaczacy nasila sktonno$¢ do dwuwymiarowego
przetwarzania informacji (dzielenie §wiata na czarne i biale, ,, kto nie jest z nami, ten jest
przewiwko nam”). To podejscie zwraca uwage na dwa wymiary dzialan perswazyjnych:
rozbiezno$¢ przekazu prezentowanego przez nadawce z wlasng postawa prezentowang
przez odbiorcg oraz poziom istotnosci kwestii, ktérych dotyka postawa 1 przekaz. Cho¢
stanowigca zauwazalne rozszerzenie — teoria ta jest nadal niewystarczajacym narzedziem
w celu opisania wielu czynnikow ktdre wptywaja na skuteczno$¢ perswazji (Twardowski

1996, s. 156).

W procesualnym modelu perswazji uwzgledniono znacznie szerszy wachlarz
determinantéw zmiany postaw. Zgodnie z tym modelem ostateczny efekt przekazu
perswazyjnego zalezy od co najmniej czterech etapow jego przetworzenia: ludzkiej uwagi,
poziomu zrozumienia tre$ci przekazu, poddania si¢ wobec jego argumentacji i utrzymania
tej] zmienionej postawy wobec kontrprzekazu. Pierwszym warunkiem w mys$l tej teorii
zmiany postawy jest wigc samo zauwazenie przekazu perswazyjnego. Przykladem moga
by¢ wybory samorzadowe i kandydat, ktory nie bedzie mial szans na naklonienie
wyborcow do glosowania jezeli jego przekaz nie zostanie przez nich zauwazony. Drugim
warunkiem jest juz fakt przetworzenia informacji na poziomie poznawczym, czyli
zrozumienie samego komunikatu — w przypadku odbiorcy masowego trzeba wiec wziaé
pod uwage fakt, ze co do zasady wigkszo$¢ beda stanowity osoby ktoére lepiej rozumieja
przekazy raczej proste anizeli ztozone. Wyjasnia to w pewien sposob wieksza popularnosé
przekazow politycznych upraszczajacych rzeczywisto$¢ i kategoryzujacych ja w jasno
okreslonych ramach kosztem przekazow usilujacych wyjasniaé proponowane przez

nadawcow programy reform politycznych. Kolejnym warunkiem skuteczno$ci przekazu
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jest akceptacja, czyli uleganie przekazowi i1 jego argumentacji — moze si¢ to odbywac
na dwoéch réznych torach (centralnie 1 peryferyjnie) co jest przedmiotem rozwazan
w rozdziale drugim tej pracy. Ostatnim warunkiem kluczowym dla skutecznos$ci perswazji
jest warunek utrzymania postawy wobec postaw antagonizujacych z przekazywana.
Ten model ma charakter linearny, wigc wystgpienie kazdego kolejnego procesu jest zalezne

od spetnienia warunkéw poprzedniego (Wojciszke, s. 94).

Jednym z klasycznych modeli zmiany postawy w §wiecie perswazji reklamowej jest
model AIDA. Ma on charakter proceduralny, a wigc przyjmuje form¢ krokéw badz
dyspozycji, za ktorymi nalezy podaza¢, zeby w efekcie uzyskaé zmiang postawy.
Ten model jest wyraznie widoczny we wczesnych amerykanskich reklamach
telewizyjnych, a sktada si¢ z czterech liter angielskich stow Attention (uwaga), Interest
(zainteresowanie), Desire (pragnienie), Action (dzialanie). Obrazuje sposob dziatania
reklamy na konsumentéw i stara si¢ wskaza¢ psychologiczne elementy zmiany postawy
konsumenckiej na ktore sktada si¢ zwrdcenie uwagi, zainteresowanie, pragnienie
1 wykonanie dzialania. Pierwszym etapem reakcji odbiorcy na przekaz marketingowy jest
samo zwrocenie uwagi na ofertg¢. Skuteczny przekaz ma wigc na celu w pierwszej
kolejnosci zaistnienie w umystach konsumentéw w sposob dla nich pozytywny, aby jak
najwiecej z nich zainteresowalo si¢ danym produktem. Reklama stworzona w modelu
AIDA nigdy nie powinna pozosta¢ niezauwazona. (Koztowska, Pankowski, s. 60) Musi
przede wszystkim zwroci¢ uwage odbiorcy, a mozna to osiggnaé na wiele sposobow,
w zaleznos$ci od wykorzystywanego medium, ktore jest nosnikiem reklamy. W przypadku
reklamy w prasie moze to by¢ np. niestandardowy ksztalt ogloszenia, wyrdzniajacy sie¢
jaskrawy kolor, odpowiednio dobrany krdj liter, przyciagajacy wzrok rysunek lub
estetyczne zdjecie. W przypadku reklamy radiowej Iub telewizyjnej mozliwosci
sa co prawda wieksze, jednak sg to tzw. media zimne, wigc zaktadaja wigksze rozproszenie
uwagi odbiorcy podczas ich odbioru. Wykorzystywane w tym przypadku mechanizmy
zakladaja moderacj¢ glosnosci komunikatu lub zastosowanie odpowiednio dobranej
muzyki lub kontrowersyjnych, zwracajacych uwage stow. Kolejnym etapem jest
wywolanie pobudzenia u odbiorcy komunikatu w stosunku do produktu, jego wtasciwosci
1 korzysci, jakie mozna uzyska¢ dokonujac zakupu. Potencjalny klient jest wigc sktonny
poswigci¢ swoja uwage 1 czas, aby znalez¢ dodatkowe informacje o danym produkcie na

rynku i te informacja mogg sprawi, ze stanie si¢ on obiektem pozadania klienta.
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Zainteresowanie mozna wzbudzi¢ za pomoca odpowiedniego hasta reklamowego,
ciekawego poczatku tresci reklamy 1 ciekawego jej rozwinigcia. Jesli w ciggu pierwszych
kilku sekund odbiorca poswieci uwage reklamie i przyciggnie ona jego uwage, to wzrasta
szansa, ze zapozna si¢ z nig do konca, a tym samym umozliwi wptyniecie na che¢ zakupu.
Powstanie tej checi (skorzystania z oferty zawartej w komunikacie jest nastepnym etapem.
Klient bedacy odbiorcg przekazu musi zyska¢ przekonanie, ze to ten produkt w sposob
najdoskonalszy wypelni odczuwang przez niego potrzebg. Nalezy przede wszystkim wiec
spelni¢ warunek trafnos$ci tresci reklamy w kontekscie oczekiwan odbiorcy co do jego
potrzeb lub wzbudzenia w nim potrzeb nowych, nieswiadomych dotychczas. Dopiero
po wystgpieniu tego pozadania, nabywca moze poszukiwaé sposobow jego
urzeczywistnienia w postaci dokonania akcji zakupu. W zwigzku z tym ten etap jest
wyjatkowo istotny. Dzialanie, czyli akcja wykonana przez odbiorce przekazu zamyka catg
sciezke¢ reakcji na skuteczng wiadomos$¢ perswazyjng. Przekonanie konsumenta
do zakupu produktu lub ustugi i naklonienie go do zaspokojenia potrzeby jest wigc
kluczem do osiggnigcia sukcesu perswazyjnego np. w postaci dokonania transakcji
sprzedazy. Czgsto na tym etapie podawana jest informacja, gdzie klient bedzie
mogt dokonaé zakupu lub skorzystaé z ustugi, zwlaszcza jesli jest to reklama o charakterze

pisanym (Budzynski, str. 39-41).

1.2 Perswazja a manipulacja, podstawowe mechanizmy wywierania
wplywu

Stowo perswazja pochodzi od tacinskiego persuasio, ktore oznacza naktanianie lub
doradzanie czy wptywanie. Czy perswazja jest jednak zwigzana z manipulacja? Jesli
przyjmiemy definicj¢ Gary’ego Cronkhite’a z 1978 roku, to perswazja odnosi si¢ do
manipulowania symbolami w taki sposdb, aby wywola¢ zmian¢ w zachowaniach tych,
ktérzy symbole te interpretuja (Cronkhite 1978, s. 15.). Perswazja stuzy funkcji
komunikacji znanej jako funkcja impresywna — czyli naklaniajagca. W tym rodzaju
komunikacji celem jest przekonanie strony do stusznosci okreslonej postawy. Perswazja
1 manipulacja sg wiec sposobami oddziatywania, ktorego obiektem jest rozum odbiorcy,
a takze jego wola i emocje. Perswazja zwigzana jest wiec z wywieraniem wptywu, a zeby
moéc 6w wpltyw 0siggnac nalezy spetni¢ warunek posiadania okre§lonego statusu autorytetu

wobec danej osoby. Idac dalej, perswazja moze mie¢ charakter bezinteresowny — wtedy
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zbliza si¢ do rozumienia jej jako doradzanie. Moze tez jednak mie¢ charakter interesowny
1 wtedy powiedzie¢ nalezy raczej o naklanianiu, przekonywaniu czy wplywaniu. Tym
samym wptywanie na drugg osobe moze nastgpi¢ w dwojaki sposéb. Mozna ten wpltyw
osiggnac na skutek intencji wsparcia i pomocy drugiej osobie, ale takze intencji niezgodne;j
z intencjami tej osoby. W takim ujeciu perswazja od manipulacji rézni si¢ intencjami osoby
wptywajacej. Jest to jednak dos$¢ niepewny grunt pod przyszie rozwazania, gdyz nie
sposOb w obiektywnym stopniu zbada¢ 1 ocenia¢ intencje innych. Dlatego duzo
uzyteczniejszy wydaje si¢ podziat powstaly na skutek zwrocenia uwagi na jawno$¢
procesu. Innymi stowy chcac odrozni¢ manipulacj¢ od perswazji powinno si¢ oceni¢ czy
osoba wywierajagca wptyw ukrywa swoje intencje 1 stosowane techniki, czy w sposob
jawny je komunikuje (Osika 2005, s. 15). Jesliby wzia¢ ten wlasnie element jako podstawe
rozroznienia dzialania perswazyjnego od manipulacyjnego, dojdzie si¢ to wniosku,
ze perswazja musi zaktada¢ w pewnym cho¢ stopniu niezalezno$¢ intelektualng odbiorcy.
To znaczy, ze proces perswazyjny zaklada, ze odbiorca ma wszystkie zasoby intelektualne
1 poznawcze, by 0w przekaz przetworzy¢ i wysnu¢ z niego konkluzj¢ zgodng z intencjami
nadawcy. W przypadku perswazji zaklada si¢ wigc, Ze wszyscy uczestnicy procesu
komunikacji s3 w pewnym stopniu rownorz¢dni. Innymi zasadami kieruje si¢ jednak
proces manipulacyjny. To na nierdbwnosci w zakresie kompetencji komunikacyjnych
1 wiedzy oparta jest jej skuteczno$¢. Po pierwsze ma si¢ wiec wtedy do czynienia
z wyspecjalizowanym nadawca, ktory zna niezbedne mechanizmy i1 wykorzystuje
je do wptywania na odbiorce bez jego §wiadomosci. W tym i w wielu innych aspektach
nadawca posiada nieproporcjonalnie wigksze kompetencje komunikacyjne. Po drugie,
nadawca ukrywa cze$¢ wiedzy przed odbiorcg w taki sposob, aby uwypukli¢ zalety
proponowanego rozwigzania i umniejszy¢ jego wady. W przypadku przekazu reklamowego
o charakterze manipulacji mamy wigc wyspecjalizowanego nadawce (marke lub agencje
reklamowg), ktory stosuje okreslone techniki na odbiorcach, ktérzy w znacznej mierze
sg nieSwiadomi zachodzacego procesu. Stara si¢ on takze konstruowaé przekaz w taki
sposob, aby nakierowaé odbiorc¢ na korzysci plynace z danego produktu lub ushugi,
a zminimalizowa¢ koszty ponoszone przez konsumenta. Jednak pierwszy warunek jest
w tym przypadku kluczowy. O tym, czy mamy do czynienia z manipulacjg czy perswazja
decyduje w pewnym sensie sam odbiorca. Jezeli nie jest on w stanie rozpoznad

stosowanych wobec niego $rodkéw 1 biernie poddaje si¢ wptywowi nadawcy, to jest to bez
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watpienia manipulacja. To wtasnie dlatego reklamy adresowane do dzieci nie wchodza
w zakres perswazji, bo ich dzialanie ma charakter jednokierunkowy. W perswazji
natomiast role nadawcy i1 odbiorcy mogg si¢ zmieniaé. Perswazja wymaga takze od
odbiorcy aktywno$ci poznawczej i takiej samej znajomosci §rodkéw komunikacyjnych

jakie stosuje nadawca (Osika 2005, s. 15).

Manipulacja to natomiast termin pochodzacy od stow manus pellere (tac. trzymac
w czyjejs dloni, mie¢ kogos w rece). Juz sama etymologia moze duzo powiedzieé
0 znaczacej réznicy mi¢dzy manipulacja a perswazja. Trzymanie kogo$ w swojej dloni
przywodzi na mysl sytuacje o znaczacej nierownosci i zaktada dominacje jednej strony nad
druga. Tak jest tez w istocie, gdyz manipulacja jest metodg oddziatywania na dane osoby
lub grupy, w konsekwencji ktorego zachodza zmiany w zachowaniu i postgpowaniu tych
osob. Z zalozenia mechanizm ten oddzialowe na pod$wiadomo$¢ osoby (lub grupy)
manipulowanej oraz jest przed nig ukryty (Harwas-Napierata, s. 248). Manipulacja jest
takze rozumiana jako zamierzone sterowanie zachowaniem, ktore w $wiadomosci
poddanej wptywowi osoby nie jest jako takie odbierane. Koncepcja manipulacji ma jednak
dwa znaczenia: pierwsze z nich to znaczenie bezposrednie, a drugie — metaforyczne. Stowo
manipulacja w znaczeniu bezposrednim bylo od dawna uzywane w czysto pozytywnym
kontekscie np: "Robotnik zrgcznie manipulowal koparka 1 praca szta sprawnie 1 szybko.”
Manipulowaé¢ oznaczato wiec w sposob skuteczny i biegly postugiwaé si¢ danym
narzedziem. PrzejScie do znaczenia metaforycznego bylo konsekwencja zastosowania tego
terminu w odniesieniu do demonstrowania m.in. sztuczek karcianych. Oprécz zrgcznosci,
wymagaty one przede wszystkim ukrywania prawdziwych motywow swoich dziatan, jak
réwniez wymuszaly przeprowadzania wszelkiego rodzaju dzialan rozpraszajacych uwage
drugiej osoby. Konsekwencja tego jest rozumienie manipulacji (w jej posrednim,
metaforycznym znaczeniu) jako dazenia do uzyskania kontroli nad drugim cztowiekiem,
przejecia jego osrodka decyzyjnego i w konsekwencji kontrolowanie jego zachowan.
Dzisiaj manipulacja jest uzywana zaréwno w kontek$cie relacji interpersonalnych jak

1 w sferze komunikacji masowej (Shyroka i Hrebin, str. 36).

Na potrzeby dalszych rozwazan przyjmuje si¢ nastepujace zalozenie: Perswazja
1 manipulacja s3 mechanikami wywierania wplywu na postawy i zachowania drugiego
cztowieka. W przypadku perswazji intencje i techniki stosowane przez nadawce nie

sa celowo wukrywane przed odbiorcag, a rozbiezno$¢ miedzy kompetencjami
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komunikacyjnymi uczestnikéw procesu nie jest znaczaca. Manipulacja jest wigc rozumiana
jako perswazja potaczona z celowym stosowaniem dysproporcji w zakresie Srodkow
1 kompetencji komunikacyjnych w celu wywierania wplywu na postawy 1 zachowania
drugiego cztowieka. Rdznica ta ma charakter kluczowy, bo w pewnym stopniu umozliwia
wartosciowanie aksjologiczne badanych w ramach tej pracy mechanizméw. Niemniej
kazdorazowo decyzje o tym, czy uzna¢ dany przekaz za perswazyjny czy manipulacyjny,
nalezy podja¢ niezaleznie. Bardzo cz¢sto mozna mie¢ do czynienia z sytuacja, w ktorej ten
sam przekaz bedzie dla jednego odbiorcy (np. mniej wyksztalconego lub o niskich
kompetencjach komunikacyjnych, poshugujacego si¢ kodem ograniczonym) dziatat jak
manipulacja, a dla innego (np. lepiej wyksztalconego, o wysokich kompetencjach
komunikacyjnych, postugujacego si¢ kodem wypracowanym) bedzie dziatal perswazyjnie.
Jak wspomniano we wcze$niejszym fragmencie — czgsto to odbiorca 1 jego sposob

przetwarzania komunikatu determinuje charakter przekazu.

Podobnie jak z wieloma innymi zjawiskami w naukach spotecznych, mechanizmy
wywierania wplywu byly stosowane na dlugo przed tym zanim ktokolwiek zdotat
je opisaé. Juz w starozytno$ci bowiem ludzie zyjac w pierwszych wspdlnotach musieli
stosowa¢ mechanizmy perswazyjne chocby w celach zdobycia i utrzymania wiadzy,
prowadzenia handlu wymiennego czy w zyciu codziennym. Niewiele jest sfer zycia,
w ktorych nie dostrzeze si¢ zjawisk wywierania u§wiadomionego lub zautomatyzowanego
wplywu na innych czlonkéw spoteczenstwa. Przypuszczalnie mechanizmy wywierania
wptywu wsrod pierwszych ludzi na Ziemi oparte byly na obiektywnych rdéznicach
materialnych — takich jak sita, majatek czy fakt posiadania broni. Nastepnie dolaczyty
do nich réznice w zakresie poznawczym (wiedza, umiejetnosci) a takze spotecznym (status
spoteczny, rola autorytetu, stosunki wladzy). Perswazja rozumiana wspdiczesnie jest wiec
wynikiem wieloletnich procesow rozwoju 1 dojrzewania danego spoleczenstwa.
Ostatecznie wraz z rozwojem nauk spotecznych, coraz wigcej osob podejmowato proby
sklasyfikowania mechanizméw wywierania wptywu na innych. Zarowno w formie badan

empirycznych jak i w ramach prob normatywnego przedstawienia tych zjawisk.

W ramach literatury zwigzanej z wywieraniem wptywu bezdyskusyjnie najczesciej
przywotuje si¢ nazwisko Roberta Cialdiniego 1 jego ksiazki pt. Wywieranie wphwu
na ludzi. Jest ona rezultatem ponad 15-letnich badan naukowca z dziedziny psychologii

spotecznej i trzyletniego okresu, w trakcie ktorego Cialdini w tajemnicy aplikowat

18



na stanowiska w firmach, ktére zajmowaly si¢ m.in. sprzedazag uzywanych aut,
pozyskiwaniem funduszow 1 telemarketingiem. W trakcie tych doswiadczen mogt
zaobserwowac rzeczywiste sytuacje, w ktorych ludzie stosujg perswazje. Cialdini
w konsekwencji sklasyfikowal w swojej publikacji metody, ktore stosuja ludzie
do wywierania wptywu na innych w postaci 6 zasad wywierania wptywu. W zakres tych
zasad wchodzi: zasada wzajemnosci, zobowigzania i konsekwencji, dowodu spotecznego,

sympatii, autorytetu i niedostepnosci.

Pierwsza z nich odnosi si¢ do zjawiska w ktérym ludzie zobowigzani
sa do odwzajemnienia jakiego$ gestu. To poczucie zobowigzanie wobec drugiej osoby
moze by¢ wykorzystane jako narzedzie wptywu (Cialdini, str. 35) . Przyktadem moze by¢
np. sytuacja kupna prezentow lub sktadania zyczen urodzinowych. Cialdini przywoluje
tutaj nastepujacy przyktad: ,,Jesli kto§ co roku dzwoni do drugiej osoby w dniu jej urodzin
i sktada jej zyczenia, ta osoba bedzie w pewien sposdb zobligowana do odwzajemnienia
tego gestu”. Zasada wzajemnosci odzwierciedlona jest w sytuacji wymiany przystug lub
uprzejmosci. Moze stanowi€ tez bazg pod proces negocjacyjny, w ktorym wymienia si¢
pozycje w celu osiggnigcia kompromisu. Zasada ta widoczna jest w wielu sytuacjach nie
tylko o charakterze czysto interpersonalnym, ale takze marketingowym i politycznym. Jej
umiejetne wykorzystanie niesie za sobg zdaniem Cialdiniego olbrzymig moc wywierania
wpltywu na ludzi. Regula wzajemno$ci zdaniem wielu socjologéw 1 antropologow jest
jedng z najbardziej rozpowszechnionych w spoteczenstwie regut postepowania. Poczucie
zobowigzania do odwzajemnienia przyshugi stanowi zalgzek do powstawania calych
systemoOw wymiany, transakcji i zwigzkow, ktore sg finalnie pozyteczne dla coraz szerszej
grupy osob. W tym ujeciu moze ono stanowi¢ wazny czynnik integrujacy pierwsze
zbiorowosci ludzkie. W konsekwencji wszyscy cztonkowie wspdlczesnego spoteczenstwa
(niemal niezaleznie od kultury) sa socjalizowani do podporzadkowania si¢ regule
wzajemnosci. Powszechno$¢ tego zjawiska stanowi zarazem o jej sile w przypadku
intencjonalnego stosowania przez nadawce komunikatu perswazyjnego. Czy istnieja
sposoby na oparcie si¢ tej sile? Cialdini wskazuje, Ze najlepszym sposobem obrony nie jest
wcale odmowa przyjecia proponowanego prezentu ale raczej trafne oddzielenie
rzeczywistej przyshugi od proby manipulacji. Jesli skutecznie przedefiniuje si¢ czyjas
przystuge jako probe osiagniecia ukrytego celu — nie jest si¢ zobligowanym

do odwzajemnienia si¢. Kolejng zasada, ktdra proponuje w swoim bestsellerze Cialdini jest
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reguta konsekwencji i zaangazowania. W jej $wietle ludzie maja wrodzone pragnienie do
pozostania spojnym 1 konsekwentnym. Zdaniem psychologow ta potrzeba wewnetrzne]
zgodnosci jest tak silna, ze w istocie moze sktoni¢ cztowieka do zrobienia rzeczy, ktorych
w rzeczywisto§ci nie chce robi¢. Za skutecznos$cig tej reguly stoi fakt, ze we
wspotczesnych kulturach bardzo wysoko ceni si¢ zgodno$¢ i konsekwencje (a zatem
1 przewidywalno$¢) ludzkiego dzialania. Jest to w istocie bardzo logiczne, gdyz brak
konsekwencji bardzo utrudnitby koegzystencje¢ duzych spotecznosci. (Cialdini, s. 67.)
Bardzo istotnym czynnikiem sprawiajacym, ze ta reguta jest skuteczna jest sktonnosé
ludzkiego mézgu do automatyzmu. Mys$lenie automatyczne to takie, w ktorym cztowiek
nie angazuje swojej $wiadomej percepcji w podejmowanie decyzji, a ulega szybkim
instynktom ktore podpowiadaja mu, jak si¢ zachowaé. Klasycznym przykiadem
wykorzystania tej reguty w praktyce jest technika negocjacyjna znana jako ,stopa
w drzwi”. Polega ona na wystosowaniu matej, fatwej do spetnienia prosby, a po pierwszym
sukcesie wystosowaniu docelowej, duzo wiekszej prosby. Jej skutecznos¢ jest oczywiscie
zalezna od roznicy w wielkosci tych dwoch prosb. Jesli bedzie zbyt duza — do gry wiaczy

si¢ rozum odbiorcy 1 nie manipulator nie skorzysta z wrodzonego automatyzmu ofiary.

Bardzo interesujaca z punktu widzenia socjologicznego jest natomiast zasada
spotecznego dowodu stusznosci. Jej podstawe stanowi stwierdzenie, ze ludzie decyduja
o tym czy coS$ jest poprawne czy nie na podstawie odwotania do tego co mysla na ten temat
inni. (Cialdini, s. 111) Funkcjonowanie takiego modelu spolecznej stusznosci polega
na poszukiwaniu przez ludzi modelu poprawnego zachowania w zachowaniu innych.
Poprzez socjalizacje ludzie uczg sig¢, jak si¢ zachowywa¢ w obecnos$ci innych na podstawie
obserwacji. W szczegdlno$ci ten mechanizm odwoluje si¢ do oceny czy jakie§ zachowanie
jest akceptowalne, czy tez nie. Podazanie za t3 zasada sprowadza si¢ do oceny
postgpowania przez jednostke pod katem tego, czy wigkszo$¢ ludzi w otoczeniu tej
jednostki postepuje w taki sposob. Ta zasada odnajduje swoje szerokie zastosowanie
w $wiecie komercyjnym. Okazuje si¢, ze ludzie bardzo chetnie kupig produkt, jesli beda
widzie¢, ze inni tez go kupuja. Szczegdlnie widoczne jest to w reklamach, ktére glosza,
ze ich produkt jest ,,najczesciej kupowanym napojem w Ameryce”. Nie trzeba wtedy
przekonywa¢ konsumenta do faktycznych cech i1 korzysci plynacych z produktu —
wystarczy wykazaé, ze inni ludzie widza w nim warto$¢. Potocznie zwany ,,owczym

pedem” mechanizm znajduje swoje odzwierciedlenie w psychologii behawioralnej, gdzie
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jest konsekwencja poszukiwania przez jednostke bezpieczenstwa w anonimowosci thumu.
Ten mechanizm zawdzigcza swoja skuteczno$s¢ dwoém czynnikom — niepewnosci jednostki
1 podobienstwu. Im wigksza niepewnos¢ jednostki co do tego jak powinna si¢ zachowac
w danej sytuacji, tym wigksza tendencja do polegania na zachowaniu innych.
Podobienstwo natomiast polega na tym, ze bardziej polega si¢ na zachowaniu innych jesli
sg oni do nas podobni. Ten drugi warunek jest wykorzystywany przez reklamodawcow
w zakresie doboru postaci w materiatach. Osoba wystepujagca w reklamie powinna by¢
wiec jak najbardziej podobna do modelowego odbiorcy danego produktu lub ustugi. Jesli
w grupie konsumentdéw znajduja si¢ zwykli ludzie — w reklamie takich produktéw postacie
beda wygladaly powszechnie. Jesli w grupie docelowej sg ludzie zamozni — w reklamie

przedstawiony bedzie cztowiek z klasy wyzsze;j.

Zasada lubienia i1 sympatii wydaje si¢ na pozdr oczywista. Chetniej spetnia si¢
prosby osob, ktére darzy si¢ sympatig. Nie chodzi tu jednak wylacznie o przyjaciot
1 rodzine. Réwniez zupelnie obce osoby moga wywiera¢ na cztowieka wplyw za pomoca
powyzszej reguty. Przede wszystkim dziata w tym miejscu tzw. efekt aureoli, ktory polega
na przeniesieniu pozytywnych cech wygladu i zachowania na pozytywna ocen¢ charakteru
osoby. W konsekwencji ludzie ktorzy wygladaja tadnie beda si¢ cieszyli wicksza sympatia
1 beda bardziej przekonujacy. Aureola tadnego wygladu jest z powodzeniem stosowana
przez wielu praktykujacych wptyw spoleczny — politykow, celebrytéw, postaci reklamowe
itd. Drugim zjawiskiem jest podobienstwo — osoby, ktére sa podobne fizycznie do danego
czlowieka bedzie on lubi¢ bardziej niz te, ktére znaczaco si¢ od niego réznig. Innym
dobrze znanym sposobem na zdobycie sympatii drugiej osoby jest komplementowanie.
Pozytywna reakcja czlowieka na pochlebstwo ma takze charakter automatyczny — z reguty
tatwo mozna pas¢ ofiarg kogo$, kto za pomoca falszywych komplementow bedzie
probowat manipulowaé w celu uzyskania sympatii. Innym istotnym czynnikiem jest takze
to, jak dobrze cztowiek zna dany obiekt. Naukowcy dtugo sadzili, ze sposobem na wzrost
sympatii jednej grupy do drugiej jest zwigkszenie okazji do kontaktéw miedzy nimi.
Probowano takiego podejscia w ramach badan nad segregacja rasowa. Niestety szybko
okazato si¢, ze samo zainicjowanie kontaktu (nawet w przyjemnych warunkach) nie
zmniejszalo wzajemnej wrogosci grup. To, co okazato si¢ skuteczniejsze polegato
na zaaranzowaniu sytuacji, w ktorej utrzymywanie rywalizacji miedzy grupami nie bylo

dla Zadnej z nich korzystne. (Cialdini, s. 165) Taka konfiguracja zmusza grupy do podjecia
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wspolpracy we wspdlnym osiggnieciu celu. Dzigki niej mogli lepiej si¢ poznac i przetamaé
istniejace stereotypy 1 uprzedzenia. Ten prosty przyktad pokazuje, ze duzo chetniej ludzie
lubig te osoby, ktére uznajg za dobrze sobie znane. Ten mechanizm mozna wykorzysta¢ do
wywierania wptywu na przyklad poprzez pokazywanie w reklamie produktu dla dzieci
znanych postaci z bajek, ktore mali odbiorcy kojarza i przez to naméwia swoich rodzicow
na kupno produktu z ich ulubionym bohaterem. W ujeciu bardziej generalnym zasada
autorytetu mowi, ze spoteczenstwo bardziej preferuje komunikaty nadawane przez osoby

postrzegane w roli autorytetow. (Nagody-Mrozowicz, Halemba, Grala, s. 84)

Nie tylko bezposrednia sympatia moze sta¢ si¢ znaczacym czynnikiem wpltywu.
Jeszcze wyrazniejsze oddzialywanie maja na ludzi osoby, ktore wpisujg si¢ w przyjete
w systemie warto$ci autorytety. Przelomowy eksperyment przeprowadzony przez Stanleya
Milgrama w 1974 pokazat wyraznie jak silny wplyw maja na jednostki osoby, ktore
posiadaja status autorytetu. W ramach eksperymentu badani wchodzili w rol¢ nauczycieli,
ktorzy mieli sprawdza¢ wiedze podstawionego przez badaczy aktora w roli ,ucznia”
a w przypadku popelnienia przez niego btedu — kara¢ go elektrowstrzasem. Wszystkiemu
przygladal si¢ prowadzacy eksperyment naukowiec ubrany w bialty kitel. Bolesne jeki
ktére wydawat z siebie ,,uczen” byly w istocie zagraniem aktorskim. Interesujace jednak
bylo to, ze pomimo btagan ,ucznia” by zakonczy¢ jego megke, osoba badana
w roli ,,nauczyciela” postusznie postepowala za wskazaniami cztowieka w biatym kitlu,
ktéory mowit, aby kontynuowaé zadawanie pytan i elektrowstrzasy. Zaden sposrod
40 wuczestnikow badania nie ulegl btaganiom ,ucznia”, aby przerwa¢ badanie
az do momentu, kiedy ,,uczen” zaczyna kopa¢ w $ciany i odmawia dalszych odpowiedzi.
Az 26 z nich zadawato kolejne dawki -elektrowstrzasow az do osiggnigcia ich
maksymalnego poziomu. Wszyscy natomiast postusznie stuchali polecen eksperymentatora
mimo ze dochodzili do poziomu sity elektrowstrzasow oznaczonej jako ,,Uwaga: Cigzkie
porazenie” (oryg. Danger: Severe Shock). Ten zatrwazajacy rezultat pokazuje jak bardzo
ludzkie zachowanie zalezne jest od autorytetow. (Milgram, s. 376) Takie oddziatywanie nie
ma jednak charakteru absolutnego i wzglednie tatwo mozna wykaza¢ jego ograniczenia.
Juz sam Milgram wykazal, Zze sklonno$¢ dorostych Iudzi do ulegania autorytetom
ma charakter krancowy. Nie nalezy jednak watpi¢ w sile¢ autorytetu w zakresie wywierania
wptywu na ludzi. W $wiecie reklamy ta regule z powodzeniem stosujg marki, ktore

wykorzystuja tzw. celebrity endorsement. Technika ta polega na umieszczaniu w reklamie
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celebrytow w towarzystwie reklamowanego produktu lub ustugi. W ten sposéb odbiorcy
reklamy sa bardziej sktonni ulec jej wplywowi. Podobny mechanizm stosuje si¢ takze
w marketingu spotecznym, gdzie role autorytetow mogg przyjmowac zarowno celebryci

jak 1 osoby pelnigce zawody zaufania publicznego (lekarze, policjanci czy strazacy).

Ostatnia reguta z oryginalnej wersji ksigzki Cialdiniego daje si¢ uja¢ w archetypie
zakazanego owocu. Jest to reguta niedostepnosci, ktéra mowi, ze ludzie bardziej pragng
czego$, co jawi si¢ im jako niedostgpne i1 ograniczone. (Cialdini, s. 210) Naturalng
przyczyna wystepowania tego zjawiska jest ograniczona ilo$¢ dobr. Zgodnie z teorig gier
jesli jaki$§ zbidr zasobow jest ograniczony zewnetrznie, to wicksza warto$¢ przypisuje si¢
tym dobrom, ktére wystepuja w mniejszej liczbie. W ten sposéb ludzkos¢ rozrdznia
warto§¢ materialow takich jak metale szlachetne czy przedmioty kolekcjonerskie.
Ograniczenie dostgpnosci nie musi jednak polega¢ zawsze na ograniczonej puli podazy.
Mozna je osiggnaé takze poprzez ograniczenie czasu (np. promocja w sklepie
internetowym, ktora trwa tylko 24 godziny sktania do podjecia impulsywnej decyzji
o zakupie), ograniczenie przestrzeni (dany produkt dostepny tylko w jednej lokalizacji
bedzie atrakcyjniejszy niz ten powszechnie sprzedawany). Popularnym przyktadem
stosowania reguty niedostgpno$ci w marketingu masowym jest restauracja McDonald’s,
ktora oferuje swojg Kanapke Drwala wytacznie w miesigcach zimowych. To ograniczenie
dostepnosci sprawia, ze jesli konsument dowie si¢ o tym, ze ,.Drwal powrdcil”, jest
bardziej sktonny zdecydowac si¢ na zakup. W koncu jesli nie zrobi tego teraz, to niedtugo
moze nie mie¢ juz okazji. Regula niedostgpnosci jest powszechnie stosowana przez
praktykow  wptywu spotecznego z duzym powodzeniem. Mozna stosowaé
ja systematycznie i na wiele roznych sposobow gdyz wykorzystuje ona zjawisko oporu
psychologicznego. Polega on na tym, ze czlowiek z natury bedzie chciat oprzeé sie
jakimkolwiek ograniczeniom jego wolnosci. Je§li powie si¢ mu, ze moze podjaé¢ decyzje
dzi$, ale jutro juz nie bedzie moégt tego zrobi¢ (bo np. okazja przepadnie), to bedzie

on chciat skorzysta¢ z mozliwo$ci wyboru 1 czgsto to pragnienie wptynie na samg decyzj¢.

Srodowisko, w ktorym rozwija si¢ ludzkie spoleczenstwo jest coraz bardziej
przetadowane informacjami i bodzcami. Tym samum mozna oczekiwaé, ze coraz wigce]
decyzji bedzie podejmowanych za pomoca uproszczonych regut — automatyzmow. Coraz
wickszg skuteczno$¢ beda wiec osigga¢ zamiary wplywania na spoleczenstwo

z wykorzystaniem tych podstawowych technik. Co wigcej, gdy dyskusja zmienia swoje
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epicentrum 1 nie dotyczy juz tylko pojedynczych relacji interpersonalnych ale zaczyna
kreci¢ si¢ dookota masowych dzialan propagandowych, techniki wptywu spotecznego

wydajg si¢ zyskiwac jeszcze bardziej na znaczeniu.

1.3 Socjotechnika

W XX wieku ludzko$¢ przyspieszyla swoj rozwdj cywilizacyjny, czego jednym
ze skutkow byto powstanie wspotczesnych medidéw masowych. Ich popularnos¢ sprawita,
ze naukowcy zaczeli postrzegad je jako bardzo istotny czynnik wptywajacy na socjalizacje
czlowieka — w szczegolnosci na ksztattowanie ludzkich postaw. Nie mijato duzo czasu
od powstawania kazdego klasycznego medium masowego (czyt. prasa, radio, telewizja)
a momentem, w ktorym zaczynaty by¢ one wykorzystywane w sposob instrumentalny
przez podmioty majace interes w ksztaltowaniu 1 zmianie postaw spotecznych.
Jak wykazano w poprzedniej czgéci tego rozdzialu, korzystanie z technik wplywu
spolecznego nie musi ogranicza¢ si¢ do dzialan nakierowanych na jednostki. Wrecz
przeciwnie — reguty wplywu spotecznego z powodzeniem mozna stosowac takze na catych
grupach spotecznych. Kluczowg role odgrywaja w tym procesie media masowe. XX wiek
okazat si¢ obfitowa¢ w przyklady naduzywania roli mediow masowych przez politykow.
Bogate studium dotyczace propagandy hitlerowskich Niemiec czy komunistycznej Rosji
pomogto naukowcom lepiej zrozumie¢ nowe mechanizmy, ktére kierujg catymi
spoteczenstwami. Instrumentalne wykorzystanie mediow w celu osiggania wlasnych,
lub zleconych zewnetrznie celow nazywa si¢ w naukach spotecznych socjotechnika
(lub inzynierig spoteczng). Rozumiana jest czesto jako celowe i racjonalne dzialania
ukierunkowane na przywigzywanie zbiorowisk, grup spotecznych lub catego
spoteczenstwa do okres$lonej recepcji rzeczywistosci. (Pawelczyk, s. 94) Tym samym
socjotechnika ma na celu skuteczne wytwarzanie postaw, ktore sa pozadane przez
zleceniodawce dziatan o charakterze inzynierii spotecznej. Prof. Piotr Pawelczyk zwraca
uwage na trzy najpopularniejsze znaczenia, jakie przypisuje si¢ terminowi socjotechnika.
Wsrdd nich wyrdznia si¢ po pierwsze techniczne mozliwos$ci nauk spotecznych, dotyczace
planowania 1 skutecznego kreowania zmian spotecznych. W drugim ujeciu socjotechnika
jest postgpowaniem o charakterze celowosciowym, ktorego skutkiem maja byé pozadane
przez system sterujgcy zmiany w systemie sterowanym. Wreszcie w trzecim znaczeniu
bedzie ona nauka o charakterze praktycznym, ktorej przedmiotem jest omawiane wyzej

postepowanie celowosciowe. W mys$l powyzszych =zalozen nalezy stwierdzic,

24



ze socjotechnika nie zawiera w sobie wszystkich zmian spotecznych, lecz jedynie te, ktore
powstaly na skutek intencjonalnej 1 swiadomej dziatalnosci. Nalezy tu jednak wspomnie¢,
ze proces reprodukcji porzadku spotecznego ma to do siebie, ze zamierzone przez
sterujacego cele rzadko daja sie przetozy¢ na cele zrealizowane. W zwiazku z tym nie
sposob okresli¢ w sposdb klarowny, ktore ze zmian spotecznych sg skutkiem naturalnie
wystepujacych procesOw rozwoju spoleczenstwa, a ktore efektem socjotechnicznych
wysitkow instytucji panstwowych i1 pozarzadowych. W zwigzku z tymi ograniczeniami nie
da si¢ takze okresli¢ do jakiego stopnia opisywane przez nauk¢ metody oddziatywania
socjotechnicznego mozna uzna¢ za skuteczne. Bez watpienia jednak nalezy si¢ zgodzi¢

co do tego, ze rozmaite podmioty stosujg zabiegi socjotechniczne w praktyce.

W  ramach rozwazan o socjotechnice najczgstszym polskim nazwiskiem
przywotywanym przez literature jest nazwisko Adama Podgodreckiego. Przez socjotechnike
rozumiat on ,,swoisty zespodt zalecen czy przestrog dotyczacych racjonalnej przemiany
zycia spotecznego”. Gdy przyjrze¢ si¢ kontekstowi politycznemu, w ktérych powstawata
socjotechnika Podgoreckiego nie sposdb nie zauwazy¢, ze jest ona reakcja
na rzeczywistos¢ PRL, w ktorej to aparat partyjny miat kluczowa rolg¢ w procesie
ksztattowania systemu edukacji, propagandy i prawa (Afeltowicz i Pietrowicz, s. 55.).
Odmienne podejscie prezentujag naukowcy zwigzani z amerykanska tradycja socjologii
stosowanej. Podczas gdy Podgorecki za punkt odniesienia obieral prawo — socjologowie
kliniczni wigzg si¢ bardziej z dziedzinami medycznymi. Oba jednak podejscia sprowadzaja
si¢ do tego, ze socjolog przyjmuje role kogos, kto probuje dostarczy¢ ,klientowi”
narze¢dzia, jakie s3 konieczne do uporania si¢ z okreslonymi niechcianymi zjawiskami
spotecznymi. Mimo, iz taki wyspecjalizowany podmiot moze posiada¢ wlasny, niezalezny
system warto$ci, to powinien si¢ stosowa¢ w ramach swoich dziatan do systemu wartosci
zleceniodawcy. Socjologia kliniczna skupia si¢ jednak na rozwigzywaniu wasko
wytyczonych mikroproblemow, a socjotechnika Podgéreckiego w swojej ambicji dazyta

do szeroko zakrojonych zmian dotykajacych calego systemu spotecznego.

Socjotechnika to dziedzina o charakterze eksperckim. Jej istota jest doradzanie
osobom trzymajacym stery wiladzy w zakresie stymulowania przemian spotecznych.
(Afeltowicz 1 Pietrowicz, s. 65.) Podstawowymi obszarami dziatalnos$ci socjotechnicznej
beda wigc system o$wiaty, techniki masowego komunikowania, system operowania

prawem 1 sposéb uzywania wiadzy. (Scheffs, s. 40.) Nie sposob jednak traktowaé
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socjotechniki wytacznie jako narzedzia do osiggania partykularnych intereséw okreslonych
grup. Jej klasyczny paradygmat daje si¢ sprowadzi¢ do trzech form: dziatan perswazyjnych
(za pomocg ktérych system sterujacy wpltywa na zmiane pogladéw 1 postaw jednostki
sterowanej), dzialan manipulacyjnych (polegajacych na zmianie pogladow i postaw wbrew
woli jednostki) oraz dzialan facylitacyjnych (majacych na celu stworzenie realnych
sytuacji, ktore mogg utatwi¢ ksztattowanie nowych postaw 1 pogladow. Jest on jednakze
zawsze zbiorem lub zestawieniem rozmaitych prawidlowosci ogédlnych z dziedziny
socjologii 1 nauk pokrewnych, stworzonym po to, aby przektada¢ je na jezyk konkretnych

dyrektyw praktycznych (Churska, s. 45).

Socjotechnika jako dziedzina nauki jest bardzo istotnym elementem, na ktorym
buduje si¢ przekazy majace na celu osiagniecie konkretnych przemian spotecznych
zgodnych z intencjami systemu sterujacego. Jej skuteczno$¢ nie moze podlegad
precyzyjnej, ilosciowej ocenie, jednak bez watpienia moze ona sta¢ si¢ jednym z narzgdzi,
stosowanych przez rozmaite podmioty zainteresowane zmianami postaw szerokich grup
spotecznych. Za pomoca socjotechniki mozna kreowa¢ zard6wno postawy wsparcia wobec
wladzy politycznej (np. w systemach autorytarnych), zmienia¢ postawy wyborcze
(w systemach demokratycznych) badz eliminowaé patologiczne postawy w spoleczenstwie
(np. za pomocg kampanii spolecznych organizowanych przez organizacje pozarzadowe)
lub kreowa¢ pozadane postawy konsumenckie (w warunkach gospodarki rynkowe;).
Uzyteczno$¢ socjotechniki wzrasta bowiem wraz z rozwojem nowoczesnych $rodkow
komunikowania masowego takich jak Internet, ktéry umozliwia przeprowadzanie
eksperymentéw spotecznych w niespotykanej dotad skali i1 szybkosci. Przysztosé
socjotechniki wyznaczaja bowiem prawdopodobnie algorytmy, ktére analizuja olbrzymie
zakresy danych plynacych od uzytkownikéw Sieci i1 wracajg do swoich tworcow
z gotowa odpowiedzig — komunikatem, ktory bedzie najskuteczniej realizowal zatozone

przez nich cele.
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2. Mechanizmy perswazyjne w marketingu spotecznym
Traktowanie marketingu spotecznego jako odrebnego pojecia jest zjawiskiem,
ktorego poczatki siegaja przetomu lat 60. 1 50. XX wieku. Wtedy w nauce o marketingu
zaczynaja dominowac¢ spolecznie istotne problemy, ktore (z racji gwaltownego rozwoju
medidow) coraz czg$ciej trafiajag na pierwsze strony gazet (Kaminski 2015, s. 3). Mowi
si¢ od tego czasu o pojeciu marketingu spotecznego w kontekscie oddzielenia go od tego
tradycyjnego, komercyjnego ujecia stowa marketing. Podstawowymi réznicami migdzy
tymi dwoma obszarami sg dwie kwestie: pierwsza z nich dotyczy nakierowania marketingu
spotecznego na dobro nabywcéw, a nie wylgcznie na zaspokajanie ich potrzeb
1 odpowiadanie na preferencje. Kluczowy jest wigc tu raczej dtugofalowy skutek realizacji
okreslonych potrzeb, a nie krotkookresowa satysfakcja konsumenta. Ten skutek mozna
postrzega¢ zarowno w odniesieniu do konsumenta, jego otoczenia (np. grupy spotecznej)
czy wrecz w odniesieniu do globalnego systemu (np. w kontekscie marketingu
ekologicznego). Druga rdéznicg jest skupienie si¢ marketingu spotecznego takze
na ubocznych efektach dziatalno$ci przedsigbiorstwa. Rozszerza si¢ wigc zakres
zainteresowan marketingu jako calo$ci. Poza klasycznymi elementami (produkt, promocja,
dystrybucja, cena) pojawiajg si¢ elementy dotyczace otoczenia srodowiskowego i wptywu
dzialalnosci przedsigbiorstwa na spotecznosci lokalne 1 ekosystem w lokalizacji, gdzie
prowadzona jest dzialalno$¢ gospodarcza. Te dwie roznice pozwalaja wigc mowic
o zupelnie nowej galezi marketingu, ktéra majagc szerze pole widzenia,
moze wptywac takze na postawy spoteczne niemajace charakteru ekonomicznego (Czubata

1in. 2017, s. 37)

Z uwagi na ta dos¢ fundamentalng roznice, marketing spoteczny moze
wykorzystywa¢ zdecydowanie inne mechanizmy perswazyjne. Rozdzial ten skupia si¢
na zobrazowaniu ewolucji pojecia marketingu spolecznego oraz roli, jaka perswazja
odgrywa w jego rozwoju. Na przyktadach poszczegolnych podmiotdéw omdéwione zostaty
kampanie o rozmaitym charakterze — ws$rdd nich te publiczne, prywatne, a takze
realizowane przez organizacje pozarzagdowe. Nastepnie przedstawiono wybodr technik
perswazyjnych, ktéore popularnie wykorzystywane sa w marketingu spotecznym
1 scharakteryzowano wptyw przekazu nacechowanego emocjonalnie na kreowanie

1 zmiang postaw mlodych ludzi.
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2.1 Podmioty, powstanie i rozw0j] marketingu spolecznego

Powstanie 1 rozw6j marketingu spotecznego jest $cisle powigzany z pojawieniem si¢
w XX wieku strategii zarzadzania przedsiebiorstwami polegajacej na przyjeciu idei
spotecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR — corporate social responsibility). Bywa ona
definiowana przez naukowcow jako dobrowolne uwzglednianie wartosci etycznych,
interesu spotecznego i1 ochrony naturalnego $rodowiska w ramach strategii biznesowe;j
firmy (Czubata 2009, s. 57). Wzrost s$wiadomosci konsumentow polaczony z rozwojem
wielkich ruchow spotecznych 1 wzrostem znaczenia zasobow niematerialnych
w budowaniu pozycji rynkowej firm sprawil, ze podejscie oparte na wzieciu wigkszej
odpowiedzialno$ci za caloksztalt wpltywu przedsigbiorstwa na otoczenie zyskalo

na znaczeniu.

Zmiany te pozwolily dostrzec kadrom zarzadzajacym w firmach to, w jak duzym
stopniu na wyniki efektywnos$ci pracy firmy wplywa uwzglednienie takze spotecznych
skutkow prowadzenia przez firme¢ operacji na danym terytorium. Koncepcja, w ktorej
wyniki firmy zaleza w pierwszej kolejnosci od jej relacji z otoczeniem (klientami,
dostawcami, spotecznoscia lokalng itd.) zmienita sposéb, w jaki pojmowana jest
komunikacja marketingowa wspotczesnie. Innymi slowy powstata koncepcje mozna
okresli¢ jako spoteczng orientacje¢ przedsigbiorstwa (Popowska i Starnawska 2010, s. 379),
ktéra (w opozycji do orientacji na zysk) stawia tezg, ze rynek nie jest instytucja moralng
1 potrzebuje bodzcow zewnetrznych, aby mogly byc¢ spetnione warunku wolnej konkurencji
i swobodnego dostepu do informacji (Czubata 2009, s 58-19). Przed 1969 r. marketing byt
postrzegany przez naukowcoéw jako dziatalno$¢ gospodarcza, w ktorej firmy komercyjne
dostarczaja towary i ushugi konsumentom majagc na celu maksymalizacj¢ zwrotu
z inwestycji. W 1969 roku Philip Kotler i Sidney Levy stwierdzili na tamach artykutlu
Broadening the Concept of Marketing, ze: "marketing jest wszechobecng dziatalnoscia
spoteczng, ktéra znacznie wykracza poza sprzedaz. Coraz wigcej pracy na rzecz
spoleczenstwa wykonuja organizacje inne niz firmy i kazda organizacja podejmuje
dziatania podobne do marketingu niezaleznie od tego, czy sg one uznawane za takie, czy
tez nie” (Kotler i Levy 1969, s. 11). Renomowane placoéwki naukowe twierdzity wtedy,
ze to "poszerzanie" marketingu zabiera pole do badan wychodzace daleko poza to, gdzie
od poczatku miescita si¢ domena nauk o marketingu. Kotler i Levy odpowiadali,

ze marketing dotyczyt transakcji w ogoéle, a nie tylko transakcji rynkowych. David Luck
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argumentowal, ze marketing oczywiscie obejmowat rynki, a to oznaczato kupowanie
1 sprzedaz. Rozszerzenie tej dziedziny spowodowatoby jego zdaniem odwrdcenie uwagi
od  krytycznych  kwestii 1 wkroczenie na inne dyscypliny naukowe.
Ruch ,,poszerzania" marketingu wprowadzit pewne zamieszanie i wywolal debate
na temat tego, co naprawde jest istota marketingu. Czy marketing zostat zdefiniowany
przez wykorzystywang technologie i1 kanaly (jak twierdzili Kotler i Levy) lub przez
okreslone klasy zachowan, w kierunku ktérych ma on prowadzi¢ odbiorce (to pozycja,
ktéra przyjat Luck). Poniewaz Kotler postrzegatl marketing jako technologi¢, on 1 jego
koledzy postanowili zadaé¢ sobie pytanie, co by to oznaczalo, gdyby zastosowac ja
w nieekonomicznych warunkach. Marketing spoleczny rozpoczal si¢ jako formalna
dyscyplina w 1971 roku, wraz z publikacjg artykutu "Social Marketing: An Approach
to Planned Social Change" w czasopiSmie Journal of Marketing przez Philipa Kotlera
i Geralda Zaltmana. To tam podj¢li pierwsza probe zdefiniowania pojecia marketingu
spotecznego twierdzac, ze jest to ,,zastosowanie zasad 1 narzedzi marketingowych
w dazeniu do osiggnigcia celow spotecznie pozadanych, to znaczy korzysci dla
spoteczenstwa jako calo$ci, a nie dla zysku lub innych celow organizacyjnych. Obejmuje
on projektowanie, wdrazanie 1 kontrole programéw obliczonych na wplywanie
na akceptowalno$§¢ idei spotecznych 1 obejmujacych rozwazania dotyczace
planowania produktu, ustalania cen, komunikacji 1 badan rynkowych.” (Kotler i Zaltman
1971, s. 5). Spotykamy si¢ tutaj z pojeciem idei spolecznej, ktore wyrdznia to zagadnienie

na tle pozostatych funkcji marketingowych przedsigbiorstwa czy organizacji.

Na tamach polskiej literatury o marketingu spolecznym w wydaniu reklamowym
dowiedzie¢ si¢ mozna najwigcej z publikacji Dominiki Maison pt. Propaganda dobrych
serc z roku 2002. Autorka pisze tam o zjawisku pojawiajagcym si¢ w Polsce od potowy lat
90. ktore polega na tym, ze w przestrzeni publicznej pojawia si¢ coraz wigcej reklam, ktore
nie tylko zachg¢caja do kupienia kolejnego produktu, ale probuja przekonywac¢ do okreslone
idei, zmiany dotychczasowego zachowania lub przekazywania pieniedzy na cele
dobroczynne (Maison i in. 2002, s. 5). Tak p6zne pojawienie si¢ w Polsce tego zjawiska
zwigzane jest przede wszystkim z historig polityczng naszego kraju. W USA w dekadach
nastepujacych bezposrednio po II wojnie $wiatowej rynek reklamy zaangazowanej
spotecznie zaczal dynamicznie si¢ rozwija¢. Pod koniec wojny powstaje w Stanach

Zjednoczonych War Advertising Council — jednostka nastawiona na misje informacyjne
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i propagandowe czy rekrutacyjne. Po wojnie bardzo szybko okazuje si¢, ze powstate
struktury mozna wykorzysta¢ na inne sposoby. Przeksztatcona w Ad Council jednostka
zaczyna petic role pierwszego podmiotu realizujgcego zadania reklamy spotecznej. Spod
jej tasmy wychodzily kampanie dotyczace wysytki daréw dla wyczerpanej wojng Europy,
bezpieczenstwa na amerykanskich drogach czy pozaréow lasow na potudniu kraju. Juz
w roku 1950 kampanie Advertising Council byly emitowane w 5 istniejagcych wowczas
ogolnokrajowych stacjach telewizyjnych. W pozniejszych dekadach ta jednostka
wyprodukuje takze kampanie przeciwko rasizmowi (1969), promujace zatrudnianie
weteranow (1971) 1 wiele innych podobnych kampanii. Te lata to gwattowny rozwoj
marketingu spotecznego gtoéwnie w USA. Tam napedzany byt on zaréwno przez dotacje
rzadowe jak 1 prywatne $rodki plynace z przedsigbiorstw. To w potaczeniu z szybkim
rozwojem medidéw masowych pozwolilo na bardzo sprawny i szybki rozwoj zjawiska

(Stafiej 2002, s. 51).

Wsrod klasycznych przyktadow wezesnych kampanii spotecznych powstatych
w USA warto wymieni¢ z pewnoscia posta¢ Smokey Bear, ktdra rozpoczeta sie¢ w 1944
roku dzigki wspolnym wysitkom wspomnianej juz wczesniej Ad Council oraz U.S Forest
Service. Mi§ Smokey (w wolnym tlumaczeniu: Mi§ Dymu$ Iub Mi§ Ogarek)
to amerykanska posta¢ z dlugoletniej kampanii i ikona reklamowa Stuzby Lesnej Stanow
Zjednoczonych. W kampanii zapobiegania pozarom, ktora jest najdluzej trwajaca
kampanig reklamowa w historii Stanéw Zjednoczonych, Ad Council, Stuzba Le$na Stanow
Zjednoczonych (USFS) i Krajowe Stowarzyszenie Lesnikow Panstwowych (NASF),
we wspotpracy z agencja kreatywng FCB, wykorzystuja misia Smokey Bear do
edukowania spoteczenstwa o zagrozeniach zwigzanych z powstawaniem pozaréw
spowodowanych przez czlowieka. Pierwszy raz posta¢ pojawila si¢ na plakacie z 1944
roku, na ktérym z wiadrem wody dogaszajacym pozar w zarodku. Napis glosi: Smokey
mowi — Uwaga zapobiega dziewigciu pozarom lasu na dziesie¢! (Smokey says — Care will
prevent 9 out of 10 forest fires!). Jest to w istocie jeden z pierwszych przejawow
tworczosci marketingowej, ktory nie jest nastawiony na reakcj¢ konsumenta w postaci
zakupu produktu lub ustugi (czy tez akcji o charakterze politycznym, to natomiast osobny
obszar, ktorego praca ta nie ma na celu szerzej eksplorowac), lecz promuje wyzej
wspomniang ide¢ spoteczng. W tym przypadku bylo nig zabezpieczenie amerykanskich

lasow przed pozarami. Posta¢ ta zapoczatkowala pojawienie si¢ serii charakterystycznych
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bohater6w bedacych twarzami kampanii spotecznych w Stanach Zjednoczonych

1 na calym $wiecie.

Zdjecie 1: Plakat z kampanii Smokey Bear z 1944 r.

Care will prevent
9 out of 10 woods fir

Zrédto: Story of Smokey, oficjalna strona smokeybear.com

(https://smokeybear.com/en/smokeys-history?decade=1940 dostep z 12.04.2021)

Jednak w Stanach Zjednoczonych pojawialy sie tez inne problemy spoteczne,
na ktore Ad Council zaczgto zwraca¢ uwage. Od potowy lat 80. XX w. zaczynaja
powstawac takze kampanie dotyczace zapobiegania prowadzeniu pojazdow pod wptywem
alkoholu. Ad Council zajmuje si¢ tym problemem od 1983 roku, kiedy to opublikowano
klasyczng kampani¢ "Friends Don't Let Friends Drive Drunk". Cho¢ idea tzw.

,wWyznaczonego kierowcy” stala si¢ normg kulturowsa, to mimo to po latach liczba
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$miertelnych ofiar wypadkow drogowych zwigzanych z alkoholem zaczeta rosnaé. W 2005

zorganizowano wiec nowa kampani¢ "Buzzed Driving is Drunk Driving":

Zdjecie 2: Kampania ,,Buzzed Driving is Drunk Driving”, ulice San Diego 2005

Zrédto: Chris Jennewein, ‘Buzzed Driving’ Messages Help Fight Drunk Driving in
California,

Najnowsza odstona kampanii Buzzed Driving Prevention zach¢ca mtodych
mezezyzn w wieku od 21 do 34 lat do samodzielnego zbadania swoich znakéw
ostrzegawczych $wiadczacych o uposledzeniu sprawnosci umystowej 1 wzigcia
odpowiedzialno$ci za swoje decyzje za kierownicg, przypominajgc im o istotnosci brania

odpowiedzialnosci za konsekwencje swoich akcji za kierownicg (Jennewein, 2015).

Polska reklama spoteczna ma histori¢ krotsza, cho¢ niektérzy historycy twierdza,
ze mozna tak nazywac¢ juz dywersyjne akcje prasowe polskiego podziemia narodowego
w jeszcze w czasach zaborow (Stafiej 2002, s. 65). Pierwsze traktowane wspoiczesnie jako
marketing spoteczny dziatania podejmowane byly w okresie PRL, kiedy w ramach

propagandy promowano postawy nie tylko polityczne, ale i spoteczne.
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Zdjecie 3: Polska kampania przeciw pozarom lasu

Etykieta pudetka zapalek z czaséw PRL

W polskiej sferze publicznej czaséw III RP pojawilo si¢ jednak wiele skutecznych,
rozpoznawalnych i zapamigtywalnych kampanii spotecznych zarowno w telewizji, radiu
czy Internecie. Warto bedzie wsrdd nich wymieni¢ chocby takie kampanie jak Dziecko
w Sieci, ktora zastyneta spotem ,,Nigdy nie wiadomo kto jest po drugiej stronie”, w ktorym
12 letnia dziewczynka pisze przez Internet ze starszym me¢zczyzng ktory przedstawia sie
jako dziecko. Realizowana byla od 2004 roku przez polskie organy we wspotpracy

z wieloma firmami i organizacjami pozytku publicznego.
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Zdjecie 4: Kampania Dziecko w Sieci z 2004 roku

<Ania>He }! Jestem Ania. <Woijtek>=Czesc Aniu, tu
Mam 12 lal. Wojtek e mam 12 lal.
Szukam przyjaciot. Chetnie Cie poznam.

Nigdy nie wiadomo, @V{SIEBI
kto jest po drugiej stronie.

www.dzieckowsieci.pl

Zrédto: Archiwum Ministerstwa Sprawiedliwosci,

https://www.arch.ms.gov.pl/pl/dzialalnosc/przeciwdzialanie-przemocy-wobec-dzieci/

programy-i-kampanie-na-rzecz-dzieci/dziecko-w-sieci/news.3367 kampania-nigdy-nie-
wiadomo-kto-jest-po-drugiej.html dostep z 13.04.2021 r.

Historia reklamy spotecznej jest bardzo bogata i zrdéznicowana. Marketing w roli
promotora idei spotecznych okazat si¢ by¢ powszechnie stosowany przez podmioty
ze wszystkich trzech sektorow: prywatnego, publicznego oraz sektora organizacji
pozarzadowych. Kazdy z tych trzech rodzajéw podmiotéw w inny sposob bedzie

wyznaczat i realizowat cele, ktore przyswieca¢ beda kampanii spotecznej. W przypadku
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prywatnych przedsi¢biorstw z pewno$cia oprocz celu spolecznego wazna bedzie
ekspozycja marki. W publicznym sektorze wazniejsze mogg okazac si¢ idee spoteczne, ale
istnieje ryzyko politycznego zabarwienia przekazu. Najbardziej wiarygodne wydajg si¢
wigc by¢ kampanie organizowane przez tzw. trzeci sektor. Aby zblizy¢ si¢ do odpowiedzi
na pytanie - jak jest naprawd¢ — warto omowic¢ te trzy rodzaje podmiotdéw i ich role na
rynku reklamy spotecznej. Kazdy z nich bowiem ma unikalng rol¢ do spehlnienia

w procesie zmiany spotecznej ktorg ma przeciez generowac marketing spoteczny.

Geneza marketingu spotecznego jak zostalo wyzej wykazane, jest $cisle powigzana
z administracjag o charakterze panstwowym lub publicznym. Podobnie pierwszym
z omowionych w tym rozdziale podmiotéw marketingu spotecznego beda podmioty
o charakterze publicznym. To w nich czesto upatruje si¢ rolge krzewienia pozytecznych
spotecznie idei. W ciagu lat historii réznie wygladalo petnienie tej roli. Do dzi§ wérdd
naukowcow trwa spér o to, czy czes¢ propagandy komunistycznej XX w. mozna
charakteryzowa¢ w ramach reklamy spotecznej. W koncu oprocz treSci wprost
ideologicznych promowaly one takze postawy o charakterze edukacyjnym chociazby
w zakresie higieny, rozwoju kulturalnego i technologicznego spoleczenstwa. Dziatania
w tym sektorze nie sg prowadzone dla zysku, tylko na rzecz dobra wspdlnego, ktore
definiowane jest inaczej w ramach danej kultury spotecznej. Sektor publiczny jest tez
zarazem najwigkszym sposrdd trzech i1 dzieli z sektorem organizacji pozarzadowych
wspolnie realizowane cele. Odroznia je wigc przede wszystkim podmiot i stopien jego
zaleznos$ci od organizacji rzadowej regulujacej rynek na danym terytorium. (Tkocz 2016,
s. 24) Okreslone organy administracji panstwowej sa odpowiedzialne za poszczegodlne
elementy dziatania machiny komunikacyjnej kazdego rzadu na $wiecie, jednak kampanie
spoteczne czesto pochodza od jednostek takich jak chociazby Ministerstwo Zdrowia.
Dobrym przykladem sprawnego dziatania marketingu spotecznego w sektorze publicznym
byta epidemia koronawirusa, ktora wybuchta w 2020 roku i postawila przed rzadami
panstw trudne zadanie polegajace na edukacji spoleczenstwa w zakresie nowych
standardow higienicznych wspoétzycia spotecznego. Podobnie sytuacja wygladata rok
pbézniej w trakcie rozpoczgcia masowych szczepien populacyjnych na poczatku maja 2021
roku. Rzad zorganizowal wtedy akcje promocyjng ,.Zaszczep si¢ z majowke”, ktorej

grafike przedstawia Zdjecie 5.
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Zdjecie 5: Kampania spoteczna z 2021 roku "Zaszczep si¢ w majowke!"

W{ ZASZCZEP SIE

W MAJUWKE'

Q HSZGZEPIMYSI:

Zrédto: Koronawirus: Wazne informacje Zaszczep sie w majéwke! Akcja rusza juz jutro
i potrwa do 3 maja, https://www.gov.pl/web/szczepimysie/zaszczep-sie-w-majowke-akcja-

rusza-juz-jutro-i-potrwa-do-3-maja

Sektor przedsigbiorstw takze wyraza swoje zywe zainteresowanie marketingiem
spotecznym. Reklama jest w tym sektorze obecna od zawsze, jednak tutaj spetnia ona
rowniez inne funkcje. Jej gtownym zadaniem nie jest zachg¢cenie odbiorcy do skorzystania
z oferowanych produktow lub wustug, lecz rozwigzanie lub przyczynienie si¢
do rozwigzania istotnego spotecznie problemu. Reklama spoleczna zazwyczaj stanowi
kluczowy element kampanii spotecznej i nierzadko taczona jest ze specyficznym rodzajem
brand placementu, w ktorym firma organizuje kampani¢ spoleczng nakierowang na
okreslony problem (pozbawiong w swojej tre$ci charakteru sprzedazowego) 1 w jej
towarzystwie prezentuje swoja marke. Tak bylo chociazby w kampanii organizowanej
przez producenta prezerwatyw Durex, ktory wspolnie z polskim zespotem The Dumplings
wydat kampanie z piosenka pt. ,BEZ SLOW”, w ktorej poruszany jest problem kontaktow
seksualnych mtodych ludzi. Sama marka wystgpowata tam jedynie jako partner, ale
spetnita w istocie zardwno cel spoteczny jak 1 wizerunkowy. To wiasnie ta dwoistosc
rezultatow jest charakterystyczna dla sektora prywatnego na tym runku reklamowym.
Firma moze bowiem l3czy¢ te dziatania cho¢by z innymi obszarami funkcjonowania firmy
jak CSR, PR czy employer branding. Kampanie spoteczne organizowane przez firmy moga
mie¢ zasieg lokalny, regionalny, krajowy lub migdzynarodowy. Nierzadko kampania

spoteczna, ktorg zorganizowata firma odbija si¢ echem nie tylko po branzowych mediach,
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ale ma unikalng szanse¢ przebi¢ si¢ do gldéwnego nurtu, zyskujac na rozgtosie i dajac marce
dodatkowa ekspozycje. Reklama to jeden z najwazniejszych elementow komunikacji
organizacji komercyjnych z otoczeniem. Od dtuzszego czasu w nauce o marketingu nie
mysli si¢ juz wylacznie o charakterze sprzedazowym komunikacji. Duzo wazniejsze staje
si¢ budowanie marki 1 dlugofalowej relacji z klientami. Kampania spoleczna jest wigc
takze sposobem na to, by wytworzy¢ w odbiorcach obraz marki zaangazowanej w zycie
spoteczne — marki odpowiedzialnej 1 wizjonerskiej. Reklama spoteczna dla
przedsigbiorstwa bedzie jednak zadaniem zgota odmiennym. Rdznice migdzy kampaniami
komercyjnymi a spotecznymi nie zasadzaja si¢ wylacznie w celach obu przedsigwzigC.
Mowa takze o rozbiezno$ciach np. w intencjach nadawcy, korzysciach komunikowanych
odbiorcy czy poziomie oczekiwane] zmiany postawy odbiorcy. Kampania spoleczna musi
budzi¢ duze zaufanie do nadawcy, musi sprawnie poradzi¢ sobie z trudnymi
do zaprezentowania korzy$ciami i nierzadko duzym tadunkiem emocjonalnym przekazu.
Bywa on bowiem w reklamie spolecznej czasem nieprzyjemny i silnie dziatajacy

na psychike odbiorcow. (Herbus 2016, s. 96)

Organizacje pozarzadowe to sektor, ktory szczegdlnie =zainteresowany jest
dzialaniami z zakresu marketingu spotecznego. Caty profil tych organizacji jest nastawiony
na generowanie ogolnie pojetego dobra spotecznego 1 nierzadko towarzyszy im dzialalnos¢
charytatywna lub fund-raisingowa. Takze wigc w sferze komunikacyjnej NGO-sy (z j ang.
Non-Government Organizations) che¢tnie realizuja swoja role poprzez liczne kampanie
spoteczne. Wérdd nich mozna wymieni¢ akcje nakierowane na budowanie $wiadomosci
ekologicznej spoteczenstwa (np. Greenpeace), dotyczacej tolerancji i rownosci spotecznej
czy promowania postaw odpowiedzialno$ci ekonomicznej. Skuteczno$¢ realizacji
kampanii spotecznych przez trzeci sektor zalezy przede wszystkim od wiarygodnoS$ci
spolecznej samej organizacji. WspoOlczesne organizacje pozarzagdowe wiedzg o tym
1 podobnie do firm, miast czy regiondéw — dbaja na co dzien o swoja marke pokazujac
ja w wybranym przez siebie kontekscie 1 $§wietle (Zalas-Kaminska 2014, s. 38). Rola
organizacji spotecznych i pozarzadowych na rynku marketingu spolecznego jest wazna,
poniewaz moga one realizowa¢ cele spotecznie pozadane, ale nie bedace w spektrum
zainteresowan ani podmiotow komercyjnych i publicznych. Dobrym przyktadem moga by¢
kampanie przeciwdziatajace homofobii, ktore realizowane sg gldéwnie przez trzeci sektor.

Niewiele firm chce wigza¢ si¢ na state z ideologicznymi zagadnieniami (cho¢ sa takie,
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ktéra chca np. IKEA) podobnie nie zawsze w interesie politycznym wiadzy jest
promowanie tego typu przekazu (np. w trakcie rzadow partii prawicowych). Wtedy
jedynymi podmiotami, ktore bedg chciaty porusza¢ tg skomplikowang, ale wazng tematyke

beda organizacje pozarzadowe.

Wida¢ wiec klarownie, ze wszystkie podmioty funkcjonujace w ramach marketingu
spotecznego maja do zrealizowanie swoje role. Osigganie celow zwigzanych ze zmiang
spoteczng jest tutaj najwazniejsze, jednak wszystkie te podmioty moga realizowaé swoje
cele poboczne zwigzane z budowaniem wizerunku marki lub kreowaniem postaw
pozadanych w perspektywie politycznej. Podobnie wygladato to z przywotang na poczatku
tego podrozdzialu propaganda komunistyczng, ktora realizujac giowny cel indoktrynacji
politycznej mogta przy okazji realizowac cele spolecznie pozadane. R6znicg jest wigc tutaj
raczej nacisk ktory lezy po obu stronach tego rdwnania. Dlatego zdaniem autora
propagandy komunistycznej nie nalezy postrzega¢ w ramach marketingu spolecznego ale

klasycznej teorii propagandy, ktorej szerzej przyglada si¢ ta praca w rozdziale trzecim.

2.2 Mechanizmy perswazyjne w kampaniach spolecznych

Podobnie jak w przypadku marketingu na rynku komercyjnym, mechanizmy opisane
przez Autora w rozdziale 1. wykorzystywane s3 na lamach kampanii spotecznych.
Sa to zné6w mechanizmy lezace w obszarze zainteresowan psychologii spotecznej. Dla
badacza zawsze najistotniejszy bedzie poziom wplywu na postawe odbiorcy zgodnie
z teorig, ktora zostala opisana w rozdziale 1. Mniej waznymi aspektami stajg si¢ wigc
kryteria jakosciowe (wyglad, atrakcyjno$¢ materiatu czy fakt przyciggania uwagi),
a bardziej zaobserwowanie wplywu na postawe odbiorcy, ktora czesto ksztaltowana jest
przy uzyciu innych niz racjonalne czynnikow. W gre wigc wchodza emocje, bezwiednie

i automatyczne ludzkie reakcje oraz oddzialywanie poprzez obrazy (Swierszcz 2017).

Aby reklama spoteczna okazata si¢ skuteczna (a wigc miata pozadany wplyw
na odbiorcg), nalezy stworzy¢ ja w ten sposob, aby przyciggata uwage (np. przez
nickonwencjonalne umiejscowienie lub wzbudzenie silnej emocji) i zarazem oddziatywata
niezaleznie od tego, czy odbiorca jest $wiadomie zaangazowany (rozwaza argumentacje
»Za 1 przeciw”). Nie jest to zadanie latwe, jednak z pomocg moga tu przyj$¢ zasady
wplywu spolecznego, o ktorych byta mowa w poprzednim rozdziale. Bez watpienia jedng

z najwazniejszych zasad w marketingu spolecznym bedzie zasada autorytetu.

38



Wykorzystanie w reklamie spotecznej autorytetu (np. eksperta) w pewien sposob
»zwalnia” odbiorce z myslenia 1 rozwazania argumentacji. Postaci powszechnie znane
1 szanowane spowodujg takze, ze sympatia, ktorg si¢ ciesza, zostanie niejako
»przeniesiona” na ide¢ stojaca za kampanig. To praktyczne wykorzystanie tzw. ,.efektu

aureoli” w marketingu spotecznym (Swierszcz 2017).

Zdjecie 6: Cezary Pazura w rzagdowej kampanii zache¢ca do szczepienia

oo

KANCELARIA PREZESA
RADY MINISTROW

#SZCZEPIMYSIE

Dowiedz sie wiecej na

gov.pl/szczepimysie

zrédlo: Marketing przy kawie, Kampanie spoteczne,
https://marketingprzykawie.pl/wp-content/uploads/2021/01/szczepimy-sie.jpg, dostep
7 15.05.2021

Taka idea przy$wiecata bez watpienia twoércom kampanii #SZCZEPIMYSIE ktorej twarza
zostal znany aktor Cezary Pazura. Jego wizerunek przedstawiony na Zdjeciu 6. zgodnie
z ich przypuszczeniem przyczynil si¢ do wzrostu zaufania do szczepien przeciwko
COVID-19 w pierwszej potowie 2021 roku. Zgodnie z tym, co mowi teoria Cialdiniego,
zasada autorytetu wykorzystywana jest przy technice celebrity endorsement, opisanej
w rozdziale 1. Tutaj natomiast widoczny jest jej przejaw w marketingu spolecznym
(Cialdini, s. 165). Druga, chetnie stosowanag zasada jest zasada spotecznego dowodu
stusznos$ci. Zgodnie z nig cztowiek chetniej przyjmuje okreslong postawe, jesli wie, Ze inni
tez taka przyjmuja. Skoro wiele osdb przyjmuje jakies przekonania lub podejmuje

okreslong akcje, to mamy tendencj¢ do uwazania ich za stuszne. Zastosowaniem tego
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mechanizmu w reklamie spolecznej moze by¢ np. komunikat: ,,Juz 60% o0séb powyzej 60
roku zycia zaszczepilo si¢ przeciw COVID-19”. Nalezy jednak pamigtac, ze ta zasada
moze by¢ mieczem obosiecznym kampanii. Nie powinna by¢ stosowana przy prezentacji
zjawisk negatywnych (np. ,,az 40% niepetoletnich sigga po papierosy). Moze bowiem
przyczyni¢ si¢ do normalizacji niepozadanych zachowan i przekonania, ze skoro tylko

0sOb tak postepuje, to ,.ja tez tak moge” (Swierszcz 2017).

Przy analizie zmiany postaw w kontek$cie spolecznym nie sposob nie wspomniec
o roli jaka pelni wybdr drogi perswazji. Jest to zwigzane z dwiema teoriami perswazji,
okreslanymi jako model heurystyczno-systematyczny (Heuristic Systematic Model - HSM)
oraz model opracowania informacji (Elaboration Likelihood Model — ELM). Podstawowg
réznicg migdzy dwiema drogami perswazji opisanymi w ramach tych teorii jest stopien
zaangazowania, jaki odbiorca wktada w przetwarzanie komunikatu (Gusztyta 2002, s. 2).
Przetwarzanie systematyczne w HSM (lub centralne w ELM) zaklada, Zze odbiorca
w sposob doktadny i §wiadomy analizuje przekaz i zawarte w nim argumenty, chcac
zdecydowac o swojej postawie wobec komunikatu w sposob racjonalny. W konsekwencji
zwraca uwage na konkretne elementy przekazu (argumenty) i prébuje je zrozumieé
1 oceni¢. Cze$¢ z nich moze zaakceptowaé i przyjac, a czgs¢ odrzucié. Po tym procesie
nastepuje integracja przyjetych informacji w spojng postawe. Takie przetwarzanie jest
z jednej strony pozadane, gdyz za jego pomoca stworzy si¢ duzo trwalsza postawe. Jest
ono jednak wysoce wymagajace i w pewien sposOb stanowi wysitek intelektualny dla
odbiorcy. Modele dwutorowe opierajg si¢ na zatozeniu, ze cztowiek dazy do tzw. ekonomii
psychicznej. Na drugim biegunie znajduje si¢ wigc przetwarzanie heurystyczne (lub
peryferyczne), ktére wymaga duzo mniejszego naktadu wysitku intelektualnego. Zmiana
postawy przy takim przetwarzaniu zachodzi bez wiaczania mechanizméw aktywnego
myslenia o danej materii. Takie przetwarzanie moze skutkowa¢ duzo szybszym przyjeciem
okreslonej postawy, ale ta postawa bez watpienia bedzie utrwalona w sposdb mniej trwaty

niz w przypadku aktywnego przemyslenia argumentow przez odbiorce.
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Modele dwutorowe perswazji zakladaja, ze kluczowe przy wyborze drogi
oddziatywania s3 czynniki zwigzane z motywacja odbiorcy do doktadnego
przeanalizowania i przemyslenia argumentdw bedacych istota sprawy. Wyniki badan
przeprowadzonych amerykanskich naukowcoéw (Caccioppo. Petty, Chaiken) zostaty
opisane przez K. Gusztyte w 2002 i prowadza do nastepujacych wnioskéw: droga
centralna jest wybierana che¢tniej gdy sprawa, ktorej dotyczy komunikat ma znaczenie
osobiste; wiarygodnos¢ nadawcy wywiera wiekszy wptyw niz jego atrakcyjnos¢; ludzie
wykazuja wigksza motywacj¢ do precyzyjnego analizowania spraw istotnych; ich
motywacja wzrasta kiedy spodziewaja sie, ze kto$§ przepyta ich z danego tematu. Droga
peryferyczna moze stanowi¢ dobre podtoze pod zmiany postaw, ktore maja szybko zyskac
duze grono poplecznikow. Przetwarzanie centralne moze natomiast lepiej sprawdzi¢ sig,
gdy chce si¢ wytworzy¢ silne przekonania w matej i $cisle okre$lonej grupie (Gusztyla

2002,s7.)

Olbrzymie znaczenie ma rola, ktérg autorytety pelnia we wplywie na kreowanie
postaw mtodziezy. Osoby w mlodym wieku maja tendencj¢ do pozadania za atrakcyjnymi
autorytetami, ktorych okres$la si¢ mianem idoli. Na istotno$¢ tego zjawiska zwracaja uwage
liczni naukowcy, w tym A. Olubinski, R. Kruk czy F. Kron. Zdaniem tych naukowcow
autorytet petni w wychowaniu miodziezy ,,role fundamentalng” i nie mozna przeproawdzic¢
tego procesu w sposob poprawny bez stosowania roli autorytetow (Barabas 2019, s. 16).
Samo stowo ,,autorytet” stanowi juz trudnos$¢ dla naukowcéw z réznych dziedzin. Brak
zgodnosci co do jednej definicji na tamach réznych nauk powoduje trudnosci
komunikacyjne 1 sprawia, ze dyskusja o autorytetach bywa tak wymagajaca.
Zaznaczywszy istotno$¢ autorytetoéw w zyciu miodego czlowieka warto wiec zastanowié
si¢ jakie rodzaje autorytetow mozna wyr6zni€. Idac za Januszem Gockowskim (1998)

mozna wymienic:

- autorytet przewodnika-nauczyciela bgdacy cecha osoby, ktéra uczy innych

— a wigc trenera, wykladowcy czy nauczyciela;

- autorytet znawcy dobrych rozwiazan praktycznych, ktory charakteryzuje np.

dobrego inzyniera lub konstruktora;
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- autorytet znawcy prawdy, ktory laczy si¢ z wartosciami i moralnoscia filozofow,

teologow czy sedziow;

- autorytet tworcy bedacego klasykiem lub awangardzista, ktory jest wiasciwy dla

0s0b ktdre wyznaczaja nowe kierunki rozwoju;

- autorytet zwierzchnika, ktory jest nie tylko skutkiem wystepowania stosunku
podleglosci (np. szef — pracownik), ale takze wynikajacy z tego, ze inni uznaja kogo$

za lidera;

- autorytet medrca, ktory bedzie wynikal z doswiadzenia zyciowego danej osoby

(bywa wiasciwy dla 0sob starszych).

Wykorzystywanie tych rol w przekazie perswazyjnym moze znacznie zwigkszy¢
skuteczno$¢ kampanii spolecznej kierowanej do mtodziezy. Osoby w mlodym wieku
bowiem bardzo potrzebuja autorytetdéw i chetnie rozgladaja si¢ za nowymi osobami,
za ktorymi mogtyby podaza¢. Ma to znaczenie przede wszystkim w kontek$cie nowych
medidéw, z ktorych chetnie korzystajg mlode osoby. W tych mediach aktywni sg zaréwno
celebryci jak i politycy, a takze artysci, dziennikarze, biznesmeni, pracodawcy czy trend-
setterzy. To oni petnig wspolczesnie rolg autorytetow dla mtodziezy i przyjmuja na siebie

odpowiedzialnos¢ za postawy mtodego pokolenia (Barabas 2019, s. 20).

2.3 Wykorzystywanie emocji w przekazie perswazyjnym

Jednym z podstawowych komponentéw kazdej postawy jest komponent
emocjonalny. Emocje s3 niecodlacznym elementem ludzkiego zycia, a wspolczesni
naukowcy wcigz nie sg w stanie rozwikta¢ wszystkich mechanizmoéw wptywu emocji
na czltowieka. Cho¢ nie mozna wprost wskaza¢ jak emocje wplywaja na ludzki stan
psychiczny, to bez wahania mozna postawic¢ teze¢, ze wplywu tego nie da si¢ pomina¢ przy
rozwazaniach o perswazyjnym aspekcie marketingu spolecznego (Osika 2005, s. 10).
Jednak na potrzeby ponizszych rozwaza¢ warto jest na wstepie zdefiniowaé samo pojecie
emocji 1 nada¢ mu pewne konteksty obecne bez watpienia w naukach spotecznych.
Daniel Goleman, autor bestsellerowej ksigzki ,,Inteligencja Emocjonalna” definiuje emocje
jako ,kazde poruszenie czy zakldcenie umyshu, uczucia, namigtnosci, kazdy stan

wzburzenia albo podniecenia psychicznego”. Zgodnie z jego szeroka definicja emocje
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sa wszechobecne szczegélnie we wspotczesnym $wiecie, w ktorym natlok bodzcow
1 informacji ze $wiata zewnetrznego jest intensywny jak nigdy wczesniej.
Wyréznia on takze az osiem roéznych obszaréw emocjonalnych, na ktérych mozna

obrazowa¢ ludzkie emocje.

Sa to:
- 7}o$¢,
- strach,
- smutek,
- zdziwienie,
- wstret,
- wstyd,
- zadowolenie,
- milosé

zrodto: Niedzielska 2016, s. 328.

Punktem styku marketingu 1 teorii emocji jest tzw. ,,model emocjonalny”
w marketingu, ktory opisany szerzej przez Marte Szydlik (2014) czy Urszule Chrachol
(2013), przyjmuje nastepujace zalozenia: sprzedaje si¢ doznania i styl zycia zamiast
towarow 1 ustug, ksztaltuje sie¢ pozadanie zamiast potrzeby, nie informuje si¢ o samej
marce a raczej o jej osobowosci 1 konotacjach, skupia¢ si¢ nalezy na dialogu z klientem
1 budowaniu z nim trwatej relacji. Zgodnie z tym, co pisze Anna Niedzielska, marketing
emocjonalny nie jest osobnym nurtem marketingu, a raczej konkretnym obszarem ktory
jest bardziej lub mniej eksplorowany przez specjalistow marketingu na catym $wiecie.

Biorac pod lupg marketing spoteczny juz na pierwszy rzut oka wida¢, ze jest to obszar,
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ktéry bedzie chetnie korzystat z przekazu emocjonalnego, checac zwrdci¢ uwage odbiorcy
na spolecznie istotny problem. Co wigcej, specjalisci sg zgodni co do tego,
7ze zaangazowanie si¢ marki w problem spoteczny w ramach dobrej kampanii moze
przyczynic¢ si¢ takze do wzrostu sprzedazy (Konowrocka 2020). Niektorzy, tak jak Joanna
Dutkowska z firmy bemedia ida jeszcze dalej, mowiac, ze kazda kampania spoteczna
opiera si¢ w jakim$§ stopniu na emocjach. W celu wykreowania okre$lonych emocji
u odbiorcy stosuje si¢ rozne metody — stowa, zdania, odglosy czy obrazy. W reklamach
spotecznych, w ktorych dotyka sie nierzadko tematdéw trudnych i zwigzanych z ludzkimi
nieszczesciami, te emocje beda czesto negatywne. To stanowi duzg rdznic¢ w odniesieniu
do marketingu komercyjnego, gdzie (generalnie) unika si¢ emocji negatywnych chcac
powigza¢ marke lub produkt z pozytywnymi odczuciami. Emocje pozwalaja odbiorcy
réwniez latwiej identyfikowaé si¢ z idea, ktdra jest przedmiotem przekazu. (Dutkowska

2019).

Jednym z najbardziej powszechnych obszarow marketingu spotecznego, w ktorych
wykorzystuje si¢ emocje, s3 kampanie przeciwdzialajace problemowi uzaleznienia
od papieroséw. Jedng z takich kampanii zorganizowala firma bedaca wiascicielem marki

Nicorette (gum do zucia ulatwiajacych rzucanie palenia):
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Zdjecie 7: Kampania Nicorette ,,Smoking causes premature aging”

zrédlo: https://blaber.pl/lifestyle/18-szokujacych-kampanii-przeciwko-paleniu/ dostgp z

18.05.2021 r.

Na zdjeciu wida¢ kobiete odpalajaca papierosa od tortu urodzinowego, na ktorym
swieczki maja ksztalt liczby ,,42”, co sugeruje, ze to kobieta w takim wlasnie wieku.
Niestety, wida¢, ze wyglada ona na duzo starsza. Zgodnie z typologia Golemana

wykorzystano tutaj emocj¢ strachu (przed szybszym zestarzeniem si¢). Emocje negatywne
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sa takze wykorzystywane w materialach kampanii dotyczacych bezpieczenstwa ruchu
drogowego, picia alkoholu czy spozywania narkotykéw. W tych trzech wymienionych
obszarach zgodnie z obserwacjami autora powszechnie wykorzystuje si¢ emocj¢ strachu

w roli gtéwnego motywatora do zmiany postawy.

Emocje w marketingu to bardzo wazny obszar, ktoéry jest w sposob naturalny
eksplorowany bardziej w obszarze spotecznym niz komercyjnym. Z racji tego, ze az 5 z 8
emocji sklasyfikowanych przez Golemana to emocje negatywne (strach, wstret, wstyd,
smutek, z1o$¢), marketing komercyjny bedzie w mniejszym stopniu eksplorowatl sfere
emocjonalng cztowieka (a raczej bardziej skupi si¢ na emocjach pozytywnych, ktorych
zdaniem Golemana mamy mniej). Emocje negatywne przyciagaja naszg uwage skuteczniej
1 pozwalaja tatwiej zidentyfikowac si¢ z komunikatem. To pozwala za to na skuteczniejsza
1 szybsza zmian¢ postawy. Wykorzystywanie emocji jest takze charakterystyczne dla drogi
peryferycznej (heurystycznej) perswazji, a zatem ulatwia szybsza zmiang emocji duzych
grup ludzi, ale kreuje postawe mniej trwatg. Ten wniosek stanowi punkt wyjscia do badan
empirycznych bedacych przedmiotem rozdziatow 4. i 5. tej pracy. Warto wiec zadaé
pytanie: czy edukacja narkotykowa w Polsce i na $wiecie wykorzystuje (lub
wykorzystywata) emocje do budowania przekazu i wptywu na postawy miodziezy? Jesli
tak, to z jakich emocji najczesciej korzystajg tworcy przekazow (anty-)narkotykowych?
I wreszcie czy budowanie przekazu w oparciu o emocje i droge peryferyczng perswazji
okazuje si¢ skuteczne w kreowanie postaw mtodziezy wobec substancji psychoaktywnych?
Warto mie¢ na uwadze, ze wybor mechanizmu perswazji jest kluczowy i wptywa w duzym

stopniu na finalng skuteczno$¢ kampanii lub prowadzonych dziatan edukacyjnych.
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3. Model tradycyjnej antynarkotykowej kampanii
spoteczne;.

Celem zapobiegania licznym problemom spolecznym wynikajagcym ze zjawiska
narkomanii rzady, firmy 1 organizacje na calym $wiecie publikuja liczne kampanie
edukacyjne zwigzane z substancjami psychoaktywnymi. Tematyka rozdziatu 3. jest
badanie tego typu materiatéw publikowanych przez media tradycyjne w XX w. Materiatem
badawczym w cze$ci empirycznej zawarte] w rozdziale 3. 1 4. pracy sg tresci dotyczace
problemu narkomanii opublikowane kolejno w XX 1 XXI wieku. Cezura czasowa mig¢dzy
latami 90. 1 2000 pozwala na uchwycenie momentu, w ktorym znaczna cze$¢ komunikacji
mtodego pokolenia zaczela przenosi¢ si¢ do Internetu. To tez moment, w ktorym cze$¢
rzadow 1 standéw Ameryki Potnocnej (np. Kalifornia 1996) zaczyna legalizowa¢ medyczne
stosowanie niektorych narkotykow (Siff 2014). To takze chwila, w ktorej pojawia si¢ nowe
podejscie do problemu edukacji (anty-)narkotykowej, ktore jest obiektem badan
w rozdziale 4. W ramach badania uwzgledniono zarowno materialy o charakterze reklamy
spotecznej (telewizja) jak 1 materialy informacyjne (prasa) dotyczace problemu
narkotykéw w Stanach Zjednoczonych. Analiza zawarto$ci prasy 1 materialow
audiowizualnych pozwolita na przeglad rozwoju mechanizméw perswazyjnych

stosowanych przez amerykanskich nadawcow w XX w.

3.1 Rys historyczny, problematyka i metodologia badan.

Problematyka (anty-) narkotykowa jest widoczna w mediach od przetomu lat 20.
1 30. XX wieku, kiedy to amerykanska prasa podejmuje pierwsze watki zwigzane
z narkotykami. To nie znaczy jednak, ze te substancje nie byty obecne w amerykanskim
spoteczenstwie. Narkotyki takie jak konopie, podobnie jak opiaty i kokaina, byly niegdy$
swobodnie dostgpne w sklepach i1 aptekach w postaci ptynnych lekéw i innych produktow
leczniczych. Konopie byly tez czestym skladnikiem lekoéw patentowych z przetomu
wiekow, mieszanek dostepnych bez recepty, sporzadzanych wedlug zastrzezonych
receptur. Tak wtedy, jak i teraz, trudno bylo wyraznie odrozni¢ lecznicze i1 rekreacyjne
zastosowanie produktu, ktorego celem jest poprawa samopoczucia. Cukierki z haszyszem,
reklamowane w numerze "Vanity Fair" z 1862 roku jako $rodek na nerwowos$¢
1 melancholi¢, byly reklamowane jako przyjemny i nieszkodliwy stymulant. "Pod jego

wptywem wszystkie klasy wydaja sie zbiera¢ nowe inspiracje i energi¢" - wyjasniala
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reklama widoczna na zdjeciu 8. Wraz ze wzrostem zainteresowania narkotykami
w spoleczenstwie rosto tez zapotrzebowanie na tanig prasg, ktora zaczeta ulegad
postgpujacemu zjawisku tabloidyzacji. Tzw. penny press, czyli bardzo tania, tabloidowa
prasa uliczna dostgpna w Stanach Zjednoczonych byla wtedy glownym $rodkiem
komunikacji masowej amerykanskiego spoleczenstwa. XIX-wieczny kapitalizm sprzyjat
uzyskiwaniu korzysci ze sprzedazy prasy i dziennikarze szybko zaczgli interesowac si¢
a temat substancji odurzajacych okazat si¢ dla nich

skandalami 1 plotkami,

wyjatkowo atrakcyjny.

Zdjecie 8: Reklama cukierkéw z haszyszem z 1862 roku
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W 1914 ukazata si¢ pierwsza rzadowa proba uregulowania rynku narkotykow
w USA znana jako Harrison Act of 1914. Regulowala i opodatkowywala ona produkc;je,

import i dystrybucj¢ opiatéw i produktow z lisci koki. Ustawa Harrisona byla ustawa
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przynoszaca rzadowi dochody i chociaz przewidywala kary za naruszenia, to nie dawala
poszczegdlnym Stanom prawa do stosowania prewencji policyjnej w zakresie
np. konfiskaty narkotykéw uzywanych w nielegalnym handlu lub karania o0s6b
odpowiedzialnych za handel. Harry J. Anslinger, szef Federalnego Biura ds. Narkotykow,
prowadzit w latach 30. kampani¢ i lobbowat na rzecz uchwalenia tzw. Uniform State
Narcotic Act. W tym czasie sie¢ gazet Williama Randolpha Hearst'a byla skutecznym
sojusznikiem medialnym w jego kampanii na rzecz uchwalenia ustawy. Projekt ustawy
zostal przedtoZzony na spotkaniu w Waszyngtonie w 1932 r., a w nast¢gpnym roku zostat
oficjalnie zatwierdzony i rozestany do réznych stanoéw. Celem ustawy byto ujednolicenie
prawa w roznych stanach w zakresie kontroli sprzedazy i uzywania srodkéw odurzajgcych.
Rzadzacy mieli zamiar skutecznie zabezpieczy¢ 1 uregulowaé $rodki odurzajgce
we wszystkich stanach USA. Od tego momentu rozpoczyna si¢ w Ameryce Polnocnej
proces gwattownej i radykalnej polityki antynarkotykowej, ktory zostaje potwierdzony
przez prezydenta Richarda Nixona w 1971 pod postacig polityki Wojny z Narkotykami
(z j. ang. War on Drugs). Kontynuatorka jego polityki zostata pdzniejsza pierwsza dama
USA — Nancy Reagan, ktora w latach 80. mocno skupila si¢ na problemie narkotykow
w trakcie kampanii prezydenckiej m¢za. W tamtym okresie spopularyzowata slogan ,,Just
Say No” (,,Po prostu powiedz: nie”), ktory dzis$ jest krytykowany przez specjalistow, jako
zbyt mocne uproszczenie problemu narkotykow 1 sprowadzanie go do prostych
1 dwubiegunowych wyboréw (,tak” 1 ,nie”). Wraz z poczatkiem XXI w. Stany
Zjednoczone weszly na zupelnie nowg $ciezke 1 w drugiej dekadzie tysiaclecia rozpoczety
procesy liberalizacji prawa narkotykowego (w szczegolnosci dotyczacego marihuany, ktora

jest obecnie legalna w 17 stanach — stan na czerwiec 2021) .
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Problematyka komunikacji (anty-)narkotykowej jest zagadnieniem, ktére przysparza
wielu problemoéw specjalistom z tej dziedziny na calym $wiecie. Jak mozna przeczytac
w raporcie Biura ds. Polityki Narkotykowej USA (Office Of National Drug Control
Policy): ,,Chociaz zarowno zapobieganie i leczenie narkomanii jest niezwykle wazne dla
zapewnienia zdrowia i1 dobrobytu naszego narodu i jego mieszkancow, jest mato
prawdopodobne, ze kampania medialna osiggnie oba te cele.” Zgodnie z tym, co widnieje
w oficjalnym raporcie, kluczowa kwestia w przypadku tego typu kampanii jest jasne
i klarowne wyznaczenie celéw przedsigwziecia 1 dostosowywanie stosowanych
mechanizmow odpowiednio do tychze celow. Nie sposob jednak nie dostrzec, ze edukacja
w zakresie narkotykdw nie opiera si¢ wylacznie na oficjalnych publicznych kampaniach
ani rozmowach z rodzicami dzieci. Pracownicy sektora medialnego — dziennikarze,
publicysci, tworcy filmow, czy (wspdlczesnie) YouTube’rzy takze moga mie¢ swoj udziat
w kreowaniu pozadanych postaw mtodziezy wobec substancji odurzajacych. Problematyka
komunikacji w zakresie edukacji (anty-)narkotykowej w XX w. warta jest rozwazenia
z innego jeszcze powodu. Jak uwazajg specjalisci — to wlasnie demonizacja narkotykow
poprzez media sprawila, ze osoby z problemem uzaleznieniowym sg zrzucane na margines
spoteczny i bardzo rzadko szukaja pomocy w leczeniu u wyspecjalizowanych jednostek.
Wskazujg takze na marginalny wplyw reklam spotecznych na postawy mtodziezy

w kwestii narkotykow (Block 1 in. 2002).

Badanie polegajace na analizie zawarto$ci materialtbw medialnych zostato
przeprowadzone w oparciu o metodologie badania wielomedialnych przekazéw w mediach
masowych zaproponowang przez Malgorzate Lisowska-Magdziarz w publikacji
pt. ,,Metody Badan Medioznawczych i ich Zastosowanie”. Proba badawcza w rozdziale
beda materialty z okreséw 1920-1970 (era prasy i filmu), 1970-1990 (era wczesnej
telewizji), 1990-2000 (era poznej telewizji). Z kazdego z tych okreséw Autor dokonat
wyboru pigciu materiatow dotyczacych narkotykow, wsrod ktérych wystepuja zardwno
treSci redakcyjne jak i reklamowe. Kluczem doboru materialow byta ich tematyka,
zwigzana z narkotykami oraz zasieg — pod uwage wzigto materialy amerykanskie o zasiegu
krajowym (lub stanowym w przypadku prasy). Badanie przeprowadzono w oparciu

o tabele kodujaca, ktorg przedstawia tabela nr 1.
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Tabela nr 1: Tabela kodujaca

RO
AN B O DER o
D ALDINI) : PO RALNA
PRASA regula wzajemnosci NIE _ POZ CENTRALNA
TELEWIZJA [reguta konsekwencji TAK - ZLOSC NEG PERYFERYCZNA
reguta spotecznego dowodu
INTERNET |slusznosci TAK — STRACH BRAK
FILM reguta lubienia TAK — SMUTEK
reguia autorytetu TAK — ZDZIWIENIE
reguta niedostepnosci TAK —WSTRET
BRAK TAK —-WSTYD
TAK — ZADOWOLENIE
TAK - Mt OSC
Zrodto: opracowanie wlasne
W badaniu uwzgledniono czynniki takie jak medium,
mechanizm  wplywu (wg  Cialdiniego - zob. roz. 1), wykorzystanie

emocji (wg Niedzielskiej — zob. roz. 2) oraz og6lny sentyment i wydzwick materiatu.
Ostatnim elementem badania jest przypisanie przez Autora poszczego6lnych
materiatdw do drogi perswazji wg modelu modelu przetwarzania informacji
(ELM). W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono szczegblowe

wyniki badania i doktadniejszg analize materiatéw zrodtowych.
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3.2 Analiza zawarto$ci materialéw medialnych

Przeprowadzono analiz¢ materialow, ktorej wyniki przedstawia Tabela nr 2:

Tabela nr 2: Rezultaty analizy zawarto$ci

DROGA
EMOCJE? PERSWAZJI
) MECHANIZM WPLYWU (TINIJAKI SENTYMENT (PERYFERYCZNA
OKRES PROBA NR TYTUL DATA MEDIUM (CIALDINI) E?) (POZINEG) ICENTRALNA
1|The Qgden Standard-Examiner 1922|Prasa Zasada niedostepnosci N NEG Centralna
7asada spotecznego dowodu
2|Evening star 1448|Prasa stusznosci N POZ Peryferyczna
LATA 20-70 A Zasada spotecznego dowodu
JReefer Madness 1936|Film stusznosci T —strach [NEG Peryferyczna
4|Henderson daily dispatch 1939|Prasa Zasada autorytetu T —strach |NEG Centralna
5lAnswering Maching 1951 |Prasa Zasada autorytetu T —strach |[NEG Peryferyczna
1{Magician Selling Drugs To Kids 1970[Telewizja |Reguta sympatii i podobienstwa [N POZ Centralna
Reguta zaangazowania i
LATA 70-90 B 2[Young America: We need to talk 1975(Telewizja [konsekwencji T —strach [NEG Peryferyczna
3|Pee Wee Herman's on Crack 1989 |Telewizja [Reguta autorytetu T —strach [NEG Peryferyczna
4|Snorting Boomboxes 1987|Telewizja |Reguta niedostepnosci T — smutekNEG Peryferyczna
5|l learned it by watching you 1980[Telewizja |Reguta sympatii i podobienstwa [T — ztoS€  |NEG Peryferyczna
1|This is your brain on drugs 1997|Telewizja [Reguta sympatii i podobienstwa [T — ztos¢  |NEG Peryferyczna
2|Answering Machine 1991(Telewizja |Reguta sympatii i podobienstwa [N NEG Peryferyczna
LATA 90-00 C 3|Talk to your kids about drugs 1992|Telewizja |Reguta autorytetu N POZ Peryferyczna
4|Listen to the real kids on the block 1994|Telewizja |Reguta sympatii i podobienstwa [N POZ Centralna
Reguta zaangazowania i
5[Your kids might be able to hide drugs 1999|Telewizja |konsekwencji T —strach [NEG Peryferyczna

Zrédlo: opracowanie wlasne

Szczegdtowa analiza poszczegdlnych materiatdw medialnych znajduje sie
w nastepne] czesci rozdziatu, a proby badawcze zostaly podzielone na trzy

okresy historyczne.
Lata 1920-1970

Wczesne materiaty prasowe publikowane w amerykanskiej prasie codziennej
dotyczyly czesto narkotykow. Nie byt to jednak okres intensywnej dziatalnos$ci ze strony
wladz publicznych. Z tego powodu wigkszos¢ odnalezionych w internetowych archiwach
Biblioteki Kongresu materialdw ma charakter tekstu redakcyjnego — informacji, felietonu
czy oswiadczenia. Publikacje z tego okresu najczesciej odnosza si¢ do haszyszu lub

marihuany, ktore zdobywaty popularno§¢ w USA w tamtym okresie z uwagi na nasilong

52




imigracj¢ ludnosci latynoamerykanskiej (gtéwnie z Meksyku). Ludnos¢ ta przywiozta ze
sobg nie tylko wymienione wyzej substancje, ale tez odmienny od amerykanskiego styl
zycia, ktory wladzom USA kojarzyl si¢ z lenistwem i brakiem determinacji w osigganiu
celéw (byl zatem dokladnym przeciwienstwem tzw. ,,amerykanskiego snu”. Wiele z tych
postaw dzi$ opisywana jest jako jawnie rasistowskie lub ksenofobiczne. W latach 20. nie
istniaty jeszcze konkretne i jednolite przepisy, ktore zakazywaty obrotu i posiadania tych

substancji, o czym informowata wtedy prasa:

Materiat A.1: The Ogden Standard-Examiner, wyd. z 24.12.1922

” ==

% How Only Two or Three

TheOneWicked Drug thelsawmakersForgot

at the Insidious Mexican

- | Hasheesh Which Wrecks
the Lives of Its Victims

Even More Quickly Than

Cocame, Heroin or

Erans Stack’s Rk of the wad: s horrors. @whith & new and dreadii ane '-,.__:_ St | e ‘}'? i
s maw J'.\.-Amn. mnd o e maciiikas hik r % I farin

zrédto: https://chroniclingamerica.loc.gov/lcen/sn85058393/1922-12-24/ed-1/seq-24/,
dostep z 13.06.2021 r.

Informacja prasowa, ktérej tytul mozna przettumaczy¢ na: ,,JJedyny niegodziwy
narkotyk, o ktorym zapomnieli prawodawcy”, dotyczy braku przepiséw zakazujacych
posiadania i handlu haszyszem w wielu stanach (podobnych do tych, ktére dotyczyty juz
wtedy opium, kokainy i heroiny). Materiat pochodzi z 1922 i wykorzystuje mechanizm

53

Ml THE OGDEN STAN[)ARLLE._K?M\_‘QHLR 4 SUNDAY MORNING, DECEMBER 24, 1922
- m— = . - T — T eTea——

States Have Statutes Aimed



niedostepnosci (lub Scislej: okreslany jako FOMO - Fear of Missing Out). Rozumowanie
dziennikarza polega na tym, ze dwa lub trzy stany wprowadzily juz regulacje, a te, ktore
ich nie wprowadzity beda doswiadcza¢ licznych probleméw 1 ,,zniszczenia zy¢ jeszcze
szybszego niz w przypadku kokainy, heroiny czy opium”. Material nie ma zabarwienia
emocjonalnego, gdyz dotyczy regulacji prawnych, a nie skutkéw spotecznych
naduzywania substancji odurzajacych. Bez watpienia ma jednak wyrazny, negatywny
wydzwigk, ktoéry ma zacheci¢ czytelnika do przyjecia radykalnej (na tamten czas) postawy
— wspierania delegalizacji haszyszu. Autor przydzielit ten material do grupy Centralna,
gdyz skupia si¢ on na kwestiach merytorycznych oraz przytacza dane. Formuluje
argumenty 1 nie wykorzystuje emocji. Jest zatem w zrozumieniu Autora materiatem, ktory

stara si¢ przemowi¢ do rozumu czytelnika, a nie do jego emocji, czy ukrytych popedow.

Pozniejsze materialy z okresu po drugie wojnie $wiatowej maja juz zgota odmienny
charakter — dotycza przede wszystkim problemu narkotykowego w ujeciu spotecznym
1 kryminalnym. Maja wyrazniejsze zabarwienie polityczne i ideologiczne. Wsrod takich
materiatdw odnalez¢ mozna posta¢ wspomnianego w tej pracy Harry’ego J. Anslingera,
ktory bedac przewodniczacym Biura ds. Narkotykéw aktywnie angazowal sie takze
w prasowe akcje dotyczace problemow narkotykowych. Na materiale A.2 mozna zobaczy¢
jego sylwetke podczas przegladania przechwyconej paczki z heroing ukrytej] w damskim
bucie. Obok fotografii widnieje slogan ,,ONE WORLD - AGAINST DOPE”

(zj. ang. ,,Jeden $wiat — przeciwko narkotykom):
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Zrédto:

h

Materiat A.2: Evening star, wyd. z 07.03.1948

4% ONE WORLD—AGAINST DOPE

- : i
g - s W - CERL A "‘I
LDOT: Commissiones Asalnger sxomines o smugghed pocket of hersin. Conceoled i 0 woman's show, i was dacoversd by alen agant

ttps://chroniclingamerica.loc.gov/lccn/sn83045462/1948-03-07/ed-1/seq-85
dostep z 13.06.2021 .

/
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Materiat prasowy ma charakter jasnej i spdjnej deklaracji ideowej tytulu, a takze
jest swoistym zadeklarowaniem wsparcia dla dzialan Anslingera i Biura ds. Narkotykow.
Odwotuje si¢ do wspolnoty §wiatowej 1 stosuje tym samym zasade spotecznego dowodu
stusznosci (,,caty $wiat jest przeciwko, wiec Ty tez powiniene$”). Nie odwoluje si¢ przy
tym do emocji i ma pozytywny wydzwigk. Prezentuje bowiem sukces organow $cigania.
Autor zaklasyfikowat go jednak do grupy HLM, gdyz argumentacja oparta jest
na autorytecie i spotecznym dowodzie shusznos$ci, a nie racjonalnych argumentach. Nie
sktania odbiorcy do przemyslenia zagadnienia, a zamiast tego podsuwa mu jednoznaczng

postawe do nasladowania.

Jednym z najbardziej rozpoznawalnych materiatlow tego typu jest bez watpienia

film ,,Reefer Madness” z 1936, ktorego plakat promocyjny przedstawia Materiat A.3:
Materiat A.3: Plakat promocyjny filmu ,,Reefer Madness” z 1936
-

ADULTS |

A
:

DRUG -
‘ c:Aiﬁn
‘:: \ ) ‘B‘”pa” YOUTHFUL MARIHUANA VICTIMS

\ WHAT ACTUALLY
HAPPENS o

\

zrédto: http://posterwire.com/wp-content/uploads/reefer madness.jpg, dostep z 13.06.2021

I.

56



Film ten jest zdaniem wspodlczesnych aktywistoéw polityki narkotykowej jednym
z najbardziej zaktamanych materialéw dotyczacych marihuany jakie kiedykolwiek
powstaly. Jest obrazem osob, ktore po zapaleniu papierosa z marihuang (wtedy w USA
takie papierosy byly okreslane mianem ,reefer”) staja si¢ bestiami, kierujagcymi si¢
zwierzecymi instynktami i porzucajg wszelkie spotecznie akceptowalne normy. Wydzwigk
filmu jest jawnie propagandowy, a celem tworcow byto wywotanie silnego uczucia strachu
przed marihuang u odbiorcéw. Stosuje zasade spolecznego dowodu nie-stusznosci, gdyz
stara si¢ pokazac, ze wszyscy uzytkownicy tego narkotyku zachowuja si¢ w taki sposob.
Silnie oddziatuje na emocje odbiorcy za pomocg aktywnego montazu, deformacji
wizualnych oraz przerazajacych dzwigkow przypominajacych horrory. Klimat horroru
utrzymuje si¢ przez caly film i osigga kulminacyjny moment na koncu, kiedy oszalali
bohaterowie zaczynaja zabija¢ przechodniow, siebie nawzajem a ostatecznie trafiajg
do osrodka izolacji. Film rozpoczyna si¢ i konczy fragmentem wykladu, ktérego puenta
jest zdanie: ,,Nastepna tragedia moze dotyczy¢ dziecka Twojego, albo Twojego, Twojego,
Twojego albo Twojego!”

widza. Film konczy si¢ czarnym ekranem z napisem ,, TELL YOUR CHILDREN” (z j. ang.

. Za ostatnim powtorzeniem bohater wskazuje palcem w strong

,Powiedz swoim dzieciom”). Film bez watpienia ma negatywny sentyment i zostal

zaklasyfikowany do grupy Peryferyczna.

Kolejny analizowany materiat pochodzi z 1939 roku i jest wywiadem prasowym
dotyczacym rosnacego problemu narkotykowego zwigzanego z marihuang. Naukowiec,
ktéry udziela wywiadu, opisuje skutki zazywania marihuany, wymieniajac wsroéd nich
obok prawdziwych i zbadanych naukowo efektow (euforii, rozluznienia, relaksu) takze
nieprawdziwe z punktu widzenia wspotczesnej nauki informacje dotyczace wystgpowania
halucynacji, nadmiernej ekscytacji oraz znaczacego wzrostu agresji. Material ten
wykorzystuje zasade autorytetu i usituje wzbudzi¢ strach u odbiorcy. Ma tez wyrazny,
a wrecz apokaliptyczny wydzwiek negatywny. Autor zaklasyfikowat jednak go do grupy
Centralna, gdyz formuluje on naukowe argumenty. Zostaly one co prawda juz obalone
przez wspotczesnych naukowcow, jednak sam material prezentuje tre§ci w sposob, ktory

sktania odbiorcg do samodzielnego przemyslenia zagadnienia.
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Materiat A.4: Henderson Daily Dispatch, wyd. z 5.01.1939 .

zrodto: https://chroniclingamerica.loc.gov/lcen/sn91068401/1939-01-05/ed-1/seq-7/
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Ostatnim materiatem z okresu 1920-1970 jest relacja z morderstwa dokonanego
przez 17-letniego obywatela USA, ktory (jak twierdzi dziennikarz) bedac pod wplywem
marihuany zamordowatl swojego szefa po tym, jak ten chcial odebra¢ mu miotle, z ktorg
tanczyl morderca, wyobrazajac sobie, ze to jego partnerka. Artykul posiada nadtytut
brzmiacy: ,,Efekty ziola”, sugerujac, ze efektem palenia marihuany jest mordowanie ludzi.
Ten 1 wiele podobnych materiatow odpowiada za funkcjonujacy odwczesnie w Ameryce
stereotyp, mowiacy, ze palenie marihuany skutkuje przemiang w bestialskiego morderce.

Nagtowek artykutu przedstawiony ponizej jasno sugeruje zwigzek palenia marihuany

z morderstwem:

Materiat A.5: Madison County Democrat, wyd. z 3.08.1951

HE STABBED HIM T0 BEATH

By Travis Walsh
COLUMBUS, O,—4®™» —A 17-

year-old department storc worker
started smoking Marijuana to re- ax_m un
lieve the drudgery of sweeping

floors.

Jazzed up in a reefer's cloud,
he imagined the broom was es n ra‘n lns
beautiful girl and danced it

around the floor.

®

Bv Ovid A. Martin

zrédlo: https://chroniclingamerica.loc.gov/lccn/sn88077521/1951-08-03/ed-1/seq-6/,
dostep z 13.06.2021 r.

Wiele tego typu historii doczekato si¢ po latach §ledztw dziennikarskich podczas
ktérych na jaw wychodzily fakty, ktore rzucaty na sprawy zupetnie inne $wiatto. Wsrod
nich takie jak wcze$niejsze wystgpowanie chorob psychicznych wsrod mordercow
niezwigzane z zazywaniem marihuany, fakt optacenia dziennikarzy przez politykow czy

wrecz catkowite sfabrykowanie sprawy (Siff 2014).
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Analiza calo$ci materialu pozwala przypisa¢ go do zasady autorytetu (gdyz w artykule
znajduje si¢ wypowiedz lekarza oraz policjanta), emocji — strachu, negatywnego
wydzwigku, przy jednoczesnym zakwalifikowaniu go do grupy Peryferyczna, gdyz
material ma bardzo silne zabarwienie emocjonalne przy praktycznie znikomej warto$ci

merytorycznej argumentow.

Analiza materialow z tej grupy pozwala na stwierdzenie, ze materialy z tego okresu
maja zabarwienie emocjonalne, jednak nie jest to regula. Wickszo$¢ z nich
(4) ma wydzwigk negatywny, a trzy z nich zostaly przypisane do grupy Peryferyczna.
Podczas analizy materialdow dotyczacych narkotykéw Autor natrafit na jeden, ktory
nie trafit do ostatecznej proby badawczej, ale zdaniem Autora zasluguje

na szczegdlowa analize:

Materiat A.6 : Evening star, wyd. z 16.03.1950 .
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zrodto: https://chroniclingamerica.loc.gov/lcen/sn83045462/1950-03-16/ed-1/seq-26/
dostep z 13.06 2021 r.
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Materiat ten na jednej stronie (w jej lewym gornym rogu) zawiera relacje
z zatrzymania 1 aresztowania dwoch mezczyzn zwigzanych z posiadaniem 1 handlem
marihuang. W jego centralnej czesci znajduje si¢ takze reklama piwa marki ,,Ballantine”
z hastem ,,Capital Treat!” (z j. ang. ,kapitalny smakotyk!). Zdaniem Autora ukazuje
to sposob prezentacji substancji psychoaktywnych w mediach z tamtego okresu. Alkohol
byt szeroko reklamowany w czasach po Wielkiej Prohibicji Alkoholowej, podczas gdy
marihuana 1 inne narkotyki byly prezentowane w charakterze kryminalnym lub
propagandowym. Jest to zestawienie o tyle zaskakujace, ze wspdlczesni naukowcy
sa zgodni co do tego, ze alkohol jest narkotykiem, ktéry jest potencjalnie bardziej
niebezpieczny niz marihuana LSD czy nawet heroina (Nutt 2010, s. 4). Podczas gdy
wspolczesne przepisy reguluja zasady reklamowania alkoholu — w wielu miejscach nadal
moze by¢ on prezentowany szerokiemu gronu odbiorcéw. W przypadku innych substancji
psychoaktywnych mamy do czynienia z trwajaca od wielu dekad penalizacjg kryminalng
samego posiadania substancji, ktoére z punktu widzenia naukowego sg mniej szkodliwe

od alkoholu.

Okres przed rozpoczeciem kadencji prezydenta Richarda Nixona (1969) to okres,
w ktérym nie bylo $cisle zintegrowanych dziatan o charakterze marketingu spotecznego
w zakresie edukacji (anty-)narkotykowej. Przedstawiane wtedy (glownie w prasie)
materialy zwigzane 2z substancjami psychoaktywnymi byly najczesciej zwigzane
ze $wiatem kryminalnym lub z tabloidowymi sensacjami dotyczacymi uzywania przez
gwiazdy lub powigzania innych przestepstw z narkotykami. Byl to tez czas, w ktérym
w Stanach Zjednoczonych rozwijata si¢ administracja skupiona na przeciwdziataniu
problemom narkotykowym. Ta administracja budowana m.in. przez Harry’ego
J. Anslingera przy wsparciu medialnym Williama Randolpha Hearst'a stala si¢ p6zniej osia
dziatan rozpoczetej przez Nixona ,,Wojny z narkotykami”. To wtedy tworzone sa pierwsze
tzw. PSA — Public Service Announcement (z j. ang. ogloszenia ustug spotecznych).
Ich emisja w telewizji na dlugo uksztaltowata postawy Amerykanéw wobec substancji

psychoaktywnych innych niz alkohol, nikotyna czy kofeina.
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Lata 1970-1990

20 stycznia 1969 roku prezydenture Stanéw Zjednoczonych obejmuje republikanin
Richard Nixon. Jego kampania prezydencka byta skierowana przeciwko dwom gtownym
grupom spolecznym — przedstawicielom antywojennej lewicy oraz mniejszosci
afroamerykanskiej. Juz w trakcie kampanii sztab Nixona podjat decyzje, aby problem
narkotykéw stat si¢ jednym z wiodgcych tematow jego prezydentury. W czerwcu
1971 roku prezydent Nixon oglosit w trakcie swojego przemdwienia "wojne
z narkotykami" (z j. ang. ,,War on Drugs”). Drastycznie zwigkszyl rozmiar i aktywno$é
federalnych agencji kontroli narkotykow, a takze przeforsowal takie $rodki takie jak
obowigzkowe wyroki za posiadanie narkotykéw i mozliwos$¢ przeszukania nieruchomosci
z tzw. nakazem "no-knock". Byly to rozwigzania prawne, ktore pozwalaja organom
$cigania wejs$¢ na teren nieruchomosci bez uprzedniego powiadomienia jej mieszkancow,
np. poprzez pukanie lub dzwonienie do drzwi. Nixon tymczasowo umiescil marihuane
w wykazie pierwszym, najbardziej restrykcyjnej kategorii narkotykow, w oczekiwaniu
na weryfikacje przez komisje, ktora powotat pod przewodnictwem republikanskiego
gubernatora Pensylwanii Raymonda Shafera. W 1972 r. komisja jednoglos$nie zalecita
dekryminalizacj¢ posiadania i dystrybucji marihuany na wlasny uzytek. Nixon zignorowat
raport 1 odrzucit jego zalecenia. Jednak mimo to w latach 1973-1977 jedenascie stanéw
zdekryminalizowalo posiadanie marihuany. W styczniu 1977 r. prezydent Jimmy Carter
zostal wybrany na prezydenta na podstawie programu, ktéry obejmowat dekryminalizacj¢
narkotykéw. W pazdzierniku 1977 roku Senacki Komitet Sadowniczy przegtosowat
dekryminalizacj¢ posiadania do uncji marihuany na wilasny uzytek. Jednak w ciagu
zaledwie kilku lat kierunek zmian ulegl zmianie. Propozycje dekryminalizacji zostaty
zarzucone, poniewaz rodzice coraz bardziej niepokoili si¢ niebezpieczenstwem
wynikajacym z uzywania narkotykéw przez nastolatkow. Ich $wiadomo$¢ dotyczaca
problemu narkotykow byla poszerzana przede wszystkim za pomocg kampanii
spotecznych  publikowanych w telewizji w ramach opisywanych wcze$niej

ogloszen typu PSA.
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Materiat B.1: kadr z filmu ,, Magician Selling Drugs To Kids - 1970's Anti-Drug PSA”

w serwisie YouTube

zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=g mC6EZ8Jpk, dostep z 13.06.2021 r.

Materiat B.1 to reklama telewizyjna, ktora przedstawia ,,magika”, ktoéry pokazuje
grupie dzieci kolejne narkotyki tak, jakby reklamowat ich drogocenne dziatanie. Jeden
z chlopcow ma jednak ciagle obiekcje. Zwraca uwage na skutki uboczne 1 mozliwosé
uzaleznienia si¢ od tych substancji. Wymienia tez konkretne choroby i zagrozenia
zwigzane z uzywaniem narkotykow. Przekaz wykorzystuje regute sympatii i podobienstwa,
gdyz ukazuje tadnie ubranego chlopca z sympatyczng fryzura, ktéry wydaje si¢ bardzo
atrakcyjny dla odbiorcy, szczegolnie w kontrascie z ubranym na czarno, duzo starszym
,magikiem”. W materiale nie ma intensywnych emocji, przewazaja za to konkretne

argumenty mlodego bohatera. Ogdlny wydzwigk filmu jest pozytywny i1 pokazuje
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pozadang postawe, godng pochwaty. Pozytywny wydzwigk wzmacnia zakonczenie filmu,
podczas ktorego wszystkie dzieci znudzone opowiesciami ,,magika” rozbiegaja si¢ w rozne
strony. Slogan reklamowy brzmi: ,,Why do you think they call it dope?”, co mozna
przettumaczy¢ na: ,,Myslisz, ze czemu nazywaja to ¢paniem?”. Material jest mocny, ale nie
wykorzystano w nim efektéw tzw. szybkiego montazu, ktére byly chetnie wykorzystywane
w latach pozniejszych, czego przyktadem sg materiaty B.2 1 B.4. Z uwagi na wystgpowanie
racjonalnych argumentow i brak nasilonych emocji czy silnych autorytetow, materiat zostat

zaklasyfikowany do grupy Centralna.

Materiat B.2: kadr z filmu ,,Anti-marijuana television ads through the years -The New

Yorker” w serwisie YouTube

zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=33xVKlq4qf4, dostep z 13.06.2021 r.
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Kolejny material stanowi przyktad chetnie stosowanego przez autorow tego typu
materialow sposobu montazu, polegajagcego na szybkich 1 barwnych sekwencjach
poprzecinanych z gwattownymi okrzykami, wybuchami i dzwickami tluczonego szkta.
Tego typu montaz przywodzi na mys$l stosowane w filmach propagandowych techniki
manipulacji dzwigkiem i1 obrazem. Najbardziej jaskrawym przyktadem tego sga okolice
36 sekundy nagrania, kiedy lektor wypowiada stowa: ,,I’m talking about marijuana” (z j.
ang. ,,Méwie o marihuanie”). Nast¢gpuje po tym nagly i1 piskliwy krzyk, ktoremu
towarzyszy wykrzywiona w grymas cierpienia meska twarz. Nastepnie ukazuja
si¢ widzowi jaskrawe i neonowe obrazy, kojarzace si¢ z obrazkami z ciemnego
1 niebezpiecznego klubu nocnego, po ktérym chodza podejrzani i tajemniczy ludzie
trzymajacy w ustach papierosy z marihuang. Material od samego poczatku jest bardzo
krzykliwy i poprzez poczatkowy zart stowny wykorzystujacy dwuznacznos¢ stowa ,,trawa”
(z j. ang. ,grass” — oznaczajace zarOwno zwykla traweg, jak i stanowigce potoczne
okreslenie na marihuang) szybko przycigga uwage uzytkownika. Dopiero pdzniej
przekazuje swoja propagandowg tres¢ 1 robi to bardzo szybko, nie chcgc stracié
zaangazowania odbiorcy. Z tego powodu zostal przydzielony do grup materiatow
wykorzystujacych regute konsekwencji i zaangazowania. Jest to takze material silnie
nacechowany emocjonalnie, a dominujagcym uczuciem jest poczucie strachu. Caty film
trzyma si¢ stylistyki animowanego horroru 1 ma jednoznacznie negatywny wydzwiek.
Zastosowanie w nim tak wielu elementdw animacji i montazu, a takze bardzo krotki format

pozwalaja przyporzadkowac go do grupy Peryferyczna.

65



Materiat B.3: kadr z filmu ,,Pee Wee Herman Talks About Crack Cocaine — PSA”

w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=kHFnc_eV4Lg, dostep z 13.06.2021 r.

Materiat B.3 jest przykladem czestego wystepowania celebrytow w tego typu
materialach. Osoby, uznawane przez milodziez za autorytety, mogg czesto silnie
oddziatywa¢ na ich postawy (jak wykazywano w rozdziale 1. i 2.). Podobnie jest w tym
przypadku, gdzie rol¢ nadawcy przyjmuje stawny éwczesnie komik telewizyjny Pee Wee
Herman. Material pochodzi z okolic roku 1989 i jest krotkim monologiem komika, ktory
trzymajac w reku amputke z narkotykiem, wymienia jego zagrozenia i negatywne skutki.
Materiat bez cienia watpliwosci wykorzystuje regule autorytetu i jest nacechowany
emocjonalnie. Dominujacym uczuciem towarzyszacym odbiorcy takze jest strach, a ogdlny
wydzwiek jest negatywny i odstraszajacy. Istotng role odgrywa w tym piskliwy, nosowy
gtos komika, ktory nadaje catosci do$¢ groteskowy, fatalistyczno-komiczny charakter.
Zastosowanie silnego autorytetu i1 emocjonalnego przekazu pozwala zaklasyfikowac

materiat do grupy Peryferyczna.
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Materiat B.4: kadr z filmu ,,Cocaine Snorting Anti-drug PSA” w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=knhuH4hNf7c, dostep z 13.06.2021 r.

Czwarty material z tego okresu jest potaczeniem nagrania wideo i1 animacji
natozonej na to nagranie. Przedstawia fragment kobiecej twarzy z cze$cig nosa i ust. Strona
graficzna pokazuje przewijajace si¢ przedmioty, ktore sa wciggane przez nos kobiety. Jest
to m.in. boom-box, telewizor, samolot czy samochod. Lektor w tle opowiada o warto$ci
tych przedmiotow wyznaczonej w gramach kokainy, sugerujac utratg tych przedmiotow
(a raczej zastgpienie ich przez narkotyk). Sama koncepcja reklamy jest zdaniem Autora
bardzo ciekawa 1 zastuguje na szczeg6lng uwage. Wykorzystuje jako jedyny regule
niedostgpnosci, pokazujac czego osoba korzystajaca z kokainy nie bedzie mie¢. Mimo
ascetycznej oprawy dzwickowej, daje si¢ wyczu¢ w glosie lektora wyrazne uczucie
smutku. Material ma negatywny sentyment i z racji na zastosowane uproszenie przypisany

zostal do grupy Peryferyczna.
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Materiat B.5: kadr z filmu ,,PSA - I learned It By Watching You!” w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=KUXb7d0o9C-w, dostep z 13.06.2021 r.

Materiat z lat 80. ukazuje mlodego, okoto 15-letniego chtopaka, ktory stucha przez
sluchawki ostrej, rockowej muzyki lezac na t6zku. W tle wida¢ liczne plakaty oraz gitare
elektryczng. Jego ojciec wchodzi do pokoju i wyltacza wzmacniacz, pokazujac synowi
pudetko z narkotykami, ktére znaleziono w jego szafie. Pyta si¢ dziecka skad wzial
narkotyki 1 kto nauczyt go je bra¢. Chlopiec poczatkowo odmawia odpowiedzi ale w koncu
wybucha: ‘I learned it by watching you!” (z j. ang. ,Nauczylem si¢ tego od Ciebie!”).
Materiat jest bardzo emocjonalny, a ukazanie relacji ojciec-syn w naturalnej sytuacji
pozwala zauwazy¢ wykorzystanie zasady podobienstwa (komunikat kierowany byt
przeciez do rodzicéw dzieci, ktore mogg mie¢ problem z narkotykami). Dominujacym

uczuciem jest przede wszystkim zlo$¢ ojca oraz strach syna, jednak to ten pierwszy
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ma wigcej przestrzeni zarowno na warstwie dzwickowej jak i wizualnej. Ogolny sentyment
filmu jest negatywny i przez wzglad na brak wystepowania w materiale jakichkolwiek

racjonalnych argumentow, zostaje on zaklasyfikowany do grupy Peryferyczna.

Grupa materiatbw z tego okresu jest silnie nacechowana emocjonalnie,
a szczegolny nacisk jest ktadziony na emocje negatywne (gtownie strach). Tylko jeden
z analizowanych materialdow ma pozytywny wydzwigk i1 przynalezy do grupy Centralna.
Zdaniem Autora to ten okres intensywnych kampanii organizowanych w telewizji
w ramach PSA odpowiada za silne, antynarkotykowe postawy w USA. Szerokie
rozpowszechnienie telewizji w tym okresie, wzmocnione sprzyjajacym pradom
politycznym raz wzrostowi znaczenia antynarkotykowych komorek federalnych sprzyjato
stworzeniu w amerykanskim spoteczenstwie silnych postaw dotyczacych kwestii zagrozen
1 legalnosci klasycznych narkotykéw. Reformy prawa na poziomie stanowym i federalnym
trwajace od poczatku XXI w. sg okreslane przez politykow, jako odwracanie kuriozalnej

sytuacji, zapoczatkowanej przez Nixona pod postacig ,,Wojny z narkotykami”.
Lata 1990-2000

Lata 90. to czas rozwoju nowych technologii oraz rozluznienia konserwatywnych
norm spolecznych w wielu spoteczenstwach szeroko rozumianego s$wiata Zachodu.
Podobnie jak przez wigkszo§¢ dwudziestego stulecia tego typu trendy bardzo czesto
ptynely z USA. Przyjrzenie si¢ temu okresowi pozwala na lepsze zrozumienie tego, w jaki
sposOb komunikuje si¢ edukacje narkotykowa w XXI w. Reklama spoteczna organizowana
w ramach PSA w tym okresie charakteryzuje si¢ wyzszg jakoscig produkcyjng i rezygnacja
z rozbudowanych animacji tak wyraznie obecnych w latach 80. Zdecydowano si¢ raczej
na przekazy dynamiczne, okraszone atrakcyjng S$ciezka dzwigkowa i kontrowersyjnym
przekazem. Wida¢ jednak tez wyrazng zmiang w sposobie lokowania emocji w przekazach
antynarkotykowych w latach 90. Nacisk na powazny, emocjonalny przekaz
wykorzystujacy strach, lgk 1 smutek zostat zastgpiony czestszym wykorzystywaniem
ztosci, humoru lub catkowita rezygnacja z przekazu nacechowanego emocjonalnie. Duzo
rzadziej spotyka si¢ tez autorytety 1 celebrytow, a reklamy spoteczne wykorzystuja czgsto

nadawce¢ podobnego do grupy odbiorcéw danej kampanii.
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Materiat C.1: kadr z filmu ,,The Original Rachael Leigh Cook Brain on Drugs” w serwisie
YouTube

-

L

zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=dAHoxaphbEs, dostep z 13.06.2021 .

Pierwszym materialem z tego okresu jest bardzo szeroko rozpowszechniony
motyw, bedacy sukcesem copywriterskim autorow reklamy. Hasto: ,,This is your brain
on drugs” wpisato si¢ w popkultur¢ amerykanska i czgsto jest przywolywane w licznych
filmach, utworach muzycznych czy serialach. Oryginalny materiat pochodzi z 1997
1 przedstawia mtoda kobiete, ktora pokazuje widzom jajko, méwiac: ,,To jest Twoj mozg!™.
Potem rozbija je patelnig dopowiadajac: ,,To jest Twdj mozg po narkotykach”. Nastepnie
demoluje cata kuchni¢ wymieniajac po kolei np.: ,,(...) a to Twoja rodzina (...) a to Twoje
cialo” itd. Calo§¢ nagrania charakteryzuje si¢ bardzo dynamicznym montazem
1 angazujaca Sciezka dzwigkowa. Nadawca jest mloda, sympatyczna aktorka, ktéora mimo

swojego atrakcyjnego wygladu tamie schemat zachowujac si¢ agresywnie 1 impulsywnie.
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Weciaz jest jednak prezentowana zgodnie z reguta sympatii i podobienstwa. Materiatowi
towarzyszy duze nasilenie emocji takich jak zlo$¢, zdenerwowanie i agresja. W zwiazku
z tym film ma jasny wydzwigk negatywny. Przez wzglad na duze nasilenie emocji
1 dynamiczny montaz oraz brak racjonalnych argumentow zawartych w filmie zostat

on przydzielony do grupy Peryferyczna.

Material C.2: kadr z filmu ,,Partnership for a Drug-Free America "Answering Machine"

PSA - (1991)” w serwisie YouTube

zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=8AgP3MPnGYg, dostep z 13.06.2021 r.

Materiat C.2 jest nagraniem z poczty gtosowej, w ktdrej mama zostawia krotka
wiadomo$¢ dla swojego dziecka, ktére pozostawila na kilka dni w domu. Sciezka
dzwickowa jest w catosci skonstruowana z nagrania, ktore samo w sobie w ogole nie

kojarzy sie¢ z narkotykami. Niemniej potaczenie tego z obrazem przygotowujacych dawke
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narkotyku rak budzi silny niepokoj u odbiorcy. W trakcie ogladania reklamy wzmaga si¢
w odbiorcy poczucie bezsilnosci i apatii. Tre$¢ nagrania wypelnia tutaj kryteria zasady
podobienstwa 1 sympatii (gdyz jest to nagranie, ktore brzmi naturalnie 1 jest podobne do
tego, ktore odbiorca moze ustysze¢ w zyciu. Nie wystepuja w przekazie emocje,
a jego sentyment jest negatywny. Z racji na brak argumentéw w treSci oraz fakt,

7e nagranie stanowi swoistg ,,scenke” — Autor zaklasyfikowat je do grupy Peryferyczna.

Materiat C.3: kadr z filmu ,,WPIX 1992 Anti-Drug PSA #1” w serwisie YouTube

zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=kL6sWEK17w8, dostep z 13.06.2021 r.

Nagranie ukazuje mlodego czarnoskorego chlopca, ktory przemierza ulice
ruchliwego miasta. W tle stycha¢ porady i ostrzezenia dorostych wymieszane z dzwigkami
miejskiego gwaru. Lektor dopowiada: ,,W tych czasach ulice sg bardziej niebezpieczne niz

myslisz!” Finalng sceng jest spotkanie chlopca z cztowiekiem, ktorego twarzy nie widzi
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widz. Proponuje on chtopcu narkotyki, a reklama konczy si¢ hastem: ,,Talk to your kids
about drugs” (z j. ang. ,,Porozmawiaj ze swoim dzieckiem o narkotykach’). Protekcjonalny
1 profesjonalny ton lektora pozwala przydzieli¢ ten material do reguty autorytetu, a sama
reklama nie wzbudza Zadnych emocji u odbiorcy. Sentyment mozna okresli¢ jako
pozytywny, gdyz postaci sg bardzo atrakcyjne, u§miechniete, a finalna scena nie sugeruje,
ze chlopiec przyjal propozycje mezczyzny. Ze wzgledu na brak argumentow i krotki
format, material przydzielono do grupy Peryferyczna.

Materiat C.4: kadr z filmu ,,WPIX 1994 Anti-Drug PSA #1” w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=K0 P88LUX3E, dost¢p z 13.06.2021 r.
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Materiat z tego samego cyklu przedstawia dwoch czarnoskérych braci, ktorzy
debatuja podczas spaceru na temat swojego kolegi. Jeden z braci chce go odwiedzié¢
po szkole, a drugi thumaczy mu, zeby nie szedl do niego, bo tamten bierze narkotyki.
Pojawia si¢ dynamika i mamy do czynienia z postacig racjonalng i emocjonalng. Nie widaé
rozstrzygnigcia sporu, jednak jeden z chtopcow faktycznie stosuje mocne argumenty
przeciwko planom brata. Zastosowano tutaj regule sympatii 1 podobienstwa
1 nie wykorzystano emocji w przekazie, ktory ma wyraznie pozytywny charakter.
Z uwagi na obecno$¢ argumentoOw 1 brak emocjonalnego komponentu, materiat

przydzielono do grupy Centralna.

Materiat C.5: kadr z filmu ,,Partnership for a Drug-Free America "No Hiding" PSA -
(1999)” w serwisie YouTube

zrédlo: https://www.youtube.com/watch?v=FEfUB4RWYKE, dostep z 13.06.2021 r.
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Ostatni analizowany materiat z tego okresu jest najkrétszym filmem w tej grupie.
Przedstawia reke dziecka, ktore wycigga spod tozka pudetko w ktorym okazujg si¢ byc
narkotyki. Lektor w tle mowi: ,,Twoje dzieci mogg by¢ w stanie ukrywa¢ przed Tobg
narkotyki. Ale nie moga ukrywaé prawdy”. Materiat posiada bardzo angazujaca $ciezke
dzwigkowa 1 w podobny sposoéb jak materiat B.2 poprzez krotka i intensywna forme
wykorzystuje regule konsekwencji 1 zaangazowania. Film wzbudza emocje, a dominujaca
z nich wydaje si¢ by¢ strach. Sentyment nagrania jest negatywny i wzbudza wigcej
niepokoju niz pewnosci co do postawy. Z uwagi na brak argumentow i krotkg forme¢ zostat

zaklasyfikowany do grupy Peryferyczna.

3.3 Podsumowanie analizy 1 wnioski z badania

Amerykanska komunikacja antynarkotykowa w XX w. jest obszarem specyficznym
z uwagi na olbrzymie znaczenie zagadnienia zaréwno dla zdrowia publicznego jak i zycia
politycznego USA. Proba jednoznacznej oceny skuteczno$ci analizowanych materiatow
wymaga dogtebnej analizy statystyk dotyczacych problemu narkotykowego na przestrzeni
kolejnych lat. Nie jest ona celem omawianego badania, a moze stanowi¢ dalszy obszar
do eksploracji zjawiska w ramach badan statystycznych. W obszarze tego badania
skupiono si¢ wyltacznie na mechanizmach perswazyjnych, jakie byly stosowane przez
dziennikarzy i1 tworcow reklam na przestrzeni lat. Kryteria, ktorym podlegaty materiaty
poddawane analizie zostaty szczegotowo omowione w rozdziatach 1.1 2. pracy i stanowity
przeglad  najpowszechniejszych  mechanizméw  perswazyjnych  przywotywanych
w literaturze. Dobor proby zostal sprofilowany historycznie i (z uwagi na charakter
multimedialny wigkszo$ci materialdw) w ramach badania poddano analizie 15 tresci
z roznych okresow historycznych. Okresy historyczne zostaty wyznaczone w taki sposob,
zeby zobrazowaé duza zmiang w momencie objecia prezydentury przez Richarda Nixona,
ktéry wprowadzil duze zmiany w dotychczasowej polityce narkotykowej Standéw
Zjednoczonych. Okres lat 1990-2000 zostal wydzielony w celu ukazania powolnej zmiany

w kierunku innych mechanizmoéw ktore zostaty poddane badaniu w rozdziale 4.

Najczgsciej stosowanym mechanizmem wplywu byta reguta sympatii
1 podobienstwa (5/15) oraz reguta autorytetu (4/15). Wpisuje si¢ to w oczekiwania, gdyz
to te dwa mechanizmy sg najpopularniejsze w sferze reklamy spolecznej. Jak wykazano

w rozdziale 2. skuteczne upodobnienie si¢ do odbiorcy, zastosowanie atrakcyjnego
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nadawcy lub osoby ze statusem autorytetu to popularny mechanizm twoércoOw reklam
spotecznych dotykajacych wrazliwych tematow. 60% badanych reklam wykazywato
emocjonalne nacechowanie przekazu, a najcze¢sciej] wystepujacym uczuciem byt strach.
Zauwazono, ze strach duzo cze$ciej dominowal w materiatach wczedniejszych, a w drugiej
polowie stulecia ustgpit miejsca silniejszym emocjom (np. ztosci) lub przekazowi
humorystycznemu. Zjawisko demonizacji narkotykow, ktore wspierane byto przez
analizowane materialy przyczynito si¢ w duzej mierze do odsuni¢cia tematu narkotykow
od gldwnego nurtu debaty publicznej. Wptyw dynamicznego montazu w cze$ci materiatow
sprawia, ze maja one z perspektywy czasu dos¢ unikatowy charakter i mogtyby zostaé
poddane dodatkowe szczegdétowej analizie psychologicznej. Na uwage zastuguje fakt,
7e przewazajgca cze$S¢ materialbw ma jednoznacznie negatywny sentyment (~73%).
To réwniez przywodzi na mys$l zjawisko demonizacji zjawiska, ktore towarzyszylo
analizowanym materialom. 11 z 15 materialow zostalo zaklasyfikowane do grupy
Peryferyczna, ktéra charakteryzuje si¢ wykorzystywaniem drogi peryferycznej (model
heurystyczno-systematyczny) w przekazie perswazyjnym. Stosowanie tej drogi perswazji
jest tatwiejszym sposobem na zmian¢ postawy duzych grup spotecznych, jednak skutkuje

powstaniem postawy nietrwatej lub mato sprecyzowane;.

Zdaniem Autora stosowanie tej drogi perswazji w komunikacji (anty-)narkotykowe;j
skutkuje czesto upraszczaniem skomplikowanego problemu na rzecz silnych emocji
1 kreowania stereotypéw 1 uprzedzen wobec o0sOb z problemem uzaleznieniowym.
W Stanach Zjednoczonych, ktére byly obszarem badania, istotny jest tez inny czynnik,
zwigzany z historig demografii tego kraju. Istotny wplyw na §wiadomos¢ Amerykanow
w zakresie substancji odurzajacych innych niz alkohol, mialy mniejszosci etniczne
z Meksyku i1 Afryki. To nadaje dodatkowego obszaru, na ktorym mozna rozwazad
ewentualne skutki analizowanych kampanii. Dane donosza, ze osoby z ciemniejszym
kolorem skory maja 4.3-krotnie wigcej szans na to, by zosta¢ zlapane z narkotykami
(Hess). Problem rasowy w Stanach Zjednoczonych stanowi istotny element problemu
narkotykowego. Stad duza nieche¢ politykow konserwatywnych do liberalizacji prawa
narkotykowego. Jak twierdza ich przeciwnicy — ma by¢ to metoda na latwiejsze
kontrolowanie niewygodnych z perspektywy politykow grup spotecznych. XX w. to czas,
w ktorym spoleczenstwo amerykanskie podlegalo procesowi edukacji na temat wielu

zjawisk szybko zmieniajacego si¢ $wiata. W$rdd edukacji na temat nowinek
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technologicznych, rewolucji kontrkulturowej, globalizacji 1 innych zjawisk, ktore
przyspieszyty rozwoj cywilizacyjny Ameryki, edukacja narkotykowa byta pod nadzorem
instytucji federalnych takich jak DEA (Drug Enforcement Administration) powotane
w 1973 przez Nixona. Zdaniem wielu krytykdw skupienie si¢ na penalizacji
1 egzekwowaniu prawa narkotykowego wcale nie pomaga w rozwigzywaniu probleméw
narkotykowych. W latach 80. 1 na poczatku lat 90. naduzywanie narkotykow faktycznie
stalo si¢ znacznie mniej akceptowane przez amerykanskie spoteczenstwo. Po cz¢sci dzigki
kampanii stworzonej przez Nancy Reagan. Kampania "Just Say No" rozpoczeta si¢ w 1982
roku, kiedy byta Pierwsza Dama odwiedzita szkole podstawowa w Oakland w Kalifornii.
W odpowiedzi na szalejacg woéwczas epidemie uzaleznienia od cracku (nieczystej formy
kokainy), gwiazdy i media gléwnego nurtu szybko zaadaptowatly to wyrazenie jako cze¢sé
ogblnokrajowego nacisku na powstrzymanie dzieci przed uzywaniem narkotykow.
Kampania ,Just say no” jest jednym z niewielu pozytywnych i bardzo skutecznych

przedsiewzie¢ z tej dziedziny w XX w.
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Zdjecie 9: Kadr z kampanii ,,Just say no”,

USA Today, From Nancy Reagan's 'just say no' to just say 'know': Column

zrodio: https://eu.usatoday.com/story/opinion/2016/03/11/nancy-reagan-just-say-no-anti-
drug-program-zero-tolerance-harm-reduction-column/81606980/, dostep z 13.06.2021 .
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Ogodlne wnioski z badan pozwalaja okresli¢ materialy jako bardzo emocjonalne
1 negatywnie nacechowane. Wykorzystuja przede wszystkim peryferyczne drogi perswazji
1 nie skupiajg si¢ na edukacji dotyczacej konkretnych substancji i problemu uzaleznienia,
a raczej przyczyniaja si¢ do zjawiska demonizacji narkotykow, opisanego we wstepie
do pracy. Przez cale lata 80. i 90. liczne programy edukacji antynarkotykowej oparte
wylacznie na opisanych w badaniu schematach, stanowily niekwestionowang norme
w Stanach Zjednoczonych. Jednak juz w polowie lat 90. wyniki badan ankietowych
wskazywaly, Ze uzywanie narkotykow przez nastolatkow nie zmniejszylo sig.

Miato tendencj¢ wzrostowa (Johnston i in. 2013, s. 10).
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4. Nowy model edukacji narkotykowe]

Stosowane w XX wieku mechanizmy przeciwdziatania problemom narkotykowym
nie przyniosty oczekiwanych rezultatow. Pod koniec lat 90. w Europie wybuchta epidemia
uzaleznien od opiatéw, a odsetek mlodych osob, ktére deklarowaty chec lub fakt siegniecia
po narkotyki stale rost. Zarzutami, jakie stawiano wowczas wobec dziatah w ramach
tradycyjnego modelu edukacji antynarkotykowej byty przede wszystkim brak zrozumienia
glebi problemu 1 sptycanie go do prostej decyzji (o czym §wiadczy opisywane w Rozdziale
3. hasto ,Just say no”. Rzady oraz duze instytucje medialne nie poradzily sobie
z przekonaniem miodziezy o szkodliwosci zazywania substancji psychoaktywnych.
W ocenie wielu byto to spowodowane silnym naciskiem na demonizacj¢ narkotykow,
w ktorej nierzadko uciekano si¢ do manipulacji faktami lub nierzadko — promowania
nieprawdziwych informacji. To ten aspekt zawazyl na wiarygodnosci wielu kampanii.
Mtodzi ludzie nie lubig, kiedy kto$ ich oszukuje i jes$li dostrzega, ze komunikuje
im nieprawde w jednym aspekcie, to bardzo czgsto odrzuci przekaz w catosci,
co powoduje brak internalizacji zarowno nieprawdziwych i szkodliwych informacji,
jak 1 tych, ktore stanowig podstawe do pozadanej postawy wobec problemu
narkotykowego w zyciu mlodego czlowieka. Tradycyjny model, skupiony na przekazie
emocjonalnym 1 negatywnym nacechowaniu nie byl atrakcyjny i1 wiarygodny dla
mtodziezy, co zostalo dostrzezone przez niezaleznych aktywistow, ktorzy zaczeli zrzeszaé
si¢ na calym $wiecie w organizacjach pozarzadowych (w Polsce np. Spoteczna Inicjatywa
Narkopolityki). Rozpoczeli prace nad stworzeniem nowego paradygmatu edukacji
narkotykowej, ktory stat si¢ podstawg do formulowania propozycji zar6wno w dziedzinie
rozwigzan prawnych, medycznych czy komunikacyjnych. Te ostatnie rozwigzania

sa obszarem, ktorego dotyka rozdziat 4.

4.1 Problem polityki narkotykowej w ujeciu liberalnym

Liberalne podejscie do narkotykéw nie musi zawsze oznacza¢ przyzwolenia na ich
zazywanie. Rozwigzania prawne dotyczace kwestii legalno$ci narkotykéw rdéznig sie
na calym $wiecie, poczawszy od krajow takich jak Malezja, gdzie za posiadania nawet
mikroskopijnej dawki narkotykéw migkkich (np. marihuany) grozi kara $mierci, a konczac
na krajach takich jak Holandia czy Meksyk, gdzie posiadanie marihuany zostalo

catkowicie zdepenalizowane (co oznacza, ze jest ona wcigz nielegalna, ale za jej
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posiadanie nie groza bezposrednie sankcje karne). Na tym spektrum mozna odszuka¢ kilka
ciekawych rozwigzan, ktére przynosza okreslone rezultaty. Doskonatym przykiladem
zdroworozsagdkowego podejscia do problemu narkotykowego jest Portugalia, ktéra
w duzym stopniu ucierpiata na epidemii uzaleznien w latach 90. XX wieku. W 1999 r.
Portugalia miata najwyzszy w Unii Europejskiej wskaznik zakazen wirusem HIV wsrod
osOb przyjmujacych narkotyki droga dozylng. W kraju liczacym 10 mln mieszkancow
odnotowywano 2000 nowych przypadkow rocznie. W 1997 roku 45% odnotowanych
przypadkéw AIDS zwigzanych z HIV pochodzito od oso6b przyjmujacych narkotyki
dozylnie, dlatego ukierunkowanie dziatan shuzb publicznych na osoby uzywajace
narkotykoéw byto postrzegane jako skuteczna droga zapobiegania HIV. Pod koniec lat 90.
liczb¢ o0s6b zazywajacych heroing w Portugalii szacowano na 50000-100000.
Doprowadzito to do przyjecia Narodowej Strategii Walki z Narkotykami w 1999 roku.
Gléwnymi elementami tej polityki byto znaczne rozszerzenie dzialan na rzecz redukcji
szkdd, podwojenie naktadow z funduszy publicznych na leczenie narkomanii 1 profilaktyke
narkotykowg oraz zmiana ram prawnych dotyczacych drobnych przestepstw zwigzanych
z narkotykami. Skutek zmiany tych rozwigzan prawnych i podejscie oparte na redukcji
szkdd doprowadzito do znaczacej poprawy sytuacji 0sob zmagajacych si¢ z uzaleznieniem
od heroiny, w tym do zmniejszenia liczby zgondw zwigzanych z narkotykami z 131
w 2001 r. do 20 w 2008 r. W 2012 r. liczba takich zgonow w Portugalii wynosita
3 na milion mieszkancéw, w pordwnaniu ze $rednig unijng wynoszaca 17,3 na milion

mieszkancow (de Andrade 2012).

Cho¢ traktowanie rozwigzan zastosowanych w Portugalii jako wuniwersalne
1 rozwiazujace problem narkotykowy w catos$ci jest daleko idacym naduzyciem, to historia
tego kraju jasno pokazuje, Ze istnieje inna droga radzenia sobie z tym problemem
spotecznym (oprocz tej opartej na twardej penalizacji i demonizacji narkotykow przy
pomocy tradycyjnych kampanii, ktorych przyktady analizowane byty w Rozdziale 3.).
Ta alternatywa to wiasnie paradygmat redukcji (czy tez minimalizacji) szkdd (z j. ang.
harm reduction). Zaktada on, Zze Zadna polityka nie bgdzie w stanie w stu procentach
wyeliminowa¢ problemu narkotykowego ze spoleczenstwa, wiec to, na czym powinny
skupi¢ si¢ dziatania organéw publicznych, powinno by¢ skupione na docieraniu do 0sob
korzystajacych z narkotykéw i1 udzielaniu im bezposredniej pomocy w celu zmniejszenia

destrukcyjnego wplywu, jakie substancje psychoaktywne wywieraja w ich zyciach.
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W ramach tego typu programu w przywotanej wyzej Portugalii rozdawano czyste,
zdezynfekowane igly osobom, ktore korzystaty z heroiny na ulicach portugalskich miast.
Z perspektywy polskiej takie rozwigzanie moze brzmie¢ co najmniej nietypowo, jednak
zdaniem ekspertow pozwala ono na nawigzanie Dbezposredniego kontaktu
z najtrudniejszymi przypadkami oséb uzaleznionych i1 zaproponowania im realnej pomocy
w poradzeniu sobie z natogiem. Jakkolwiek takie liberalne podejScie do tematu moze
szokowac, to przeniesienie tego paradygmatu na komunikacje w kwestii narkotykow rzuca
nowe Swiatlo 1 wskazuje mozliwos$ci, ktore przez wiele lat byly ignorowane. Kampanie
opisane w rozdziale 3. wykorzystywaly w zdecydowanej wigkszosci mechanizmy
perswazyjne  oparte na  emocjach,  negatywnym = przekazie 1  modelu
heurystyczno-systematycznym. Wspodiczesny model edukacji narkotykowej, ktoéry jest
$ciSle powigzany z paradygmatem redukcji szkod zaklada podejscie oparte na trafianiu
z przekazem do osoOb realnie zainteresowanych tematyka narkotykéw za pomoca
rzeczowych argumentow, statystyk i1 danych naukowych. To natomiast wigze si¢
z porzuceniem narracji opartej na demonizowaniu problemu, a przyj¢ciem obiektywnego
podejscia, w ktorym najwazniejsze jest przekazywanie odbiorcom prawdziwych informacji
nawet, jesli stawiaja one narkotyki w pozytywnym S$wietle. Jest wielu krytykow takiej
komunikacji 1 w istocie jest ona kontrowersyjna, co pokazujg analizowane w dalszej czesci
tej pracy materialy. Zarzucaja oni przedstawicielom liberalnego podej$cia fakt,
ze normalizuja oni korzystanie z narkotykdéw i nie zwracaja uwagi na szkodliwe skutki
tego procesu. Zdaniem tych krytykéw jest to metoda na promowanie zazywania
narkotykéw 1 prowadzi do zwigkszenia odsetka osob, ktore po nie sig¢gaja. Zanim jednak
siegnie si¢ po oceny, warto przyjrze¢ si¢ doktadnie na czym polega liberalne podejscie

do problemu narkotykowego i jakie zatoZenia przyjmuja jego przedstawiciele.
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W sposob najbardziej kompleksowy opisuje to raport Swiatowej Komisji Polityki
Narkotykowej z czerwca 2011 roku. Wyznacza on 11 sugestii dla swoich cztonkow, ktore

zaktadaja:

1. Przetamywanie tabu, prowadzenie otwartej debaty i promowanie polityki, ktora
skutecznie ogranicza konsumpcje i redukuje szkody zwigzane zaréwno z uzywaniem

narkotykow jak i1 stosowaniem polityki kontroli.

2. Zastgpienie polityki kryminalizacji i karania os6b uzywajacych narkotykow
polityka opartag na ofercie uslug zdrowotnych i terapeutycznych dla tych, ktoérzy ich
potrzebuja.

3. Zachgcanie rzadow do eksperymentowania z modelami regulacji prawnych
dotyczacych narkotykow (np. marihuany), ktéore maja na celu ostabienie sily

zorganizowanej przestgpczosci oraz ochrone zdrowia 1 bezpieczenstwa obywateli.

4. Ustanowienie skuteczniejszych miernikdéw, wskaznikow i celow, by lepiej mierzy¢

postepy prowadzonej polityki.

5. Podwazanie, a nie wzmacnianie powszechnych 1 btednych przekonan na temat

rynkow narkotykowych, uzywania narkotykow i uzaleznienia od nich.

6. Kraje, ktore nadal stosuja podejsScie oparte na egzekwowaniu prawa, powinny
skoncentrowa¢ swoje dzialania represyjne na brutalnej przestepczosci zorganizowane]
i handlarzach narkotykow, aby zmniejszy¢ szkody zwigzane z nielegalnym obrotem

narkotykami.

7. Promowanie alternatywnych wyrokéw dla drobnych i poczatkujacych dilerow

narkotykow.

8. Inwestowanie wigkszych srodkéw w polityke oparta na dowodach naukowych,

szczegoblnie z uwzglednieniem miodziezy.

9. Oferowanie szerokiego i latwo dostgpnego wachlarza mozliwosci w zakresie
leczenia uzaleznienia od narkotykéw (w tym leczenia substytucyjnego i wspomaganego

farmakologicznie, ze szczegdlnym uwzglednieniem osob przebywajacych w wigzieniach)

10. System ONZ musi zapewni¢ przywodztwo w reformie globalnej polityki

narkotykowej, poprzez promowanie skutecznego podejscia opartego na dowodach
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naukowych, wspieranie krajéw w tworzeniu polityki narkotykowej, ktora odpowiada ich
kontekstowi 1 potrzebom oraz zapewnienie spojnosci miedzy réznymi agencjami ONZ,

politykami i organami publicznymi.

11. Nalezy dziala¢ szybko: wojna z narkotykami nie powiodla si¢ i1 polityka

w sprawie narkotykéw musi si¢ zmienic teraz.

Jednak poza wspolnym zobowigzaniem do zerwania z wykorzystywaniem prawa
karnego jako gldwnej broni spolecznej w walce z narkomania, mi¢dzy zwolennikami
liberalnego podejscie do narkotykow istnieje niewielka zgodno$¢. Dla minimalistoéw wérdd
zwolennikow reformy, konieczne jest zaprzestanie $cigania ludzi, ktérzy posiadajg
narkotyki lub sa zaangazowani w drobny, uliczny handel. Dla jeszcze innych
dekryminalizacja oznacza konieczno$¢ medykalizacji problemu, zastgpienia policjantéw
lekarzami, karania - leczeniem. Wreszcie, coraz czgsciej niektorzy zaczynaja wierzycé,
ze tylko maksymalistyczna koncepcja dekryminalizacji moze sprosta¢ wyzwaniu, jakie
stworzyta katastrofa prohibicji narkotykowej. Legalizacja narkotykdw 1 stworzenie
regulowanego rynku, takiego jak ten, ktory obecnie panuje na rynku alkoholu, byloby,
z tej perspektywy, jedynym skutecznym remedium na kryzys, przed ktorym stoimy. Kazda
z tych koncepcji dekryminalizacji pocigga za sobg bardzo rdzne korekty w dominujace;j
perspektywie politycznej, niesie ze sobg bardzo rézne implikacje dla ryzyka zwiekszonego
uzywania narkotykow, implikuje bardzo rdézne standardy tolerancji dla uzywania
narkotykow, sugeruje bardzo rozne role dla funkcji medycyny i prawa karnego.
Najbardziej uderzajaca cecha liberalnego wyzwania rzuconego dominujacej perspektywie
polityki wobec narkomanii nie jest jednak po prostu przyjecie koncepcji i odrzucenie
centralnej roli prawa karnego w wysitkach zmierzajacych do ograniczenia uzywania
narkotykow. Bylo to raczej rosnace przekonanie, ze wysitki zmierzajace do zakazania
uzywania narkotykow ~w  leczeniu  choroby wuzaleznienia byly  glebokim

btedem (Bayer 1991, s. 341).

Liberalne podej$cie do problemu narkotykowego objawia si¢ takze w mediach.
W szczeg6lnosci za posrednictwem nowych mediéw rozpowszechniane sg materiaty, ktore
wpisujg si¢ w paradygmat redukcji szkéd. Badaniem w rozdziale 4. zostaly objete
materiaty publikowane w serwisie YouTube na dwoch polskich kanatach, ktére zajmuja si¢

problematyka narkotykowa. Wybdr tego medium nie jest przypadkowy — skuteczna
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komunikacja w zakresie prewencji narkotykowej powinna bowiem w pierwszej kolejnosci
trafia¢ do os6b milodych, ktore wspotczesnie najchetniej korzystaja z nowych mediow
i serwis YouTube jest jednym z najpopularniejszych mediow spotecznosciowych
na $wiecie. Dodatkowo — formuta video pozwala na prezentowanie dluzszych materiatow,
ktore w sposob bardziej kompletny opisuja zagadnienie. Pozwalaja na glebsze spojrzenie
w glab ludzkiej psychiki 1 sformulowanie merytorycznych argumentow. Liberatowie
narkotykowi chcg bowiem przekazywaé miodziezy materiaty, ktore beda pozbawione

silnych emocji i arbitralnej oceny zachowan, czym zaskarbiajg sobie jej uwage 1 zaufanie.

4.2 Analiza zawarto$ci materialow medialnych

Analizie poddane zostaly materialy audiowizualne publikowane w serwisie YouTube
przez Damiana Sobczyka (pseudonim Mestostaw) oraz Marka Sekielskiego (w ramach
cyklu SEKIELSKI o natogach). Pierwszy z nich jest aktywista organizacji pozarzadowych
skupionych na promowaniu racjonalnej polityki narkotykowej w  Polsce
(m. in. wspomnianej wczesniej Spolecznej Inicjatywy Narkopolityki). Drugi jest znanym
dziennikarzem telewizyjnym, ktéry w 2020 roku ujawnil, Ze jest osobg uzalezniong
od alkoholu i rozpoczat terapie, ktorej czescia jest analizowany cykl, w ktorym zaprasza
on gosci, ktorzy przezyli w swoim zyciu okres trudnego uzaleznienia od substancji
psychoaktywnych. Metoda analizy jest podobna do tej wykorzystanej w rozdziale 3.
jednak badanie zajeto duzo wiecej czasu (m. in ze wzgledu na dlugo$¢ materiatow
1 swobodng form¢ wypowiedzi autorow lub ich gosci). Badanie przeprowadzono w oparciu

o tabele kodujaca, ktérag przedstawia tabela nr 3:

Tabela nr 3: Tabela kodujaca w badaniu

DROGA
PERSWAZJI
MECHANIZM WPLYWU EMOCJE? (PERYFERYCZNA
DATA MEDIUM (CIALDINI) (TINIJAKIE?) SENTYMENT (POZ/INEG) ICENTRALNA
PRASA reguta wzajemnosci NIE POZ CENTRALNA
TELEWIZJA [reguta konsekwencji TAK - ZtOSC NEG PERYFERYCZNA
reguta spotecznego dowodu
INTERNET |stusznosci TAK — STRACH BRAK
FILM reguta lubienia TAK — SMUTEK
regula autorytetu TAK — ZDZIWIENIE
reguia niedostepnosci TAK —WSTRET
BRAK TAK —WSTYD
TAK — ZADOWOLENIE
TAK - MIEOSC

zrodlo: opracowanie wlasne
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Jak wspomniano wyzej — materialy do badania zostaly zaczerpnigte wylacznie
z Internetu, gdyz jest on medium najche¢tniej wybieranym przez osoby mtode, na ktorych
to powinna skupia¢ si¢ edukacja narkotykowa. Z uwagi na charakter tych materiatow
przywotano w tej pracy fragmenty wypowiedzi autoréow lub ich godci tak, aby moc
na bazie tych fragmentéw formulowa¢ wnioski co do strategii komunikacyjnej

wykorzystywanej w modelu liberalnej polityki narkotykowej. Wyniki badania

przeprowadzonego na potrzeby rozdziatu 4. prezentuje tabela nr 4:

Tabela nr 4: wyniki analizy zawarto$ci materiatéw medialnych

DROGA
PERSWAZJI
MECHANIZM EMOCJE? SENTYMENT (PERYFERYCZNAI/
LP TYTUL MEDIUM WPLYWU (CIALDINI) (TINIJAKIE?) (POZINEG) CENTRALNA
Reguta sympatii i
m.1 [Dlaczego nie wszczykuje MARIHUNAEN? 19.10.2019)INTERNET _|podobienstwa ITAK- ZADOWOLENIE |POZ Centralna
KORONAWIRUS A NARKOTYKI - 15 ZASAD ‘
m.2 BEZPIECZENSTWA PODCZAS PANDEMII 13.03.2020|INTERNET _|Reguta autorytetu N NEG Centralna
EKSPERCI: SKONCZMY Z KARANIEM ZA
MESTOSEAW | 3 POSIADANIE! 25.06.2020INTERNET _|Reguta autorytetu N POZINEG Centralna
RACJONALNA POLITYKA NARKOTYKOWA |
MEDYCZNE PSYCHODELIKI | Agnieszka
m.4 |Sieniawska #MamTemat 11 25.03.2021|INTERNET |[BRAK N NEG Centralna
m.5 [JAK DZIALA KARANIE ZA POSIADANIE? 3.08.2020INTERNET _[BRAK N POZ Centralna
5.1 [KeKe - raper, ktory na trzezwo wszed! na szczyt. 20.06.2021|INTERNET Reguta autorytetu N POZ Pernyferyczna
s.2 |Szyca EG.DS.EDEDHNTERNET Reguta autorytetu N POZ Peryferyczna
5.3 |Sekielski o nalogach: - seks i narkotyki 16.03.2021|INTERNET BRAK TAK —WSTYD NEG Centralna
SEKIELSKI Niebezpieczny miks uzaleznienia i choroby ‘
5.4 |dwubiegunowe]. 4.05.2021|INTERNET |BRAK N POZ Ceniralna
Reguta sympatii i
5.5 [Sekielski o nalogach: od skreta do handlu dragami 9.03.2021|INTERNET _ |podobienistwa [TAK—WSTYD NEG Centralna

zrodlo: opracowanie wlasne

Pierwszy zestaw materiatow stanowia videoblogi (vlogi) oraz podcasty publikowane
w latach 2019-2021 na kanale MESTOSLAW (dawniej ten kanal nazywal si¢ ,,Wiem
co ¢piem”). Pierwszy material ma charakter vlogowy, a autor opowiada w nim o ré6znych
metodach przyjmowania marihuany, segregujac je od tych najbardziej szkodliwych,

az po te, ktore redukuja szkody, jakie narkotyk moze wyrzadzi¢ w organizmie.
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Materiat m.1: Kadr z filmu ,,Dlaczego nie wszczykuje MARTHUNAEN?”

w serwisie Youtube

zrodto: https:// www.youtube.com/watch?v=uXurtnyk Ks dostep z 25.07.2021 r.

Przytaczany argument w zadowalajagcym stopniu streszcza juz sam wstep filmu, w ktérym
autor mowi: ,,Oczywiscie - jezeli kto$ nie jest uzytkownikiem marihuany, moze mie¢ sto
procent pewnosci, ze nie bedzie ona miala wptywu na jego zycie. Jezeli jednak korzystasz,
to musisz mie¢ $wiadomos¢, ze to, jakie formy wybierasz 1 jak to robisz, ma wpltyw na
Twoje finanse, zdrowie, czy dlugo$¢ i1 intensywnos$¢ haju.”. W dalszej czes$ci filmu
wymienia on poszczegolne metody (takie jak palenie skretdow z marihuang, korzystanie
z tzw. lufek, fajek wodnych czy wreszcie najbezpieczniejsza (zdaniem Sobczyka) forme,
czyli waporyzacje, polegajaca na podgrzewaniu suszu roslinnego bez koniecznos$ci jego
spalania, co eliminuje konieczno$¢ wdychania substancji smolistych. Materiat zostat
opublikowany w pazdzierniku 2019 roku i od tamtego momentu obejrzato go niemal 70
tys. 0sOb (stan na lipiec 2021). Osoba, wystepujaca w filmie jest mtoda i uSmiechnieta,
wigc zgodnie z regutami Cialdiniego wykorzystano tutaj zasad¢ sympatii 1 podobienstwa.
Materiat nie jest silnie nacechowany emocjonalnie, jednak da si¢ wyczu¢ wyraznie

pozytywny stosunek autora do przedstawianych informacji. W wyrazny sposob odczuwa
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on zadowolenie z faktu posiadania i dzielenia si¢ wiedzg. Sentyment jest pozytywny, gdyz
zardbwno autor jak i odbiorca uzyskuja dodatkowa wiedzg, ktéra moze minimalizowac
negatywne skutki korzystania z marihuany. Poniewaz w materiale nie ma silnego
nacechowania emocjonalnego, a przywotywane sg racjonalne i merytoryczne argumenty —

zostal on zaklasyfikowany do grupy Centralne.

Drugim materialem jest takze format vlogowy, jednak jest on o tyle
charakterystyczny, ze zostal opublikowany w nieprzypadkowym momencie. Materiat
pochodzi z marca 2020 roku, kiedy na $wiecie rozpowszechniata si¢ pierwsza fala
zachorowan na COVID-19. Wtedy wiele os6b poszukiwato informacji na temat zasad
bezpieczenstwa zwigzanych z pandemig i nie bez powodu takze na kanale MESTOSLAW
ukazat sie podobny film. Jest on w istocie wylozeniem przez autora jego pogladow
1 zalecen zwigzanych z rozpg¢dzajaca si¢ wtedy pandemia koronawirusa. Zalecenia
te jednak sa kierowane do nieprzypadkowej grupy osob. Sobczyk (Swiadomy tego, ze duza
czgs¢ jego widzow to osoby, ktéore czegsto imprezuja 1 korzystaja z substancji
psychoaktywnych) przedstawia w nim liste¢ zalecen ktorych nalezy si¢ trzymac aby
minimalizowa¢ ryzyko transmisji wirusa w trakcie spotkan towarzyskich i/lub korzystania

z poszczegolnych substancji psychoaktywnych.

Materiat m.2: Kadr z filmu : , KORONAWIRUS A NARKOTYKI - 15 ZASAD
BEZPIECZENSTWA PODCZAS PANDEMII” w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=Cwb0x_ETXdE dostep z 25.07.2021 r.
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W samym wstepie do filmu Sobczyk formutuje argumentacje, ktora ma przekonac jego
widzoéw do potraktowania zagrozenia COVID-19 w sposéb powazny. Twierdzi, ze mimo
mtodego wieku jego odbiorcow (ktory sugerowaé moze, ze wirus nie jest dla nich grozny),
powinni oni zachowa¢ si¢ odpowiedzialnie i zrezygnowad ze spotkan towarzyskich
1 imprez. Maja tak zrobi¢ z uwagi na mozliwo$¢ zarazenia innych, bardziej narazonych na
zdrowotne konsekwencje, 0sob z ich otoczenia. Co ciekawe — mimo wyjatkowego okresu,
w ktorym materiat byl przygotowany, nie da si¢ w nim odnalez¢ $ladéw nacechowania
emocjonalnego. Regula, z ktorej korzysta autor, moze zosta¢ zaklasyfikowana jako reguta
autorytetu, gdyz wykorzystuje on swoja pozycj¢ w jego grupie spolecznej (0sob
korzystajacych z substancji psychoaktywnych lub interesujacych si¢ nimi) jako mechanizm
wplywu na decyzje odbiorcow. Nie wystepuje silny komponent emocjonalny, lecz materiat
ma jasne nacechowanie negatywne. Z uwagi na dluzszy format, w ktérym autor
przywotuje rzeczowe argumenty, badania naukowe (wraz z podaniem zrddla w opisie

filmu) 1 statystyki dotyczace choroby — materiat zaklasyfikowano do grupy Centralna.

Trzeci analizowany materiat tego tworcy dotyczy juz $cislej polityki narkotykowe;j
Panstwa. Powstat z okazji Miedzynarodowego Dnia Solidarnosci z Osobami
Uzaleznionymi i zawiera wypowiedzi ekspertow z Polskiej Sieci Polityki Narkotykowej

oraz histori¢ dziatalno$ci samej organizacji.

Material m.3: kadr z filmu ,,EKSPERCI: SKONCZMY Z KARANIEM ZA
POSIADANIE!” w serwisie YouTube

r’.

N) i

-—P—-

zrodio: https:// www.youtube.com/watch?v=6aqnbdI9PrY, dostep z 25.07.2021 .
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Materiat ma charakter perswazyjny — stara si¢ wzbudzi¢ poparcie wobec postulatow
organizacji 1 zwigkszy¢ $wiadomo$¢ spoteczenstwa na temat akcji przez nig
podejmowanych. Zostat opublikowany w czerwcu 2020 roku i1 opisuje akcje Support Don’t
Punish, ktoéra tego roku odbywata si¢ z formie on-line. Umieszczenie w tresci wypowiedzi
ekspertow sugeruje nacisk autorow na regute autorytetu. Nie wystepuja w nim zadne
emocje — pozytywne czy negatywne. Trudnym zadaniem okazala si¢ ocena sentymentu
nagrania, bo z jednej strony organizacja i jej dziatania pokazywane sg w pozytywnym
swietle, a z drugiej eksperci w sposob ostry i zdecydowany krytykuja przepisy prawa
narkotykowego, polityke panstwa oraz dziatania aparatu policyjnego. Dhuzszy format
1 szeroki wybdr ekspertow, ktorym autor zostawil duzo przestrzeni na wypowiedz
pozwalajg natomiast z pewno$cig przypisa¢ material do grupy Centralna. Na uwage
zastuguje fakt, Zze autor materialu w sposob otwarty mowi o swojej przynaleznos$ci
do organizacji i nie ukrywa, ze zgadza si¢ z jej postulatami. W ten sposéb swiadomy
odbiorca zyskuje wiedze¢ o afiliacji tworcy 1 moze sam oceni¢ dziatania i1 tozsamos$¢

programowg PSPN.

Czwartym materiatem, ktory analizowany zostal w ramach badania byt film bedacy
przyktadem jednego z najdtuzszych formatéw dostepnych na kanale MESTOSLAW. Jest
to format zatytutlowany #MamTemat 1 polega on na dlugich rozmowach Sobczyka
z zapraszanymi go$¢mi. Material, ktéry poddano analizie dotyczyl przede wszystkim
propozycji dotyczacych polityki narkotykowej (w tresci okreslanej mianem ,,racjonalnej”)

oraz medycznego zastosowania niektorych narkotykow.
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Materiat m.4: kadr z filmu ,,RACJONALNA POLITYKA
NARKOTYKOWA I MEDYCZNE PSYCHODELIKI

| Agnieszka Sieniawska #MamTemat 117 w serwisie YouTube

zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=ZHKmy-4Td4E dostep z 25.07.2021 r.

Gosciem w programie jest Agnieszka Sieniawska, prezes Fundacji Polska Sie¢ Polityki
Narkotykowej oraz wspolzatozycielka i1 cztonkini zarzadu Polskiego Towarzystwa
Psychodelicznego. Formutuje ona swoje stanowisko w przeciggu calej rozmowy,
a najbardziej trafnym jego podsumowaniem jest zdanie wypowiedziane w okolicach 37
minuty nagrania. Brzmi ono: ,,Polityka narkotykowa powinna by¢ jak stolik - powinna staé
na czterech nogach. A tymi nogami sg: redukcja szkod, profilaktyka i edukacja, leczenie
1 dziatalno$¢ organow S$cigania.”. Jest ona przedstawicielkg liberalnego podejscia
do narkotykoéw. Odzwierciedla sztandarowy argument tego Srodowiska, uznajac porazke
polityki ,,wojny z narkotykami”. Klasyfikacja tego materialu pod katem mechanizmu
wpltywu nie byla mozliwa z uwagi na dlugos¢ formatu. Bez watpienia zostaty tam

zastosowane wszystkie mozliwe mechanizmy wptywu perswazyjnego. Nie ma w materiale
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natomiast $ladow emocjonalnych przekazow lub reakcji uczestnikow. Ma on jednak jasno
negatywny wydzwiek, ktory nasila si¢ w momentach kiedy uczestnicy staraja si¢ oceni¢
obecny stan polityki narkotykowej panstwa. Przyktadem tego jest moment, w ktérym Pani
Sieniawska opowiada o trwajacym programie ,,Walizka”, w ktérym policjanci przyjezdzaja
do szkot z walizkg pelng sztucznych narkotykéw i pokazuja je miodym uczniom
opowiadajagc o tym, ze grozi za nie nieubtagana, szybka $mier¢ lub wigzienie. Jednak
cato$¢ materiatu zawiera takze sporo statystyk, faktow naukowych (z odwotaniami)
1 racjonalnych argumentéw przemawiajacych za stanowiskiem Pani Sieniawskie;j.
Bliskosci jej pogladow nie ukrywa takze sam prowadzacy, ktory nierzadko nawet
dopowiada jeszcze dalej idace argumenty czy przyklady na ich uzasadnienie. Mozna

z pewnoscig wigc zaklasyfikowac ten material do grupy Centralna.

Ostatnim materiatem analizowanym na kanale MESTOSLAW jest film dotyczacy
kwestii karania 0s6b posiadajacych niewielkie ilosci narkotykéw na wiasny uzytek.
Ma on charakter animowany 1 nie wystepuja w nim zadne ludzkie postacie. Jest
on na drugim spektrum, jesli chodzi o dlugo$¢ (w poréwnaniu do materiatu m.4). Trwa
bowiem zaledwie 2 minuty i 25 sekund. W trakcie trwania filmu, lektor wypowiada seri¢
zdan, ktére mozna uznaé, za skrocony manifest liberalnego podejscia

do polityki narkotykowe;j.

Materiat m.5: stenogram z filmu ,, JAK DZIALA
KARANIE ZA POSIADANIE?” w serwisie YouTube

- Jak dziata karanie za posiadanie narkotykow? Dobrze obrazuje to przyklad dwoch
konserwatywnych, katolickich panstw europejskich, ktore w 2000 roku drastycznie zmienity
swojq polityke narkotykowq. Polska ruszyta na wojne z narkotykami. Pod grozbg kary do
3 lat pozbawienia wolnosci zakazano posiadania nawet najmniejszej ilosci substancji
psychoaktywnych. Co roku padajq rekordy aresztowan. Ale nie gangsterow. Az 9 z 10
spraw z ustawy o przeciwdziataniu narkomanii dotyczy posiadania nieznacznych ilosci.
Policja narkotykow nie musi specjalnie szukac. Same si¢ znajdujg przy rutynowych
kontrolach. Wykrywalno$¢ siega wiec stu procent, a statystyki idg w gére. Sciganie
“za jointa” spowodowato, zZe rozpowszechnily sig¢ szczegdlnie niebezpieczne nowe

narkotyki, ktore byly poczqtkowo legalne. Zanim zakazano setek nowych substancji
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psychoaktywnych, Polska stata sie europejskim liderem uzycia tak zwanych “dopalaczy”
wsrod miodziezy. Po 10 latach wojny z dopalaczami, nad Wistg odnotowuje sie ponad 4100
zatru¢ rocznie, a srednio prawie co 2 dni ktos umiera w zwiqgzku z uZyciem nowych

narkotykow.

- A jakie sq skutki nie-karania za posiadanie narkotykow? Portugalia zdekryminalizowatla
posiadanie wszystkich substancji na witasny uzytek. Narkomanie zaczeto traktowac jako
problem zdrowotny, a nie kryminalny. Skutki? Ogromny spadek sumy zatrzymanych
i osadzonych w wiezieniach. Liczba uwiezionych za przestgpstwa zwigzane z narkotykami
spadta o ponad 40%. Policja blisko 3 razy czesciej, niz w Polsce, zajmuje sie powaznymi
przestepstwami. Za posiadanie niewielkich ilosci odsyla do specjalistow, zamiast
do aresztu. Osoby z uzaleznieniem od narkotykow nie sq traktowane, jak przestepcy. Liczba
przedawkowan spadta o ponad 80 %, a wszystkich zgonow zwigzanych z narkotykami jest
tam proporcjonalnie prawie 2 razy mniej, niz w Polsce. Nowe narkotyki w Portugalii nigdy
sig nie rozpowszechnity. Nowych substancji psychoaktywnych probowato az 10 razy mniej
mtodych o0sob niz w Polsce. W Portugalii nastolatki odurzajq sie znaczmie ponizej
europejskiej sredniej. A zatru¢ dopalaczami jest tam tak mato, ze sq pomijane w raportach.
Karanie za posiadanie nie rozwiqgzuje problemow zwigzanych z narkotykami. Poteguje

je. Domagayj sie racjonalnej polityki narkotykowej.

zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=Fsz3IrHRLbE dostep z 25.07.2021 r.

Po zapoznaniu si¢ z calg treScig materiatlu odbiorca ma wrazenie, ze zostat zalany
informacjami, ktore przecza jego intuicyjnemu poczuciu (,,kraj, ktory nie kara za narkotyki
powinien mie¢ z nimi wigkszy problem”). Jednak do materialu dotaczone sa Zrdodla
do oficjalnych raportow 1 statystyk, ktore potwierdzaja przytoczone w filmie dane. Film
nie stosuje zadnych znanych mechanizméw perswazyjnych, poza jasnymi i1 precyzyjnymi
danymi, ktére obrazuja pozycje argumentacyjng nadawcy. Nie sposob odnalez¢ w nim
takze emocji, ktore moglyby znieksztalcaé przekaz. Ma takze charakter pozytywny,
co wigze si¢ z proponowaniem rozwigzania dla problemu, przed ktérym stoi Polska,
a ktory sprawdzit si¢ w Portugalii. Z racji na to, ze materiat w duzej mierze opiera si¢
na danych statystycznych oraz faktycznej historii polityki narkotykowej w Polsce

1 w Portugalii — przypisany zostat do grupy Centralna.
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Analizowane w pierwszej czesci rozdziatu materiaty majg charakter aktywistyczny.
Powstawaty przy wspotpracy z organizacjami pozarzagdowymi, ktére zajmuja si¢
kreowaniem polityki narkotykowej lub tworzone byly przez osoby o okreslonych
pogladach na to, jak taka polityka powinna wyglada¢. Nie skupialy si¢ natomiast
na faktycznych zagrozeniach lub konsekwencjach, jakie moze za sobg nie$¢ uzaleznienie
od narkotykow. Nie miaty one jednak takze charakteru edukacyjnego — nie przekazywaty
wiedzy o danych substancjach (z wyjatkiem materialu m.1), czy w zaden sposob nie
zachgcaly do korzystania z narkotykdw. Nie pelnily z pewnoscig takze roli profilaktyczne;.
To bowiem, zdaniem przedstawicieli liberalnego podejscia do polityki narkotykowej, jeden
z filarow, na ktorym powinna si¢ ona skupia¢. W tym celu w drugiej czgsci badania Autor
siegngt po materialy publikowane nie przez aktywistow, ale dziennikarzy, ktorzy opisujg
tragiczne historie 0sob z problemami z uzaleznieniem. Jednym z najbardziej popularnych
1 rozpoznawalnych kanatow na YouTube, ktoéry porusza ta tematyke jest kanat
SEKIELSKI. W ramach cyklu SEKIELSKI o natogach — pan Marek Sekielski zaprasza
gosci, ktorzy albo majg, albo mieli w pewnym okresie zycia problem z uzaleznieniami (nie
tylko od narkotykow, ale od alkoholu czy innych elementow Zycia, takich jak seks czy
hazard). Maja one w jasny sposob mie¢ charakter profilaktyczny i terapeutyczny.
Sam Marek Sekielski, czyli autor cyklu, méwi o tym we wstepie do jednego z materiatow:
,Mam na imi¢ Marek i jestem uzalezniony od alkoholu. Chcg pomodc innym osobom,
bo alkoholizm jest choroba, ktora mozna leczy¢. Jesli wiec znasz kogos, kto potrzebuje
pomocy, to zach¢¢ go do postuchania tej rozmowy.” W jasny sposob kontekst
prowadzonych w ramach cyklu rozméw ma sktoni¢ odbiorce do refleksji 1 porzucenia
(lub nie rozpoczynania) natogu. Rozmowy trwaja po kilkadziesigt minut 1 biorg w nich
udzial zar6wno osoby znane (aktorzy czy muzycy), jak 1 przypadkowe osoby, ktore
Sekielski poznal, a one zechcialy opowiedzie¢ swoja histori¢ publicznie. Warto zwrdcic¢
uwage na fakt, ze nastgpna cze$¢ analizowanych materiatow w duzym stopniu odbiega
od poprzednich i rzadko udaje si¢ odnalez¢ w niej wyrazne stosowanie mechanizmow
perswazyjnych opisywanych w teoretycznej czesci pracy. Maja one raczej charakter
tzw. storry-tellingu, gdzie opowiadana historia ma doprowadzi¢ do przemyslenia swojej

postawy przez odbiorce 1 samodzielnego wyciggania wnioskOw z ustyszanej historii.
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Gawedziarski charakter drugiej cze$ci materiatbw w badaniu w znaczacym stopniu
utrudnil wiec identyfikacje mechanizmow perswazyjnych w poszczegodlnych czesciach

badania.

Uczestnikiem najnowszej (stan na lipiec 2021) rozmowy przeprowadzonej przez
Marka Sekielskiego w ramach cyklu, byl Dominik Siara (popularny raper — Kekeg).
Jest rzecza znang, ze zmagat si¢ on niegdy$ z powaznym uzaleznieniem od alkoholu,
o czym wprost mowi czg$¢ jego tekstow. Tutaj jednak zdecydowat sie¢ na opowiedzenie

swojej historii wprost w formie rozmowy.

Materiat s.1: kadr z filmu ,,KeKe — raper,

ktéry na trzezwo wszedt na szczyt.” w serwisie YouTube

zrédto: https://www.youtube.com/watch?v=14k cfmbQOU dostep z 25.07.2021 r.

Z racji na to, ze Keke ma status autorytetu w okreslonych kregach kultury hip-hopowe;,
mozna zalozy¢, ze wykorzystano tu regule autorytetu w celu oddziatywania perswazyjnego
na odbiorcéw. Jego historia uzaleznienie skonczyta si¢ zyciem w trzezwos$ci od ponad 6
lat, wigc rozmowa nie wywotata w nim wyraznych emocji, tak samo prowadzacy nie
pokazuje zadnych uczu¢ wobec przekazu. Przeciwnie — zachowuje spokdj i1 rozwage

w ocenie stow swojego goscia. Zdaja si¢ oni mie¢ co$ wspolnego — oboje odniesli
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zwyciestwo w walce z tym samym natogiem, dlatego ogdlny przekaz rozmowy jest
pozytywny. Materiat ma dawa¢ do zrozumienia, ze z t3 chorobg mozna wygrac,
co sygnalizuje deklaracja prowadzacego na poczatku rozmowy, przywotana we wstepie do
tej czgsci badania. Wykorzystanie roli autorytetu, story-tellingu oraz brak wyraznych
argumentow merytorycznych sprawiaja, 7e material przyporzadkowano

do grupy Peryferyczna.

Drugim materiatem autorstwa Sekielskiego jest rozmowa z Borysem Szycem —
popularnym aktorem filmowym. Rozmowa ma charakter duzo glebszy, gdyz skupia si¢
na przyczynach psychologicznych i zyciowych natogu Szyca. Okreslat si¢ on jako wysoko-
funkcjonujacy alkoholik, czyli osoba z powaznym problemem uzaleznieniowym, ktora
mimo tego doszla na szczyt okreSlonej hierarchii spolecznej (w tym przypadku roli

aktora filmowego).

Materiat s.2: Kadr z filmu: ,,Sekielski o natogach:

najtrudniejsza rola Borysa Szyca” w serwisie YouTube

ROZMOWA Z LISTOPADA 2019 ROKU

zrodio: https:// www.youtube.com/watch?v=7Y WIplArSME dostep z 25.07.2020 r.
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Podczas jej trwania nie pojawiaja si¢ zadne emocje, lecz ma ona wydzwigk raczej
pozytywny. Zaproszenie autorytetu w postaci znanego aktora moglo mie¢ swoja role
w funkcji perswazyjnej materiatu, dlatego zostat przypisany do reguly autorytetu oraz
grupy Peryferyczna. Ten material ma takze do$¢ swobodny, interpersonalny charakter.
Prowadzacy zna si¢ z gosciem i nie ukrywa tego w trakcie rozmowy. Trudno powiedziec,
zeby wypelniata ona standardy dziennikarskie, ktore znane sg z radia czy telewizji. Jest
to raczej swobodna rozmowa dwoch kolegéw. Dzigki temu odbior jest duzo
przyjemniejszy, a wartosci, ktore niesie za sobg material moga by¢ tatwiej przyjmowane
przez odbiorcow. Rozmowa jest petna madrych do$wiadczen i glebokich przemyslen

potaczonych z analizami psychologicznymi, ktére rozmoéwcy wyniesli ze swoich terapii.

Gosciem kolejnej analizowanej rozmowy jest Maciej, 29-letni me¢zczyzna, ktory
jest w trakcie terapii i od roku zachowuje trzezwo$¢. Jego historia jest o tyle wyjatkowa,
ze byl uzalezniony od seksu i narkotykow jednoczesnie. W trakcie rozmowy opowiada

swoja histori¢ 1 to, jak udato mu si¢ skonczy¢ z destrukcyjnym stylem zycia.

Materiat s.3: Kadr z filmu ,,Sekielski o natogach: - seks i1 narkotyki”

w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=8604eGvExkk dostep z 25.07.2021 r.
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Material zawiera w niektérych momentach silne emocje, posréd ktorych najczesciej
pojawiajacyg si¢ jest wstyd. Gos¢ opowiada histori¢ o homoseksualnych orgiach, w ktérych
brat udziat pod wptywem narkotykow. Opowiada o zamknigtym kole wstydu i odrzucenia,
ktére zamknelo go na resztg $wiata. Cato§¢ materiatu ma negatywny wydzwiek. Nie skupia
si¢ bowiem na fakcie wyleczenia si¢ osoby, ale na jego dramatycznej historii. Opisuje
on szereg patologicznych sytuacji, w ktorych znalazl si¢ na skutek swojego problemu
1 wyjasnia w jaki sposob to odzwierciedlato jego glebsze stany psychiczne. Rozmowa
ma charakter raczej intelektualny, a nie perswazyjny, dlatego nie udalo si¢ wskazaé
konkretnego  mechanizmu  wptywu, ktéory mialby by¢é stosowany celem
tego typu oddziatywania. Przez wzglad na obecno$¢ w materiale merytorycznych
argumentOw 1 przytaczanie realnych konsekwencji podejmowanych decyzji, zaliczono

go do grupy Centralna.

Kolejny material dotyka (obok problemu uzaleznienia od narkotykéw) problemu
choroby psychicznej jaka jest CHAD (Choroba Afektywna Dwubiegunowa). Gosciem jest
Pan Bartek, ktory zmagat sie z taka choroba od wielu lat, ale dopiero niedawno otrzymat
trafthg diagnoze. Jego zdaniem polaczenie uzaleznienia i CHAD jest szczegolnie
niebezpieczne, a bardzo rzadko mowi si¢ o nim publicznie. Dlatego to on sam zglosit sie

do Marka Sekielskiego, celem spotkania i opowiedzenia swojej historii.

Materiat s.4: Kadr z filmu ,,Niebezpieczny miks uzaleznienia i choroby

dwubiegunowej.” w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=beOKiNzGj-Q dostep z 25.07.2021 r.
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Jest to kolejny przyktad materialu, w ktéorym nie sposdb wskaza¢ konkretnego
mechanizmu wptywu zgodnego z klasyfikacja Cialdiniego. Podobnie jak material s.3 jest
on raczej swobodna, lecz merytoryczng analizg problemu na przyktadzie konkretnej osoby
1 historii jej problemu. Nie wystepuja w filmie Zadne emocje, a materia jest traktowana
zarbwno przez prowadzacego, jak i goscia w sposdéb wysoce profesjonalny. Calos¢
materialu ma raczej pozytywny wydzwigk 1 stanowi apel do osob zainteresowanych
leczeniem. Trescig tego apelu jest fakt, ze z tym problemem mozna sobie poradzi¢ i zy¢
we wzglednym szczesciu 1 spokoju, jesli tylko otrzyma si¢ trafna diagnoze¢ i leczenie.
Z racji na wystepowanie w materiale licznych elementéw naukowych (przywolywane
teorie analizy psychologicznej, rodzaje terapii czy odniesienia do konkretnych $rodkow

farmaceutycznych) material zostat zaklasyfikowany do grupy Centralna.

Kolejny material poddany analizie powstat dziecki rozmowie z miodym
cztowiekiem o imieniu Bartosz. Jego historia jest niezwykle symptomatyczna, poniewaz
zaczal swoja przygode z narkotykami w bardzo mtodym wieku i z poczatku tylko
eksperymentowat. Niestety jego dalsze lata sprowadzily go na $ciezke handlu narkotykami,
a w koncu na $ciezke zycia kryminalnego, ktére zakonczyto si¢ odwykiem. Jak sam mowi:
,Podobnych chlopakow jest wielu. Taki mamy klimat w tym kraju, ze tatwo jest wpas¢

komus$ w ten $wiat a wyj$¢ jest trudniej.”

Materiat s.4: Kadr z filmu ,,Sekielski o natogach:

od skreta do handlu dragami” w serwisie YouTube

zrodto: https://www.youtube.com/watch?v=kkKO0 3ayM68 dostep z 25.07.2021 r.
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Materiat ten jest proba opowiedzenia historii, ktora (zdaniem Sekielskiego) moze
wydarzy¢ si¢ w kazdym miescie, na kazdym osiedlu i praktycznie w kazdej rodzinie.
Zdaniem Bartosza nie ma znaczenia geografia, zarobki czy poziom intelektualny danej
osoby. Kazdy moze wpas¢ w sidla natogu a stamtad juz tylko krok do $wiata
przestepczego. Sam prowadzacy mowi o swoim gosciu jako o ,,zwyktym chlopaku”, czym
sugeruje zastosowanie reguly podobienstwa. W trakcie rozmowy nie pojawiajg si¢ silne
wyrazy emocji, jednak na twarzy rozmowcy momentami mozna dostrzec wyrazny wstyd
(np. kiedy mowi on o swoich najwyzszych ideatach, ktore wyznawat w okresie, kiedy
zajmowat si¢ sprzedaza narkotykow). Wydzwigk nagrania jest wprost negatywny. Celem
obu Panow jest stworzenie zlej otoczki wokot swiata dilerow narkotykowych, co udaje im
si¢ za pomocg przytaczania kolejnych patologicznych historii z zycia Bartosza. Jednak nie
da si¢ wyczu¢ w zadnym z tych momentow przesady, ani zaktamania rzeczywistosci. Zdaje
si¢, ze oboje z rozmOwcOw maja czyste intencje i chca za pomocag tych historii odda¢
pewna prawidlowos$¢, ktoérej ofiarg staje si¢ coraz wigcej miodych oséb. Z racji na

powyzsze argumenty materiat zostat finalnie zaklasyfikowany do grupy Centralna.

4.3 Podsumowanie analizy i wnioski z badania

Analiza wspotczesnie ukazujacych si¢ materiatdw pokazuje zgola odmienne
podejscie niz to, obserwowane w materialach z XX wieku. Przede wszystkim tego typu
komunikacja zaczgly zajmowaé sie inne osrodki (oprécz jednostek zajmujacych sie
dziennikarstwem tabloidowym i reklamg spoteczng) takie jak aktywisci z organizacji
pozarzadowych czy niezalezni dziennikarze. Waznym elementem, ktory wyraznie pokazato
badanie, jest rezygnacja ze stosowania przekazéw o silnym nacechowaniu emocjonalnym.
Jesli juz stosuje si¢ emocje, to rezygnuje si¢ ze strachu czy wstretu na rzecz fagodniejszych
emocji, ktére w mniejszym stopniu znieksztatcajg przekaz. W sposéb jasny widaé wigc,
ze wspotczesna edukacja narkotykowa nie tylko przeniosta si¢ na nowe kanaly, ale
wykorzystuje tez inne strategie. W modelu liberalnym porzucono nie tylko emocje, ale
takze wiele z mechanizmow perswazyjnych znanych z XX wieku. Jesli stosuje si¢ metode
autorytetu, to nie w celu moéwienia ,,z ambony”, ale w celu pokazania, Zze nawet autorytet
moze pas¢ ofiarg choroby, jaka jest uzaleznienie. To kolejna znaczaca rdznica
w rozumieniu problemu miedzy tradycyjng a wspodiczesng komunikacja w edukacji
narkotykowej. W modelu tradycyjnym méwiono i pokazywano korzystanie z narkotykow

jako kwesti¢ wyboru moralnego (przypomnie¢ warto tutaj kampani¢ ,,Just say no” Nancy
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Reagan). W modelu liberalnym wprost méwi si¢ o uzaleznieniu jako o chorobie. Nie
prowadzi si¢ stygmatyzacji ani demonizacji narkotykow, a rozmawia si¢ o rozwigzywaniu
realnych problemow z jakimi borykajg si¢ osoby uzaleznione lub korzystajace w sposob
problemowy z rdéznych substancji. Podobnie nie stosuje si¢ w nim niezrozumialtego
z punktu widzenia medycznego rozroznienia na narkotyki legalne (alkohol, nikotyna,
kofeina itd.) 1 nielegalne (marihuana, amfetamina, LSD itd.). Uzaleznienie od obu grup
tych substancji jest pokazywane jako choroba, ktéra mozna i1 powinno si¢ leczy¢

za pomocg terapii odwykowych i psychoterapii.

W zakresie stosowanych mechanizméw perswazyjnych nie odnaleziono $ladéw
manipulacji, ani zafalszowanego lub nacechowanego emocjonalnie przekazu. Pozwala
to na duzo przyjemniejszy i bezstronny odbior przekazu. Podczas gdy w tradycyjnym
modelu cheiano zasia¢ ziarno strachu i grozy, w modelu liberalnym pragnie si¢ przekaza¢
prawdziwe argumenty i konsekwencje, ktore sa zwigzane z uzywaniem substancji
zmieniajacych $wiadomos$¢ (niezaleznie od tego czy sg one legalne czy nie). Sentyment
pozytywny i negatywny analizowanych materialdéw roztozyt si¢ prawie po réwno, co jest
duza zmiang w stosunku do badania komunikacji tradycyjnej, gdzie do czynienia mielismy
ze znaczacg przewaga przekazu negatywnego. Kluczowa jednak rdznicg jest zastosowanie
odmiennych drog perswazji w obu tych modelach. W modelu tradycyjnym zdecydowana
wiekszo$¢ materiatdw wykorzystywata droge peryferyczna (oparta na autorytecie,
emocjach, manipulacji), a we wspolczesnym modelu taka droge wykorzystywaly jedynie
dwa z dziesigciu analizowanych materialdow. Pozostate osiem odwotywato si¢
do merytorycznych argumentdéw i uciekato od uzywania emocji i manipulacji w przekazie.
Taka komunikacja byla mozliwa m. in. dzieki zastosowaniu dhuzszych form komunikacji
takich jak wywiad czy podcast. Warto tez wspomnie¢, ze wykorzystanie takich
mechanizmow jest mozliwe rowniez dzigki wysokiemu stopniowi niezaleznos$ci, jakim
moga cieszy¢ si¢ tworcy publikujacy tresci na portalu YouTube. Ich dziatalno$¢ jest
w znacznym stopniu finansowana spoleczno$ciowo (za pomocg mechanizmow
crowdfundingu) i nie podlegaja oni redaktorom naczelnym ani wydawcom okre$lonego
medium z jego linig programowg (jak w przypadku medidow tradycyjnych, analizowanych
w Rozdziale 3.). Niezalezno$¢ ta pozwala wigc skupi¢ si¢ im na faktach i1 realizacji
wybranej przez siebie misji. Ta misja w przypadku kanatu MESTOSLAW wydaje si¢

promowanie odmiennego podej$cia do polityki narkotykowej panstwa. W przypadku
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dziatalno$ci Marka Sekielskiego w cyklu SEKIELSKI o natogach misjg ta jest (jak sam
mowi autor kanatu) docieranie do 0séb z problemami 1 pomaganie im za pomocg rozmow,

ktore potem mogg inspirowac kolejne osoby do poradzenia sobie z problemem.

Badanie pokazalo takze duza réznice w pojmowaniu edukacji narkotykowej przez
przedstawicieli nurtu tradycyjnego 1 wspotczesnego. Zdaniem tych pierwszych
najwazniejszym z zadan jest odciggniecie mtodziezy od podjecia decyzji o sprobowaniu
nielegalnych narkotykéw (stad skilonno$¢ do ich demonizacji). Zdaniem drugich —
najwazniejsze jest to, aby mtodzi ludzie byli dobrze wyedukowani w zakresie dzialania
narkotykéw (legalnych i nielegalnych) i ich potencjalnych szkodliwych skutkach. Prawda
jest ze nie kazdy, kto sprobuje narkotykow, szybko si¢ od nich uzalezni. Jednak wcigz nie
jest dobrym pomystem ich probowanie. Natomiast méwienie mlodym ludziom, ze kazdy,
kto ich sprobuje, trafi na dno, mija si¢ z celem. Mlodziez bardzo szybko orientuje sie,
ze to nieprawda i w konsekwencji traktuje jako nieprawde wszystko, co zostato
im powiedziane. Mowienie im prawdy jest niezwykle wazne wiasnie z tego powodu.
Niestety — niektérym osobom trudno jest zaakceptowaé fakt, ze demonizacja narkotykow
(bedaca nieodtaczng czgsdcia polityki ,,wojny z narkotykami”) nie sprawdzita si¢. Dlatego
w ostatnich latach (mimo rozwoju dzialalnosci aktywistow i dziennikarzy) nadal
zaobserwowa¢ mozna w przestrzeni publicznej kampanie podobne do tych, opisywanych
w Rozdziale 3. Cigzko w ramach przeprowadzonych w tej pracy badan oceni¢ ich
skuteczno$¢. To wymaga szerszej i1 bardziej doglebnej analizy obejmujacej wskazniki
intensywnosci takich kampanii zestawione z danymi statystycznymi na temat uzywania

narkotykow przez miodziez w okresach nastepujacych po emisji tychze kampanii.

Zdaniem Autora model wspdiczesnej komunikacji narkotykowej pozwala
w wickszym stopniu wpltywaé na postawy mlodych o0s6b wobec substancji
psychoaktywnych. Nawet jesli nie mozna w jego ramach uprawia¢ klasycznej perswazji,
wykorzystujacej peten arsenat znanych w $wiecie marketingu technik — warto zastanowic¢
si¢ czy w przypadku tak istotnych postaw panstwo nie powinno si¢ga¢ czgsciej po droge
centralng i formutowa¢ komunikaty oparte na prawdziwych argumentach, zamiast tworzy¢
kolejne kampanie wykorzystujace strategie peryferyczng, oparte na demonizacji zjawiska.
To bowiem doprowadza do dalszej marginalizacji osob, ktore juz wpadly w problem
z uzaleznieniem od narkotykow i potrzebuja realnej pomocy, zamiast dehumanizujacych

kampanii spotecznych bazujacych na strachu i uprzedzeniach.
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Zakonczenie

Edukacja narkotykowa, rozumiana jako dzialania podejmowane przez podmioty
marketingu spolecznego w zakresie przekazywania informacji na temat substancji
psychoaktywnych i1 zagrozen z nimi zwigzanych, jest obszarem niezbyt gleboko zbadanym
w dotychczasowych badaniach nad mediami. Stad rezultaty tej pracy nalezy traktowac
w kategoriach przyczynku do dalszych badan tego zagadnienia. W ramach wnioskow z
pracy nie sposob jest wiec doszukiwaé si¢ dyrektyw dotyczacych tego, jak tego typu
dziatania nalezy prowadzi¢, aby z powodzeniem definiowac i realizowa¢ cele edukacji
narkotykowej. Z racji na deskryptywny charakter pracy, jest ona traktowana w roli
wstepnego zbadania zjawiska, ktoremu warto przyjrze¢ si¢ w bardziej kompleksowy
sposOb w ramach przysztych badan medioznawczych, statystycznych, prawnych czy
socjologicznych. Wykorzystana metoda analizy zawarto$ci spetnila swoja role w sposob
satysfakcjonujagcy, pozwalajac na wskazanie najpowszechniejszych mechanizméw
perswazyjnych stosowanych w badanej probie. Przede wszystkim postuzyta do
potwierdzania tezy, ze kampanie tradycyjne czg¢$ciej wykorzystujg droge peryferyczng
perswazji, a nowoczesne przekazy chetniej siegaja po droge centralng. Wskazuje
na to kilka cech, ktore wyraznie uwidocznity si¢ w wynikach badan. Przede wszystkim
nastawienie na stosowanie emocji bylo duzo silniejsze w tradycyjnym modelu przekazu
perswazyjnego. Podobnie z uwagi na samg forme¢ — taki przekaz byt zazwyczaj krotki
1 bardzo uproszczony. Cho¢ jak dowodzi jeden z przykladow (mowa o filmie ,Reefer
Madness” z 1936 r analizowanym w Rozdziale 3..) nawet zastosowanie dluzszej formy
racze] opieralo si¢ na utrzymywaniu stereotypowego mysSlenia o substancjach
psychoaktywnych, w tym przypadku o konopiach indyjskich. Materialy analizowane
w rozdziale 3. w znaczacej mierze nosity znamiona przetwarzania peryferycznego przez
odbiorcow. To wptyneto przede wszystkim na percepcj¢ tych substancji i przyczynilo si¢
do zjawiska demonizowania narkotykow, ktore zdefiniowane zostato we wstepie do pracy

1 towarzyszylo rozwazaniom w cz¢$ci badawczej pracy.

Biorac pod uwage og6lny przebieg badan i catoksztalt pracy — stwierdzi¢ mozna
zadowalajacy stopien realizacji celéw badawczych pracy. Zdefiniowano niezbedne pojecia
w poszczegdlnych czgsciach pracy, a badanie przebiegalo wedlug ustalonego klucza

analizy zawarto$ci. Podstawowa uwaga, na ktora zasluguje dobor proby, jest fakt,
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ze materiatow z danego okresu historycznego dostepnych publicznie jest zdecydowanie
wiecej. Co za tym idzie zastosowanie szersze] proby badawczej w analizie zrodet
historycznych moglto by w przysziosci da¢ wigkszg pewnos$¢ przy ekstrapolowaniu
wnioskOw na caloksztalt rzeczywistosci komunikacyjnej omawianych okresow. Z uwagi
jednak na zatozenie pracy, ktora miala mie¢ przede wszystkim charakter porownawczy —
przestrzen na glebsze wejscie w poszczegolne okresy zostata zagospodarowana analiza
wspotczesnej komunikacji. Podsumowujaca uwaga do przeprowadzonego badania jest
stwierdzenie, ze wigkszg warto$¢ merytoryczng miataby zglebiona analiza historyczna
konkretnego okresu historycznego (np. lat 30. XX w.) publikowana w ramach odrebnego
tekstu. Tutaj jednak zobrazowane zostalo samo zjawisko, umieszczone w konkretnym
kontekscie wspotczesnym. Tradycyjna edukacja narkotykowa (przez niektorych zwana bez
lito$ci — propagandqg antynarkotykowq) wydaje si¢ by¢ ciekawym zjawiskiem o ile spojrzy
si¢ na nig w kontek§cie minionych, wspolczesnych i potencjalnie przysztych zmian
spotecznych zwigzanych z percepcja substancji psychoaktywnych (chociazby rosngca
swiadomos¢ o szkodliwosci ,,legalnych narkotykow™), ich legalno$cig i sposobami leczenia

uzaleznienia od substancji psychoaktywnych.

W zakresie stosowno$ci wybranych tytutow literatury naukowej do analizowanej
materii odnalez¢ mozna jasny 1 spdjny cigg przyczynowo skutkowy. Oznacza
to, ze opisane w teoretycznej cze$ci pracy mechanizmy i techniki odnalazly swoje
odzwierciedlenie w czgéci badawczej. To pozwolilo na skuteczng analiz¢ 1 wychwycenie
kluczowych cech charakterystycznych przekazu perswazyjnego (wykorzystanie
autorytetow, emocji, przekazu nacechowanego pozytywnie lub negatywnie czy tzw.
montazu atrakcji) zard6wno w tradycyjnej jak 1 wspodlczesnej odmianie edukacji
narkotykowej w Polsce 1 za granicg. Literatura stanowila przeglad klasycznych
1 wspodlczesnych pozycji, co wplyngto na zrozumienie zmiany, jaka zaszta w sferze
medialnej po powstaniu nowych mediow. Widoczne jest to w kazdej czesci
komunikacyjnego systemu spoteczenstwa, a ta praca (w tym kontek$cie) wskazuje
na ta czg$¢, ktéra dotyczy edukacji narkotykowej. Nowe media zmienity sposob
komunikacji z mtodymi ludzmi na bardziej interpersonalny, niz ma to miejsce w mediach
tradycyjnych. To wigze si¢ zatem w wigkszym zaufaniem jakim miodziez darzy postacie
YouTuberow, Instagramerow 1 influencerow w ogoéle. Jesli to oni przejmuja rolg

edukatoréow narkotykowych, to wigza¢ si¢ to moze z olbrzymia szansg jak i sporym
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zagrozeniem dla mlodego pokolenia. Po raz pierwszy do czynienia mamy z przekazem
o charakterze centralnym, ktérego mtodziez chce 1 lubi stucha¢. To ewenement, ktorego nie
udato si¢ osiggna¢ zadnym policyjnym akcjom, takim jak projekt ,,Walizka”, o ktérym
wspominata p. Sienawska — go$¢ programu prowadzonego przez Damiana Sobczyka

na kanale MESTOSLAW.

Jest to wigc duza szansa. Szansa na zbudowanie zdrowszych postaw wobec
substancji psychoaktywnych. Nie tylko postaw wobec klasycznie rozumianych
narkotykow, ale tez wobec dopalaczy (czy Scislej — nowych substancji psychoaktywnych),
wobec alkoholu, tytoniu, kofeiny i innych substancji. Jednak ta szansa ma tez swoja ceng —
wiemy, ze mtodzi ludzie korzystajg z substancji psychoaktywnych (lub maja w otoczeniu
osoby, ktore z nich korzystaja). To oznacza jedno, ze uproszczenia i ,straszenie” (znane
z tradycyjnej komunikacji demonizujacej narkotyki) nie moga by¢ stosowane, gdyz
od razu demaskuja nadawce jako zaangazowanego ideowo. Badania dowodza, ze 29%
chlopcow 126% w wieku 15 lat przynajmniej raz w Zyciu palito marihuane. Nie mogg wiec
bezrefleksyjnie wierzy¢ w to, ze powoduje ona zamienienie si¢ w bestialskiego mordercg.
To po prostu nieprawda i kazdy, kto bedzie tak twierdzil — automatycznie w oczach
miodego czlowieka straci piecze¢ wiarygodnosci. Nowoczesna edukacja narkotykowa,
realizowana za pomocg NGO, niezaleznych aktywistow czy osob medialnych takich jak
Sobczyk czy Sekielski, prowadzi do dialogu opartego na prawdzie, zrozumieniu
1 wiarygodno$ci. W ocenie Autora to warunki, ktore bardziej sprzyjaja powstawaniu
zdrowych postaw wobec substancji psychoaktywnych. Szerzej zakrojone badania usitujace
potwierdzi¢ ta hipotez¢ nie byly prowadzone w Polsce, wiec cigzko okresli¢ shusznosé
tychze przypuszczen. Nie wiadomo czy takie dziatania sg skuteczne, bo mingto zbyt mato
czasu od ich wprowadzenia. Przypuszcza sie, ze z czasem organizacje takie jak SIN, PSPN
czy WHO beda prowadzi¢ swoje badania dotykajace tematéw poruszonych w tej pracy.
Liberalne podejscie do polityki narkotykowej rozprzestrzenia si¢ po calym $wiecie i nic nie
wskazuje na to, ze w najblizszych latach trend ulegnie zmianie. Warto, aby $rodowisko
akademickie przygladato si¢ tym zmianom takze z punktu widzenia ekosystemu mediow

czy teorii socjotechniczne;j.
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