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Prowokowane emocje na okladkach tygodnikow opinii

Podczas pracy analitycznej nad zidentyfikowaniem i nazwaniem prowokowanych
emocji na oktadkach tygodnikow opinii, autorzy artykulu przyjeli 1 korzystali z koncepcji

,,kota emocji” Roberta Plutchika:

EMOCJE - KONCEPCJAROBERTAPLUTCHIKA
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Skrucha

Koto emocji porzadkuje osiem emocji podstawowych w kregu wewngtrznym (badania
sugeruja, ze liste podstawowych emocji mozna poszerzy¢ o dume); naprzeciw siebie utozone
sa emocje przeciwstawne. Pary sgsiadujacych ze soba emocji moga si¢ faczy¢, tworzac

emocje bardziej ztozone, przedstawione w kregu zewnetrznym *.

Na podstawie ,.kota emocji” zostata stworzona matryca emocji (do matrycy dodano

zasugerowang w cytowanym dziele P. Zimbardo , R. L. Johnsona i V. Mc Cann, emocj¢

1 P.G. Zimbardo, R.L. Johnson, V. McCann, Psychologia kluczowe koncepcje, t. 2, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2010 s. 29-30



,duma”). Nastepnie autorzy artykulu analizowali okladki tygodnikéw: ,Polityka”,
sUwazam Rze”, ”Wprost” i ,Newsweek” ukazujacych si¢ od 01.05.2011 r. do 16.04.2012
I. - po pieédziesiat kolejnych numeréw. Emocje sprowokowane przez obrazy na oktadkach
poszczegolnych numerdw tygodnikdéw byly oceniane i sygnowane na matrycy. Dane zostaly
przeliczone na warto$ci procentowe i zaprezentowane w formie graficznej. Jako
sedziowie kompetentni, autorzy artykuly, dla zobiektywizowania swojej pracy podczas
analizy 1 oceniania prowokowanych emocji, przyjeli formule poznawczego odseparowania
si¢ od wlasnych pogladow politycznych, swiatopogladowych oraz preferencji kulturowych 1
estetycznych.
Wyniki badania

Poszczegolne wykresy obrazujg procentowe wystepowanie wyszczegolnionych emocji

na oktadkach kolejnych piecdziesigciu numerach tygodnikow (200 oktadek):

DANE POSORTOWANE Z CZTERECH TYGODNIKOW

Skrucha
Akceptacja
Rados¢
Ziosé
Optymizm
Whstret
Smutek
Ulegtosé
Zaskoczenie
Strach
Napastliwos¢
Rozczarowanie
Oczekiwanie
Trwoga
Duma
Pogarda

Whioski

1. Dane z badania emocji prowokowanych przez analizowane oktadki ukazuja ogromnag
przewage emocji negatywnych nad pozytywnymi. Wyjatek stanowi emocja dumy —
jest ona przede wszystkim zwigzana z obrazami (fotografiami) postaci, przede
wszystkim politykow, artystow. Prezentowana przez te postaci duma zdaje si¢ by¢

atrybutem ich roli, czy tez zawodow, ktére wykonuja(a pewnie i cech osobowosci).



2. Przewaga emocji negatywnych nad pozytywnymi na ekranach - oktadkach
tygodnikow opinii, ktore przeciez sg i reklamg periodykow i maja prowokowaé do
zakupu egzemplarza czasopisma - jest zwigzana ze sposobem przetwarzania
informacji przez czlowieka. Badania nad konsekwencjami nastroju wskazuja, ze
pozytywne 1 negatywne przezycia emocjonalne wzbudzaja odmienne sposoby
przetwarzania danych. Afekt pozytywny prowadzi zwykle do bardziej pobieznego,
heurystycznego przetwarzania informacji, a wigc do postugiwania si¢ przez ludzi
znanymi skryptami, stereotypami. Natomiast afekt negatywny skutkuje bardziej
systematycznym, analitycznym i1 kontrolowanym przetwarzaniem informacji przy
pehiejszym uwzglednianiu szczegdétow?. Dla o0sob interesujacych si¢ $wiatem
polityki, zycia spotecznego, kulturalnego, zmianami we wspotczesnym swiecie, ktore
sa czytelnikami, badZ potencjalnymi czytelnikami tygodnikéw opinii, w kontekscie
mozliwo$ci poszerzenia swojej wiedzy, ten drugi sposdb przetwarzania informacji
wydaje si¢ adekwatny. Oktadka tygodnika, jako reklama jego zawartosci,,
prowokujgca negatywne emocje moze bardziej przycigga¢ uwage i chec analizy

zawarto$ci danego numeru od oktadki prowokujacej emocje pozytywne.

3. Trescig oktadek tygodnikéw sg obrazy i1 stowa. Warto takze wspomnie¢ o teorii A.
Paivio, ktéra mowi, ze kazda informacja moze by¢ zapisana w kodzie werbalnym,
wizualnym lub w obu kodach jednocze$nie. Ta ostatnia mozliwo$¢ jest najbardziej
korzystna dla efektow pamigciowych. Pamig¢¢ informacji obrazowej wydaje si¢ by¢
zdeterminowana przez umiejetnos¢ nadawania obrazowi interpretacji znaczeniowe;.
Lepiej zapamigtujemy materiat stowny, ktory byl jednoczes$nie wyobrazany i materiatu
obrazowego omawianego w trakcie zapamigtywania. Z teorii podwdjnego kodowania
A. Paivio wynika, ze nie tylko stowo utatwia zapamigtywanie obrazu, ale dzieje si¢ tez
odwrotnie — obraz kojarzony z tekstem powinien by¢ efektywnym mediatorem w
zapami¢tywaniu materialu werbalnego. W wielu badaniach potwierdzono efekt
wyzszosci anemicznej obrazow: stwierdzono, ze obrazy sa najczgsciej lepiej

pamigtane niz odpowiadajace im slowa’.

2 G. C. Clore, Dlaczego przezywamy emocje, w: P. Ekman, R.J. Davidson. Natura emocji. Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne. Sopot 2012. s. 94-102

3 M. Jagodzinska, Obraz w procesie poznania i uczenia sig, WSiP, Warszawa 1991



4.

Oktadki tygodnikow opinii sg ekranami — zawieraja obrazy, fotografie, grafiki w
specyficzny sposéb ,,wykadrowane”, nie zawierajace wielu tresci, zwykle jest to
jeden, wiodacy temat (obraz ze sloganem), ktéry ma zwroci¢é uwage i sprowokowac
emocje, tak by potencjalny czytelnik spostrzegl, ogladnal i zainteresowal sig
przekazem. Ten efekt perswazji, w kontekscie nadmiaru informacji, tytutldw, obrazow,
sloganéw innych wydawcéow, ktorych produkt zestawiony jest w salonach prasowych
zdaje si¢ wazny. Model szans rozpracowania przekazu, autorstwa R. Petty i J.
Cacioppo, méwi od dwoch torach dochodzenia do skutku w procesie perswazji:
centralnym 1 peryferyjnym. Centralny tor perswazji zawiera staranne i przemyslane
przetwarzanie informacji zawartej w przekazie, a skuteczno$¢ przekazu jest zwigzana
z jego zdolnoscia do wywolania przychylnych reakcji poznawczych odbiorcy.
Peryferyjny tor perswazji opiera si¢ na powierzchownym zidentyfikowaniu sygnatu
sugerujacego pozytywny lub negatywny stosunek do stanowiska oferowanego w
przekazie. Takim sygnalem moze by¢ np. sympatyczno$¢ lub antypatyczno$¢ nadawcy
przekazu, obrazu (znaczenie kontekstu emocjonalnego). Celem peryferyjnego toru
perswazji jest przesunigcie postawy odbiorcy w kierunku stanowiska oferowanego w

przekazie®.

4 B. Wojciszke, Czlowiek wsrod ludzi. Zarys psychologii spolecznej, Wydawnictwo Naukowe SCHOLAR,
Warszawa 2006, s. 216



PRZETWARZANIE CENTRALNE | PRZETWARZANIE PERYFERYJNE

(PROBA UKAZANIA MODELU SZANS ROZPRACOWANIA PRZEKAZU)

Zapraszamy na wezasy

nad Zatoke Gdanska

i Morze Battyckie do Chatup: o
sk Chatupy! Zapraszajg ...
- sportwodne

- smacznarybka

Na wigkszosci okladek — stosowanie mechanizmu opartego na reakcjach poznawczych
i emocjonalnych opartych na peryferyjnym przetwarzaniu informacji: wyrazisty obraz i slogan .

Juz pobiezna analiza oktadek tygodnikéw opinii, ktére byly przedmiotem badania
ukazuja, iz byly one konstruowane zgodnie z zalozeniami peryferyjnego toru

perswazji.

Informacja oraz prowokowanie emocji poprzez obrazy i stowa zawarte na oktadkach
tygodnikéw opinii maja rowniez inng rolg. Podobnie jak przeredagowany naglowek
artykutu, oktadka tygodnika podpowiada nie tylko o czym mysle¢, lecz jak o tym
mysle¢ — jest to mechanizm urabiania (o czym moéwi: Teoria ustalania hierarchii
waznos$ci Maxwella McCombsa i Donalda Shawa).Urabiania nie mozna unikng¢.
Media nieustannie poszukuja materialu, ktory ma szanse sta¢ si¢ prawdziwa
wiadomoscig. Kiedy juz nan trafig, nie poprzestajg na tym, aby jedynie powiedzie¢
odbiorcom, co maja o nim mysle¢: Media mogg nam powiedzie¢ nie tylko, o czym
mamy mys$le¢, moga nam tez powiedzie¢, w jaki sposob i co o tym mysle¢, a by¢
moze nawet, co powinniSmy w zwigzku z tym zrobi¢. Okazuje si¢, ze dobor tematow
w czasopismach nie jest zsynchronizowany z faktycznymi wydarzeniami
zachodzacymi w kraju i na Swiecie. W rzeczywistosci 75% doniesien pojawiajacych
si¢ w biurze prasowym nigdy nie trafi do druku. Redaktorzy, graficy, fotografowie
zajmujg si¢ aktywnym konstruowaniem komunikatow, podkreslajacych takie, a nie
inne, aspekty danego zagadnienia. Koncepcja ustalania hierarchii nie ogranicza si¢ do

korespondencji miedzy waga tematéow dla mediow 1 odbiorcy. Moze rowniez



obejmowaé wage roznych atrybutow tych przedmiotéw (tematoéw, zagadnien, oséb i
tak dalej) przedstawianych w mediach. W jakim stopniu nasze spojrzenie na dany
przedmiot jest uksztaltowane lub znajduje si¢ pod wptywem obrazu przedstawianego

w mediach, a zwlaszcza tych atrybutow, ktore media uznajg za warto$ciowe®?

5 E. Griffin, Podstawy komunikacji spolecznej, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2003, s. 392-
405



