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I. WPROWADZENIE

Celem artykutu jest okres$lenie wptywu informacji zawartych w pierwszej
czesci publikacji prasowej na odbiér informacji zawartych w jej drugiej czesci.

Niejednokrotnie mamy do czynienia z sytuacjg, w ktorej do petlnego opisa-
nia czy wiasciwej oceny okre$lonego zdarzenia lub obiektu potrzebujemy co
najmniej Kilku informacji. Mozemy obrac¢ sobie za zadanie: opisanie cech poli-
tyka kandydujgcego na urzad prezydenta, opiniowanie w sprawie zywnosci
transgenicznej lub po prostu przedstawienie wtasciwosci wprowadzanego na
rynek produktu. Cechy tych obiektéw lub zdarzenn moggby¢ zarazem pozytywne,
jak i negatywne. Polityk moze by¢ uczciwy, ale tez fanatyczny, zywnos¢ trans-
geniczna - tatwa w uprawie, ale i budzgca niepokoj wsréd konsumentow, a pro-
szek do prania skuteczny w wywabianiu plam, lecz drozszy lub szkodliwy dla
dioni. Nie bez znaczenia wydaje sie kwestia kolejnosci przedstawiania tych in-
formacji. Czy lepiej umiesci¢ pozytywne informacje na poczatku, a negatywne
na koncu? Czy przeplatac¢ jedne drugimi lub zastosowaé jeszcze inny rodzaj
porzadku? Odpowiedzi na te i inne tego rodzaju pytania bytyby interesujace
zaréwno dla tych, ktérzy chca wptywac na opinie publiczng jak i dla tych, kté-
rzy nie chcg bezwiednie ulega¢ manipulaciji.

Badania w tym zakresie rozpoczeto juz latach 20. XX w. Ich wyniki sg po-
wszechnie znane pod pojeciem efektow kolejnosci, tj. pierwszenstwa i Swiezosci.

I1. ISTOTA DZIELENIA KOMUNIKATU W PRZEKAZACH
PRASOWYCH

W niniejszym opracowaniu zajmiemy sie dzieleniem przekazu stosowanym
w mediach drukowanych, a dokladnie jedng z form podziatu, ktéra polega na
rozbiciu przekazu na dwie czesci (nie liczagc tytutu). Pierwsza jest kréotka (jedno
lub dwa zdania) i najczesciej drukowana wiekszg lub pogrubiongczcionkal, na-
tomiast druga (zasadnicza) obejmuje witasciwy przekaz i niejednokrotnie za-
wiera, a nawet literalnie powtarza, informacje zawarte w czesci pierwsze;j.

1  Chodzi o tzw. lead. Pojecie to nie bedzie jednak w tej formie stosowane, gdyz nie jest powszechnie znane,
ze wzgledu na swoje obcojezyczne pochodzenie nie wiadomo, czy warto, aby si¢ upowszechnito.
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Tego typu uktad przekazu nawiazuje do znanych modeli komunikowania,
np. AIDA. Tytut ma za zadanie przyciggna¢ uwage, a cze$¢ pierwsza wzbudzic¢
zainteresowanie. Z punktu widzenia prowadzonych rozwazan wazniejszy jest
jednak problem relacji, jakie zachodzg miedzy czesScig pierwszg a druga. Moze
ona mie¢ charakter reprezentatywnosci, gdy czes¢ pierwsza w sposob jak naj-
bardziej petny prébuje odzwierciedli¢ istote przekazu z czesci drugiej. Moze
takze miec¢ charakter atrakcyjnosci, co oznacza, ze poczatkowy fragment ma
przede wszystkim zacheci¢ do przeczytania dalszej czesci, nie musi natomiast
odpowiadaé¢ dokladnie tresci przekazu z czesSci zasadniczej.

O ile po opracowaniu naukowym mozemy oczekiwaé pierwszego sposobu
dzielenia tekstu (trudno, aby wstep w pracy doktorskiej nie odpowiadat tresci
rozprawy), o tyle nie jest to takie oczywiste w wypadku publikacji nienauko-
wych. Dziatalno$¢ komercyjna zacheca autoréw i redaktoréow do odejscia od za-
sady reprezentatywnosci na rzecz zasady atrakcyjnosci. Muszg oni starac sie
0 pozyskanie czytelnikéw, stad stosowanie technik zachecajgcych do przeczyta-
nia tekstu. Nie ma w tym nic ztego. Ktopot pojawia sie dopiero wtedy, gdy to za-
checanie wptywa na ocene informacji zawartych w przekazie.

Zauwazmy, ze sama zasada atrakcyjnosci jest pewng manipulacja. Osoba,
ktéra przeczyta tylko cze$¢ pierwszg moze mie¢ btedng opinie na dany temat.
Przyktadowo tekst ,Nowak nie zyje” moze nie mie¢ wiele wspdélnego z cato$cig
przekazu brzmigcego ,,Nowak nie zyje juz myslami o dawnych czasach, gdy...”.
Ten rodzaj manipulacji mozna uznaé¢ za nader prymitywny. Bardziej subtelny
charakter moze mie¢ proba wplywania na opinie poprzez umieszczenie pew-
nych informacji w okreslonych miejscach komunikatu, np. na poczatku.

I1l. EFEKTY KOLEJNOSCI

Efekty kolejnosci to czesto omawiane zagadnienia zwigzane z przekazem
perswazyjnym. Wyrdznia sie dwa ich rodzaje: efekt pierwszenstwa oraz swiezo-
sci. Efekt pierwszenstwa oznacza, iz komunikat nadany w pierwszej kolejnosci
bedzie odznaczat sie nieproporcjonalnie wiekszg sitg oddziatywania w stosunku
do pozostatych informacji zawartych w komunikacie. Nietrudno sie domysli¢, iz
efekt Swiezosci dziata analogicznie w odniesieniu do koricowej czesci przekazu.
Oba te efekty kojarzone sg zasadniczo z procesami zapamietywania lub pamieci
(np. krzywa zapominania Ebbinghausa czy prawo Josta). W dalszej czesci opra-
cowania gtéwny nacisk zostanie potozony na efekt pierwszenstwa.

Wiele badan poswiecono okresleniu, ktory z efektéw kolejnosci jest waz-
niejszy. Problem ten okazat sie jednak niemozliwy do rozstrzygniecia bez
uwzglednienia warunkdéw, w jakich pojawia sie przekaz. C. I. Hovland, ktéry
jako jeden z pierwszych prébowal te warunki okresli¢, zauwazyt, ze efekt
pierwszenstwa wystepuje przede wszystkim wtedy, gdy odbiorca zaakceptuje
poglad wyrazony w pierwszej czesci, pierwsza i druga czes¢ bedzie nadawana
przez tego samego nadawce, a materiat zawarty w przekazie nie bedzie wczes-
niej znany odbiorcy2 Dodaé¢ do tego mozna wyniki badan wskazujgce na wyste-

2 S. Mika, Psychologia spoteczna, PWN, Warszawa 1987, s. 210-211.
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powanie efektu pierwszeristwa w sytuacji, gdy komunikat nadawany jest przez
ten sam rodzaj nos$nika, natomiast gdy stosuje sie rézne media, wystepowanie
efektéw kolejnosci jest trudne do przewidzenia3

W serii artykutéw z poczatku lat 60. XX w. inny z badaczy efektu kolejnosci
—R. Lana, stwierdzit, ze efekty pierwszenstwa pojawiajg sie, gdy materiat ma
wysoce kontrowersyjny charakter, np. dotyczy broni jadrowej, i gdy odbiorcy sg
tematem bardzo zainteresowani4

Kolejni badacze, N. Miller i D. Campbell, przyjeli odwrotng perspektywe,
tj. probowali okresli¢ warunki pojawiania sie efektu Swiezosci. Wigzali oni go
z sekwencjg czasowg pojawiania sie komunikatow. Efekt SwiezosSci bedzie miat
wieksze szanse wystgpienia, gdy czas pomiedzy dwoma komunikatami bedzie
relatywnie diugi, a czas miedzy koncem drugiego komunikatu a podjeciem
ostatecznej decyzji relatywnie krotki5.

Powyzsze wnioski zostaty sformutowane na potrzeby okreslania kolejnosci
przekazow, a nie kolejnosci argumentdw pojawiajgcych sie w tym samym prze-
kazie. Ten drugi nurt badan nad efektami kolejnosci jest mniej owocny i po cze-
sci powtarza omoéwione powyzej wnioski. Pierwsze badania z tego zakresu
zwigzane byty z zagadnieniem formowania wrazenia. W serii eksperymentow,
ktérych wyniki S. Asch opublikowat w 1946 r., stwierdzono wystepowanie efek-
tow pierwszernistwa. Badacz ten poprosit o scharakteryzowanie pewnej hipote-
tycznej osoby opisanej za pomoca szesciu cech: inteligentny, pilny, porywczy,
krytyczny, uparty, zazdrosny. W jednej grupie cechy byty wymienione w takiej
kolejnosci, w drugiej zas w odwrotnej. Pomimo iz cechy byty takie same, badani
w odmienny sposéb charakteryzowali opisang osobe, przywigzujac wiekszg
wage do cech wymienionych na poczgtkuO. Warto jednak zwroci¢ uwage na to,
ze osoby biorgce udziat w tych eksperymentach wydawaty swojg opinie na pod-
stawie Kilku przymiotnikéw, co stanowi duze uproszczenie w stosunku do prze-
kazu prasowego, ktdry jest zwykle bogatszy w tresci.

Efekt pierwszenistwa mozna zaobserwowac nie tylko w odniesieniu do ko-
lejnosci argumentéw, ale nawet kolejnosci stdw uzytych w jednym zdaniu.
W pytaniu o to, czy w poréwnaniu z przemystem ruch drogowy prowadzi do
wiekszego, czy mniejszego zanieczyszczenia powietrza, wystarczyto przestawié
stowo ,przemyst’ na miejsce wyrazenia ,,ruch drogowy”, aby liczba os6b skion-
nych przypisa¢ wieksze zanieczyszczenie powietrza ruchowi drogowemu wzro-
sta z 46% do 54%7.

Obecnie prowadzone badania zwigzane z efektami kolejnosci koncentruja
sie nie tyle na wyjasnieniu proceséw nimi rzadzacych, ile na znalezieniu dla
nich odpowiedniego zastosowania. Efekt pierwszenstwa moze na przykiad

3A. S. Luchins, E. H. Luchins, Primacy Effects and Nature of Communications: Movie Pictures, ,The Jour-
nal of General Psychology” 110, 1984, s. 11-22.

4 C. P. Haugtvedt, D. T. Wegener, Message Order Effects in Persuasion: An Attitude Strength Perspective,
»Journal of Consumer Research” 21, 1994, 1

5 E. Aronson, Czlowiek - istota spoteczna, PWN, Warszawa 1987, s. 111.

6 G. Mietzel, Wprowadzenie do psychologii, Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 1999, s. 347;
W. D. Crano, Primacy Versus Recency in Retention of Information and Opinion Change, , The Journal of Social
Psychology” 101, 1977, s. 87-96.

7M. Wanke, Comparative Judgments as a Function of the Direction of Comparison Versus Word Order, ,Pu-
blic Opinion Quarterly” 60, 1996, s. 406.
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postuzy¢ do wyjasnienia sgdéw na temat wilasnej przysztosci8 wprowadzania
produktu na rynek czy oceny pracownikéw. Przykiadowo w odniesieniu do
wprowadzania nowosci efekt pierwszenstwa przejawia sie w silnej pozycji na
rynku marek wprowadzanych w danej kategorii jako pierwsze. G. Carpenter
i K. Nakamoto sugeruja ze bariery wejscia i koszty zmiany marki nie sg wy-
starczajgcym wyjasnieniem fenomenu marek pionieréw dlatego, iz marki te
zachowujg swojag pozycje nawet na dojrzatych rynkach w sytuacji, gdy brak
kosztéw zmiany i tatwej mozliwosci repozycjonowania marki. Uwazaja tez, ze
efekt pierwszenstwa w tym przypadku wynika z faktu nabycia okreslonej wie-
dzy o markach i szybkim (przed pojawieniem sie konkurentéw) uksztattowa-
niem sie okreslonej struktury preferencji, co uniezaleznia je od tego, co sie
wydarzy w przysztosci9 Z kolei F. Alpert i M. Kamins prébowali ustali¢, czy po
latach od wprowadzenia produktu fakt, ze byt on pierwszy na rynku jest konsu-
mentom znany, i czy wywiera to wptyw na ich obecne opinie i zachowania. Ba-
dacze ci stwierdzili istnienie grupy osob pozytywnie nastawionych do nowosci,
a co za tym idzie i marek, ktore byty kiedys pionierami. Dodatkowo zauwazyli
istnienie zwigzku pomiedzy wizerunkiem marki pioniera a wizerunkiem wias-
nym danej osoby, ktory opiera sie na zasadzie zgodnosci, co z kolei wptywa na
pozytywng postawe i intencje zakupu marki pionierall

W odniesieniu do ksztattowania opinii o pracownikach mozna poda¢ przy-
ktad badania zwigzanego z oceng kandydatéw w procesie rekrutacji. Koncowa
opinia o kandydatach na stanowisko przedstawiciela handlowego zalezata
w wiekszym stopniu od oceny drugiego z zadan, jakie kandydat musiat wyko-
na¢. Tymi zadaniami byty umiejetnos¢ wyszukiwania informacji, w ktorym
kandydat zawsze wypadat negatywnie, oraz umiejetnos¢ prowadzenia rozmo-
wy z klientem, w ktdrym kandydat prezentowat sie pozytywnie. Jako ze zada-
nia zawsze bytly takie same i w ten sam sposéb wykonywane, jedyng roznicg
byta kolejnos¢ ich wystgpienia. Skoro ocena kornicowa w wiekszym stopniu zale-
zata od drugiego zadania, mozna wyciggna¢ wniosek, ze w tym przypadku wy-
stepowat efekt sSwiezoscill

Opisane powyzej wnioski dotyczace warunkéw wystepowania efektu
pierwszeristwa i Swiezosci dostarczajgprzestanek do wnioskowania o zasadach
dziatania tekstu dzielonego. Warto zauwazy¢, ze w przypadku prasowego arty-
kutu nadawcajest ta sama gazeta, a materiat nie jest znany odbiorcy. Tak wiec
spetnione sall i Il zwarunkéw C. I. Hovlanda. Pierwszy dotyczacy akceptacji,
a takze te zwigzane z obserwacjami R. Lany nie sg wykluczone, choé bezposred-
nio nie mozna ich zaobserwowaé. Bedg musiaty by¢ sprawdzone w badaniach.

Jesli chodzi o wnioski N. Millera i D. Campbella to dajgone niejednoznacz-
ne wskazania. Krotki okres pomiedzy zapoznaniem sie z obydwoma czesciami
komunikatu wskazuje na efekt pierwszenstwa, natomiast bezposrednie podej-

8 B. P. Buunk, Social Comparison and Optimism about Ones Relational Future: Order Effects in Social
Judgment, ,European Journal of Social Psychology” 28, 1998, s. 777-786.

9 G. S. Carpenter, K. Nakamoto, Consumer Preference Formation and Pioneering Advantage, ,Journal of
Marketing Research”, August 1989, s. 285-298.

10F. H. Alpert, M. A. Kamins, An Empirical Investigation of Consumer Memory, Attitude, and Perception
Toward Pioneer and Follower Brands, ,Journal of Marketing”, October 1995.

1 S. Highhouse, A. Gallo, Order Effects in Personnel Decision Making, ,Human Performance” 10, 1997 (1),
s. 31-46.
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mowanie decyzji po drugim komunikacie (a doktadniej: drugiej czesci artyku-
tu) sugeruje mozliwos¢ wystgpienia efektu sSwiezosci. Podsumowujac: dzielenie
tekstu moze wywotac¢ wystgpienie efektu pierwszenstwa. Daje to podstawe do
stwierdzenia ze:

H1: W sytuacji stalej liczby informacji zawartych w przekazie tekst dzielo-
ny bedzie wykazywat wiekszy wptyw efektu pierwszenstwa niz tekst ciggty.

IV. EFEKT ZAKOTWICZENIA

Efekty kolejnosci zwigzane sg gtéwnie z mozliwoscig zapamietywania ar-
gumentoéw znajdujgcych sie na poczatku lub na koncu. W krotkim przekazie
komunikacyjnym réznice w zapamietywaniu nie powinny by¢ jednak zbyt
duze, poniewaz mogg okazac sie niewystarczajace dla zaistnienia tych efektow.
Wydaje sie, ze wartosciowym uzupetnieniem efektu kolejnosci moze by¢ wyste-
powanie w procesach decyzyjnych heurystyki zakotwiczenia i dostosowania
(dalej w tekscie nazywanej zakotwiczeniem). Definiowana jest ona jako proces,
w ktérym ludzie dokonujg szacunkdw, wychodzgc od pewnej wielkosci poczat-
kowej, ktdra jest pozniej poprawiana, aby dojs¢ do wielkosSci koncowej (a dodat-
kowo) poprawianie to jest zwykle niewystarczajgcel2

W klasycznym i czesto cytowanym przyktadzie funkcjonowania tejze heu-
rystyki A. Tversky oraz D. Kahneman poprosili dwie grupy oséb, aby obliczyty
iloczyny pewnych wyrazen. W pierwszej grupie byto to 1x2x3x4x5x6x8, w dru-
giej - 8x7x6x5x4x3x2xl. Zanim jednak uczestnicy badania zdotali ukonczy¢
zadanie, poproszono ich o dokonanie oszacowania iloczynu. Okazato sie, ze
Srednia dla grupy os6b mnozacych od 1 wynosita 512, podczas gdy dla drugiej
byto to 2250. (Obie wielkosci byty istotnie zanizone w stosunku do faktycznego
wyniku wynoszgcego 40 320). Badacze ci sugeruja ze osoby wykorzystujg po-
siadane informacje do oszacowania nieznanego wyniku - w tym przyktadzie
byto nim kilka pierwszych przemnozonych liczb13 W innym eksperymencie po-
proszono o okreslenie wieku Mahatmy Gandhiego. Wczes$niej jednak spytano
czesé osob, czy miat on wiecej niz 9 lat, a cze$é, czy miat mniej niz 140 lat. Jak
tatwo zauwazy¢, te wczedniejsze pytania nie dostarczaty trafnych informacji
o wieku Gandhiego, gdyz kazda osoba dorosta ma wiecej niz 9 i mniej niz 140
lat. Niemniej $rednia oszacowanego wieku w pierwszej grupie byta nizsza niz
w drugiejl4 Jedng z kluczowych obserwacji zwiazanych z dziataniem heurysty-
ki zakotwiczenia, a zaobserwowanej w tym badaniu, byto wykorzystanie przez
osoby badane danych o znikomej, a w zasadzie zadnej, wartosci prognostycz-
nej. Powyzsze przyktady (i szereg innych, ktére opisywane sa w literaturzely
réznity sie od sytuacji rozpatrywanej w niniejszym artykule.

12 A. Tversky, D. Kahneman, Judgment under Uncertainty: Heuristics and Biases, ,Science” 185, 1974,
s. 1124-1131.

13 Autor niniejszego artykutu prébowat replikowaé powyzsze badania w polskich warunkach. Niestety, wy-
niki nie potwierdzity ustalen Stracka i Mussweillera. By¢ moze byto to spowodowane duzg liczbg brakéw odpo-
wiedzi, co sugerowatoby, ze osoby badane w ogéle nie styszaly o Gandhim. Natomiast zblizony, cho¢ nie
identyczny, eksperyment z ,udziatem” Wtadystawa JagieHy przynidst podobne wyniki.

14 N. Epley, T. Gilovich, Putting Adjustment Back in the Anchoring and Adjusting Heuristic, ,Psychological
Science” 12, 2001, s. 391.

15T. Tyszka, T. Zale$kiewicz, Racjonalno$¢ decyzji, PWE, Warszawa 2001, s. 226-230.
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Rdéznica polega na tym, ze osoby czytajgce przekaz nie muszg podejmowacd
decyzji na podstawie niepelnych danych, tak jak w wyzej opisanych ekspery-
mentach. Jak jednak sugerujaG. Chapman i E. Johnsonl§ zakotwiczenie moze
takze wywiera¢ wptyw na informacje naptywajgce. Jezeli wiec poczgtkowy
fragment tekstu postuzy jako kotwica, to nastepne informacje bedg mialy
mniejszg wage i ostatecznie moga nie wptyna¢ znaczaco na zmiane opinii (czyli
zerwanie sie z kotwicy). Oznaczatoby to rdowniez, ze efekt pierwszenstwa nie
musi by¢ tylko zwigzany z pamiecig ale takze ze sposobem przetwarzania
informacji. Nie jest to zresztg catkowicie oryginalna idea. Juz S. Asch sugero-
wat, ze poczatkowe informacje moga postuzy¢ do sformutowania oczekiwan, do
ktérych nastepne informacje bedag musiaty sie dopasowac poprzez czesciowg
zmiane ich znaczenialZ. W podobny sposob wyjasnia sie oddziatywanie stow
towarzyszacych obrazowi w reklamie. Stowa sg kotwicami utatwiajgcymi in-
terpretacje obrazu wystepujgcego w reklamie, co wptywa pozytywnie najedno-
rodnos$¢ odbioru, poziom zrozumienia przekazu i liczbe oséb, ktorym reklama
sie podobal8 W jeszcze bardziej sformalizowany sposob zalezno$¢ miedzy zako-
twiczeniem a efektami kolejnosci przedstawili w swoim modelu R. Hogarth
i H. Einhorn. Uwzglednia on trzy zmienne: dtugos¢ zadania (np. tekstu), ztozo-
nos$¢ zadania oraz sposob udzielania odpowiedzi na zadanield Nie bedzie on
jednak wykorzystany, gdyz zaklada takie same wyniki zaréwno dla tekstu
dzielonego, jak i ciagtego (por. opis badania).

Odnoszgc powyzsze rozwazania do badania, mozna zauwazy¢ ze:

H2: W sytuacji statej liczby informacji zawartych w przekazie osoby z pozy-
tywnym poczatkiem komunikatu bedg wykazywaty bardziej pozytywne nasta-
wienie do catosci przekazu niz osoby z komunikatem o negatywnym poczatku.

Warto zauwazyé, iz stata liczba argumentéw powoduje, ze jezeli na po-
czatku pojawia sie pozytywny (negatywny), to pozostata cze$¢ ma bardziej ne-
gatywny (pozytywny) charakter. Moze to skutkowac zblizaniem sie koricowych
ocen do siebie. R6znica w poczgtkowej ocenie powinna jednak sprawi¢, ze pomi-
mo tendencji do zblizania sie wyniki bedg rdézne.

V. INFORMACJE WSTEPNE O BADANIU

W badaniu uczestniczyto 60 studentéw studidw zaocznych. Wiekszos¢,
tj. ponad 80%, stanowity kobiety. Badanie przeprowadzano w grupach po 10-20
0s6b. Uczestnikéw badania przydzielono losowo do jednej z czterech grup.
Wynikato to z zastosowania miedzygrupowego planu eksperymentalnego
w uktadzie 2x2, w ktorym uktad tekstu posiadat dwa poziomy (ciggty tekst,
dzielony tekst), podobnie jak zakotwiczanie, gdzie dwoma poziomami byty nega-

16R. Hastie, R. M. Dawes, Rational Choice in an Uncertain World. The psychology of Judgment and Deci-
sion Making, Sage Publications, Thousand Oaks 2001, s. 210.

17W. D. Crano, Primacy versus Recency in Retention of Information and Opinion Change, ,The Journal of
Social Psychology” 101, 1977, s. 89.

18B. J. Phillips, The Impact of Verbal Anchoring on Consumer Response to Image Ads, ,Journal of Adverti-
sing” XXIX, Spring 2000, s. 15-24.

19S. Highhouse, A. Gallo, op. cit., s. 32-34.
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tywny lub pozytywny poczatek. Gtéwnym zadaniem badanych byto ustosunko-
wanie sie do tezy, ze zarzad powinien otrzymaé¢ podwyzke. Ocena wyrazona
byta w skali od 1 do 7, gdzie jedynka oznaczata ,catkowicie nie zgadzam sig”
a 7 ,catkowicie zgadzam sie”. Poziom 4 rozgraniczat opinie negatywne (oceny
nizsze od 4) od pozytywnych (oceny wyzsze od czterech). Dodatkowo w grupie
osob z dzielonym tekstem, po jego pierwszej czesci, potowe o0s6b proszono
0 ustosunkowywanie sie do tego samego twierdzenia, ktére znalazto sie na
koncu. W praktyce oznacza to, ze odpowiadata na to samo pytanie dwukrotnie
- po pierwszej i po drugiej czesci. Druga potowa os6b badanych z tej grupy
udzielata odpowiedzi na pytanie, czy poczatek artykutu jest na tyle intere-
sujacy, iz warto bytoby przeczytaé jego dalszg czesé.

V1. MATERIAL WYKORZYSTANY W BADANIU

Do okreslenia wptywu efektéw kolejnosci i zakotwiczenia na opinie wyko-
rzystano krotki artykut zamieszczony w ,Gazecie Wyborczej” z 3 grudnia 2004 r.
Omawiat on prosbe zarzadu skierowang do rady nadzorczej o mozliwos¢ pod-
niesienia pensji cztonkom zarzadu duzej firmy gietdowej. Dla celéw badania
usunieto z tego artykutu drugi (obok podwyzki) podejmowany w nim watek, ja-
kim byty przygotowania do Barbdérki. W tekstach uzytych w badaniu postuzono
sie nie tylko informacjami, lecz takze zdaniami zaczerpnietymi z artykutu.
Wersja pozytywna i negatywna zawieraty te same informacje, ale przedstawio-
ne w odmiennej kolejnosci. Z powoddéw stylistycznych obie wersje roznity sie
jednak kilkoma stowami. Uktad tresci w obu wersjach prezentuje tabela 1.
Kolejne zdania przekazu zostaly opatrzone literami. ,N” dotyczy informacji
0 proshie zarzadu o podwyzke, a znaki ,+” oraz " przy nastepnych literach
informujg czy dana informacja miata pozytywny, czy negatywny charakter
w odniesieniu do prosby zarzadu. Prosbha ta zostata umieszczona albo w pozy-
tywnym (A+), albo w negatywnym kontekscie (D-). Oryginalny tekst z ,Gazety
Wyborczej” byt zblizony do uktadu dzielonego z negatywnym poczatkiem.

Tabela 1
Uktad tresci przekazu wykorzystany w badaniu

Uktad tekstu z pozytywnym Uktad tekstu z negatywnym poczatkiem

poczatkiem
Tekst ciggty Tekst dzielony Tekst ciagty Tekst dzielony
N N N N
A+ A+ D D-
B- Podziat tekstu A+ Podzial tekstu
C+ B B- A+
D. C+ C+ B
E+ D. E+ C+
E+ E+

Zrédto: opracowanie wiasne.
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Informacje przekazywane w eksperymentalnych komunikatach byty takie
same. R6znity sie tylko kolejnoscig. Jak mozna zauwazy¢, gtdbwna zmiana pole-
gata na przeniesieniu informacji negatywnej (D-) z czesci koncowej —dla tekstu
z pozytywnym poczgtkiem, a do czesci poczatkowej —dla tekstu z negatywnym
poczatkiem. Kolejnos¢ pojawiania sie pozostatych informacji nie ulegta zmia-
nie. Mozna jednak zauwazy¢, ze wersja uktadu z negatywnym poczgtkiem ma
bardziej pozytywny koniec.

VIlI. REZULTATY BADANIA

Na wstepie sprawdzono, czy negatywny i pozytywny poczatek zostat ode-
brany we witasciwy sposob. Osoby czytajgce tekst z pozytywnym poczatkiem
powinny by¢ pozytywnie ustosunkowane do podwyzki w przeciwienstwie do
os6b, ktérym przedstawiono negatywng wersje. Do tego celu postuzono sie
potowg 0s6b badanych z grupy z dzielonym tekstem. Pozytywny i negatywny
kontekst wptynat na opinie os6b badanych. Srednia ocen 0séb z pozytywnym
poczatkiem tekstu wynosita 4,7 i byta istotnie wyzsza od Sredniej ocen bada-
nych, ktérzy mieli negatywny poczatek tekstu —$rednia 2,4 (t=4,438; p<0,001).
Pytanie o opinie o podwyzce po poczatkowej czesci tekstu mogto wptynaé na
koncowa opinie os6b badanych. W tym celu sprawdzono, czy istniejg réznice po-
miedzy osobami, ktére odpowiadaty na pytanie odnos$nie podwyzki, a tymi,
ktére odpowiadaty na pytanie niezwigzane z podwyzka. Okazato sie, ze réznica
w odpowiedziach w obu badanych podgrupach jest niewielka. Dla pierwszej
grupy wynosita 4,4 dla drugiej 4,2 i byta nieistotna statystycznie F(1,28) =
=0,92,p>l. Wynika z tego, ze bezposrednie pytanie o opinie po pierwszej czesci
tekstu nie decydowato o ocenie koncowej.

W celu okreslenia wptywu ciggtosci i uktadu tekstu na ocene przeprowa-
dzono analize wariancji. Jej wyniki prezentuje tabela 2.

Tabela 2
Rezultaty ANOVA dla badania
Zrodto wariancji Ss df MS F p
Uktad tekstu (U) 45,067 1 45,067 15,426 ,000
Ciagtosé tresci (C) 11,267 1 11,267 3,857 ,055
Interakcja (UC) 15,00 1 15,00 5,134 ,027
Btad 163,600 56 2,921
Razem 234,933 59

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie badania.

Istotny wptyw uktadu tekstu nie pozostawia watpliwosci. W grupie z pozy-
tywnym poczatkiem S$rednia ocen koricowych wyniosta 3,0, podczas gdy dla
grupy z negatywnym poczgtkiem analogiczna Srednia ksztattowata sie na
poziomie 4,73 (F(1,59)=15,426;p<0,001. Wiekszy kiopot sprawia interpretacja
drugiego czynnika prostego. Jest on istotny na poziomie 0,1, a wiec w zasadzie
bardzo trudno oceni¢, czy jego wptyw jest znaczgcy. Ciagly tekst byt oceniany
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Srednio na 3,43, natomiast dzielony na 4,3. Mimo tej relatywnie nieduzej rézni-
cy miedzy srednimi, warto zwroci¢ uwage na roznice w walencji. Ciggly tekst
byt oceniany negatywnie, podczas gdy dzielony pozytywnie. Istotne statystycz-
nie okazaly sie interakcje pomiedzy uktadem a ciggtoscig tekstu.

Istotny wptyw zmiennych nie oznacza, iz zostaly potwierdzone hipotezy
postawione w badaniu. Jak nietrudno dostrzec, $rednia ocena w grupie 0s6b
z negatywnym poczatkiem jest wyzsza od analogicznej Sredniej dla grupy z po-
zytywnym poczagtkiem. Oznacza to, ze zamiast zakotwiczenia zaobserwowano
tu efektu inwersji opinii. Jakkolwiek nieco zaskakujgcy, to niewatpliwie row-
niez, a moze nawet bardziej, interesujgcy. Na podstawie istniejgcych danych
trudno dostrzec zrédto jego wystgpienia. Pewne wskazowki zawarte sg w kon-
cowej czesci opracowania.

Faktu, ze drugi z czynnikow prostych —ciggtos¢ —jest w zasadzie nieistotny
statystycznie, nie mozna traktowac jako zaskoczenie. Warto bowiem zauwazyc,
ze tylko w grupie z tekstem nieciggtym moga wystapic silne efekty zakotwicze-
nia. W grupie z ciggtym tekstem pozytywny lub negatywny poczatek wywierat
wplyw na ocene, ale w niewielkim stopniu. W jednej i drugiej grupie ocena
miata walencje negatywna - 3,1 dla pozytywnego poczatku i 3,8 dla negatyw-
nego poczatku F(1,28)=1,293;p>0,2 Potwierdza to przyjete na wstepie zatoze-
nia. Istotne zmiany w opiniach mozna zauwazy¢ pomiedzy grupami, ktore
czytaly tekst o identycznym ukitadzie, ale w ktorym czesci oséb badanych unie-
mozliwiono przeczytanie catosci tekstu jednym tchem. Grupa ta charakteryzo-
walta sie istotnie statystycznie (F(1,28)=10,201;p<0,001) wyzszg $rednig opinia
od grupy, ktéra czytata caty tekst —Srednia odpowiednio dla grup 5,67 i 3,8. Po-
twierdza to stusznos¢ stosowania nieciggtego tekstu w celu wywierania wptywu
na odbiorce. Biorgc pod uwage wspomniany efekt inwersji, skutek moze by¢
jednak czasami odwrotny od zamierzonego.

VIIl. WNIOSKI

Z przeprowadzonego badania wynika, ze dzielenie tekstu moze mie¢ wptyw
na ksztattowanie opinii u odbiorcy komunikatu. Dotyczy to sytuacji, gdy tresé
przekazu pozostaje niezmienna - zmianie podlega tylko kolejnos¢ prezentowa-
nych argumentdéw. Umieszczenie ktérego$ z nich na poczatku moze wywrze¢
bardzo znaczacy wptyw na pozostate. Niestety, nie mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, ze odbiér catosci bedzie podporzadkowany pierwszej czesci. Od-
wrotnie od zaktadanego, uzyskany efekt pozytywny (negatywny) na poczatku
tekstu nie prowadzit do pozytywnej (negatywnej) oceny koricowej. Proby wyjas-
nienia tego zjawiska majg charakter wysoce spekulatywny. Niemniej warto
przywotaé kilka mozliwosci, ktére stanowi¢ mogg w przysztosci inspiracje do
dalszych badan.

Po pierwsze, lepsza ocena komunikatu z pozytywnymi argumentami na
koricu mogtaby sugerowaé istnienie efektu Swiezosci. Jakkolwiek nie mozna
wykluczy¢ jego oddziatywania, to z catg pewnoscig nie mozna za jego pomoca
wyttumaczy¢ wszystkiego. W szczegdlnosci zas nie mozna wyjasni¢, dlaczego
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duzo silniejszy byt pozytywny efekt w przypadku tekstu dzielonego w poréwna-
niu z tekstem ciggtym. Oba teksty mialy bowiem taki sam ukitad.

Po drugie, w gre moze wchodzi¢ kwestia interakcji pomiedzy poczatkowag
a koricowg oceng. Osoby, ktore czytaty tekst ciggly, nie musiaty formutowac
opinii na poczatku. Natomiast osoby z dzielonym tekstem takg ocene tworzyty,
a poézniej konfrontowaty z innymi informacjami. Nietrafno$¢ poczatkowego
sadu mogta wywotywaé bardziej skrajna opinie koncowg. Ta skrajnos¢ sgdow
mogta wynikaé¢ z niecheci do bycia manipulowanym lub z powodu wiekszej
wagi, jaka zwykle nadaje sie argumentom emocjonalnym. W badaniach za-
uwaza sie, ze na przyktad nagrody o tej samej wartosci mogg by¢ uwazane za
bardziej atrakcyjne, jezeli bedg miaty bardziej emocjonalny wymiar (np. wyciecz-
ka o wartosci 1000 zt w poréwnaniu z wyptatg 1000 zt). W uzytym w badaniu
tekscie niektére z argumentéw miaty bardziej neutralny charakter, a niektore
mniej. W szczego6lnosci informacja o wysokosci zarobkéw prezesa mogta zostaé
odebrana emocjonalnie. Stanowi¢ ona mogta punkt krytyczny. Wszystkie infor-
macje naptywajace pézniej mogty by¢ oceniane bardziej emocjonalnie i przez to
przewazane. £gczac to ze wspomniang powyzej interakcja mogto to doprowa-
dzi¢ do opisywanego skutku w postaci inwersji opinii.
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THE PRIMACY EFFECT IN PRESS PUBLICATIONS

Summary

Press articles are sometimes divided in two parts: the introductory one (the lead) and the
main one. The paper is an attempt to determine the impact of the lead on the perception of infor-
mation contained in the main part of a press article. The analysis of the order effect i.e. primacy, re-
cency and the anchoring and adjustment heuristic constituted a theoretical basis. Hypotheses
made on that basis were subsequently verified in the course of an experiment. It has been found
that the division of a text into the lead and the main body does indeed influence the way in which
the text is perceived. Despite identical content, the same text was perceived and evaluated differ-
ently, depending on the form of its presentation (divided or undivided). The sequencing of argu-
mentation in the text has also proved to influence the way in which it is perceived. However,
a positive (or negative) attitude formed initially, does not always lead, contrary to what was as-
sumed, to a positive (or negative) assessment of the whole text and its message.



