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STRESZCZENIE

Pomiary biometryczne pozwalajg uzyskac¢ dane o nieuswiadomionych reakcjach respondentow
na prezentowany material, w tym przypadku wizualny. Cel: Poznanie reakcji wspolczesnych
widzow na przekaz propagandowy plakatow polskich z okresu po 1945 roku. Metody badan:
Pomiary biometryczne: eyetracking i facetracking oraz badanie ankietowe. Wyniki i wnioski:
Potwierdzono wigksze oddziatywanie obrazu niz tekstu oraz silne reakcje emocjonalne na prze-
kaz; odmienne reakcje grup respondentdw o réznym przygotowaniu. Warto$¢ poznawcza:
Trwatly potencjat oddziatywania plakatéw propagandowych na widza; wiedza do wykorzystania
w dziatalnosci edukacyjnej i popularyzatorskie;.
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lakaty propagandowe z minionych dekad pelnia obecnie przede wszystkim funkcje doku-

mentacyjng. Pokazuja, w jaki sposdb — pod wzgledem tresci i formy przekazu — ksztattowano
komunikat, ktory miat oddzialywac perswazyjnie. Czy jednak rzeczywiscie ta ich perswazyjna
funkcja zanika? Czy zaktadany, podwdjny efekt oddziatywania — przez humor i strach — maleje
z biegiem czasu? W celu znalezienia odpowiedzi na to pytanie przeprowadzono badanie wy-
korzystujace narzgdzia biometryczne do oceny reakcji wspotczesnych widzow na archiwalne
plakaty propagandowe.

Kontekst teoretyczny

W literaturze przedmiotu mozna wyr6zni¢ kilka watkoéw analizy plakatu politycznego. Wigk-
szo$¢ z nich dotyczy ich recepcji, funkcji spotecznych i skutecznosci komunikacyjnej oraz odno-
si si¢ do aktualnej rzeczywistosci politycznej. Badania sg czg¢sto realizowane na materiale zwig-
zanym z kampaniami wyborczymi, ze wzgledu na duza popularno$¢ i funkcje plakatu w tego
typu przedsigwzigciach, a w konsekwencji — z uwagi na dostgpno$¢ materiatu badawczego.

Stereotypowe oddziatywanie plakatow badali Arendt, Marquart i Matthes (2015), korzysta-
jac z materiatow partii prawicowych dotyczacych uchodzcow. Wykazali oni, ze odbiorcy wydaja
si¢ w pewien sposob bezbronni wobec silnego, stereotypowego przekazu medialnego. W kon-
sekwencji sformutowali rekomendacj¢ uzywania w badaniach komunikacji politycznej niejaw-
nych $rodkéw pomiaru, w uzupetnieniu do narzedzi deklaratywnych, aby w ten sposob badaé
niejawny wpltyw mediéw na odbiorcow.

Relacje migdzy tekstem a obrazem (m.in. sil¢ przyciaggania uwagi) badata Hayek (2011), ko-
rzystajac z plakatow z kampanii wyborczej w Austrii w 2008 roku, z zastosowaniem ilosciowej
analizy tresci oraz czg¢$ciowo analizy wizualnej. Zarowno ona, jak tez Geise i Brettschneider
(2010) stwierdzili, ze obraz (lub zdjgcie) szybciej przyciggajg uwage oraz sag wezesniej zapamie-
tywane niz przekaz tekstowy. Wynika to, wedlug cytowanych autorow, z wigkszych (w porow-
naniu z tekstem) mozliwosci ksztaltowania i kontrolowania potencjalu aktywacyjnego obrazow,
czyli ich tresci 1 warstwy wizualnej. Schmuck i Matthes (2017) rowniez analizowali réznice
oddzialywania tekstu i obrazu, tym razem w warstwie emocjonalnej i racjonalnej, ze wzgledu na
zawarty w nich komunikat symboliczny i merytoryczny. Wedtug uzyskanych wynikow komu-
nikaty faczone (obraz plus tekst) o tre§ciach symbolicznych oddziatujg silniej niz sam tekst, jak
réwniez i komunikat taczony zawierajacy argumentacje merytoryczng.

Przedmiotem analizy plakatéw propagandowych byly kwestie artystyczno-ideologiczne oraz
odwotania do emocji, w tym dwdch dominujacych: humoru oraz strachu (np. Kaminski, 2014;
Pretorius, 2016; Thomas, 2012). Kaminski badat plakaty amerykanskie i niemieckie z I wojny
swiatowej, znajdujac w nich silniejszy apel emocjonalny niz racjonalny. Dominowaly komuni-
katy majace wywoltywac strach i demonizowac obraz wroga. Funkcjonowaty rowniez obrazy
ksztattujace postawy patriotyczne realizowane w aspekcie militarnym (zgtaszanie si¢ do wojska)
i cywilnym (zaangazowanie w produkcje materiatow wojennych, podejmowanie pracy przez
kobiety). Poszczegblne elementy plakatow dobierano odpowiednio do funkcji komunikacyjne;j
(impresywnej, estetycznej) w obrgbie popularnego w tamtym okresie stylu artystycznego (zob.
tez Pretorius, 2016). Mialy one odpowiednio budowac poczucie zagrozenia lub wysmiewac nie-
skuteczno$¢ dziatan wroga. O komizmie terapeutycznym plakatow okresu wojny, wySmiewaja-
cych przeciwnika, wspominata tez Mitkowska (2015). Oczyszczajaca — jak pisze autorka — moc
komizmu powoduje, ze w okresach wojen notowano znaczne ilosci plakatow przesmiewczych.

Nowakowska i Ignatowicz, kuratorki wystawy ,,Bogaty plon Polsce Ludowej!”, zorgani-
zowane] w 2006 roku w Muzeum Narodowym Rolnictwa i Przemystu Rolno-Spozywczego
w Szreniawie, zaprezentowaly plakaty propagandowe z lat 50. XX w. z krajow Europy Srod-
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kowo-Wschodniej, autorstwa znanych artystow, dotyczace rolnictwa i pracy na wsi. Znalazty
si¢ wérdd nich takze te o nastawieniu wrogim wobec przeciwnikéw gospodarki socjalistyczne;.
Tu rowniez jest wiele przyktadow zgodnych z wzorcem odwotan emocjonalnych, tzn. przede
wszystkim o$mieszaniem lub wzbudzaniem strachu. Z punktu widzenia opisywanego projektu
warto wspomnie¢ o badaniach recepcji tej wystawy. Widzowie wypowiadali si¢ odrebnie na
temat samej wystawy i okresu, ktorego dotyczyta. Starsi czesto pamigetali eksponaty z wlasnego
doswiadczenia. Odwiedzajacy wystawe¢ mtodsi i w $rednim wieku ,,wyrazali pewna poblazli-
wos¢ dla systemu socjalistycznego i dystans do niego. (...) Doceniali warto§¢ poznawcza i edu-
kacyjna wystawy” (Nowakowska & Ignatowicz, 2014, s. 78).

Na uwage zashugujg takze publikacje zwarte, w ktorych autorzy analizuja wiodace watki,
dominujace ujecia postaci i kolorystyke. Warto tu wspomnie¢ ksigzke de Lazari oraz Riabowa na
temat wykorzystania karykatur we wzajemnych relacjach polsko-rosyjskich od dwudziestolecia
miedzywojennego do lat nam wspolczesnych (de Lazari & Riabow, 2008). Inne istotne publi-
kacje pokazujace szersze spektrum aktywnosci Rosji Radzieckiej na niwie propagandowej to
m.in. tom Sztuka w stuzbie utopii opisujacy budowe aparatu propagandowego panstwa w latach
1917-1922 (Leinwand, 1998) oraz opracowanie Norrisa 4 war of images (2006) wyjasniajace
historyczne i kulturowe uwarunkowania tresci i formy rosyjskich i radzieckich plakatéw propa-
gandowych z XIX i pierwszej potowy XX wieku.

Przekrojowy charakter ma takze publikacja Urszuli Jareckiej, ktora precyzyjnie odtwarza
wykorzystanie réznych materiatow wizualnych (w tym takze plakatéw) w machinach propagan-
dowych wielkich mocarstw XX wieku. Mamy tutaj zarysowany m.in. obraz relacji pomiedzy
wojng a propagandg i sztukami wizualnymi oraz, co wazne z perspektywy prezentowanego ba-
dania, kwestie obrazu wroga w propagandzie (Jarecka, 2008, s. 199-227).

Thomas (2012) przeanalizowal plakaty propagandowe z okresu wojny kierowane do oby-
wateli niebioragcych bezposredniego udzialu w walkach (o ile mozna zastosowac taki podziat).
Odwotujac si¢ do materialdow niemieckich, brytyjskich, amerykanskich i radzieckich, pokazat,
ze nastawienie tego rodzaju komunikatow zalezalo bezposrednio od sytuacji na froncie. Przy
pozytywnej tresci mialy ksztaltowac poczucie patriotyzmu, obowigzku, honoru czy chwaty. Przy
negatywnej — wywotywaly poczucie zagrozenia, strach, nienawisc.

Niewiele znalez¢ mozna doniesien z badan odbioru plakatu politycznego z wykorzystaniem
narzedzi biometrycznych. Dwa z nich, dotyczace kampanii wyborczych w Niemczech i Austrii,
dotyczyly projektow z zastosowaniem okulografu. Pierwsze, autorstwa Geise i Brettschneidera
(2010) wykazato, ze elementy obrazowe plakatéw wyborczych zwigkszaty prawdopodobienstwo
przyciagniecia uwagi widzow: byty dostrzegane szybciej i odbierane bardziej intensywnie, na dtu-
zej tez przyciagaly uwage. Respondenci koncentrowali si¢ przede wszystkim na zdjeciu, zanim
zauwazyli tekst i logo. Bardziej pozytywne ,,pierwsze wrazenie” wywolywaty plakaty obrazowe,
niz te zdominowane przez tekst oraz lepiej zaprojektowane, i na dhuzej tez zapadaty w pamiec.

Marquart, Matthes i Rapp (2016) wykorzystali okulograf w badaniu sposobow reakcji i od-
bioru tresci plakatow dwodch partii opozycyjnych wzgledem siebie. Hipoteza glowna dotyczy-
fa jednostronnosci w poszukiwaniu informacji i dokonywania wyboru komunikatu na bardzo
wczesnym etapie percepcji. Zostata ona potwierdzona, jednoczes$nie jednak nie stwierdzono tzw.
jednostronnego unikania informacji, czyli rezygnowania z percepcji komunikatéw o treSciach
sprzecznych z pogladami respondentéw. Badajac czas fiksacji, stwierdzono silng zalezno$¢ oce-
ny bodzca od dhugosci fiksacji, ale réwniez od innych zmiennych (kolejnych zachowan, czynni-
kéw demograficznych i $wiatopogladowych).

Wyniki badan plakatéw propagandowych narzgdziami biometrycznymi pokazuja, ze reakcje
emocjonalne i zmiany koncentracji uwagi widzow czesto roznig si¢ od danych uzyskiwanych
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w badaniach o analogicznym zakresie, realizowanych innymi metodami i technikami, np. dekla-
ratywnymi. Innymi stowy — reakcje fizjologiczne respondentdw ujawniaja wigcej, niz oni sami
potrafig zwerbalizowaé. Stanowi to przestanke zachecajaca do kontynuowania podobnych badan
w celu uzyskania komplementarnego obrazu reakcji na dany przekaz tekstowy lub wizualny.

Cel i hipotezy badawcze

Trudno zaktada¢, ze plakaty propagandowe powstate w potowie XX wicku bedg w takim sa-
mym stopniu oddzialywaty na wspolczesnych mtodych ludzi, jak to miato miejsce w czasie ich
powstania i w okolicznosciach, ktorych dotyczyty. Mimo tego jednak, jako materiat historyczny
i wizualny sg potencjalnym przedmiotem zainteresowania, niezaleznie od wieku, wiedzy lub do-
$wiadczenia ogladajacych. Zetknigcie z tego typu dokumentami nie jest niemozliwe, chociazby
przy okazji publikacji podrgcznikowych, popularnonaukowych czy wystaw muzealnych. Celem
gldéwnym badania jest wi¢c sprawdzenie, czy i w jakim stopniu archiwalny plakat propagandowy
zachowal swoja funkcj¢ komunikacyjng wsréd mtodych odbiorcow, tj. czy — podobnie jak jest
to przedstawiane w literaturze przedmiotu — wywotuje nadal dwie podstawowe reakcje: strach
i rozbawienie. Innymi stowy, w jaki spos6b mtodzi odbiorcy odbierajg historyczny przekaz me-
dialny. Dodatkowg zmienng niezalezng przyjeta w badaniu byta wiedza z zakresu propagandy
wizualnej, uzyskiwana przez jedng z grup badanych dzigki udziatowi w kursie ,,Mechanizmy
propagandy w praktyce”. Jej zastosowanie pozwolito na uzyskanie danych poréwnawczych
dla recepcji materiatdéw propagandowych przez osoby o zblizonych cechach demograficznych,
w grupach roznigcych si¢ poziomem kompetencji odbiorczych.

W projekcie postawiono nastepujace pytania badawcze:

P1. Czy respondenci reaguja na historyczne plakaty propagandowe zgodnie z jego zaktada-
nymi celami, tj. sprawdzenie reakcji studentow na przekaz zawarty w archiwalnych materiatach
propagandowych — na ile historia ,,rezonuje” w emocjach mtodych odbiorcow, w konsumpcji
i interpretacji tresci historycznych;

P2. Co o sposobie odbioru komunikatu méwig dane deklaratywne i biometryczne? Czy ist-
niejg roznice migdzy nimi?

P3. Czy istniejg roznice w odbiorze historycznych plakatow propagandowych migdzy oso-
bami przygotowanymi (wyposazonymi w wiedzg z zakresu propagandy wizualnej) i nieprzygo-
towanymi do przyswajania tego typu tresci?

W konsekwencji zaproponowano nastgpujace hipotezy:

HI: historyczne plakaty propagandowe wzbudzaja emocje respondentéw, mimo ze ich te-
matyka jest nieaktualna, a tresci sg silnie zwigzane z konkretnymi okoliczno$ciami minionego
czasu i miejsca;

H2: koncentracja uwagi wzrokowej widoczna w danych zebranych za pomoca okulografu
jest inna, niz ta wynikajaca z deklaracji respondentéw o elementach najsilniej, ich zdaniem,
przyciagajacych uwage;

H3: istnieja réznice w sposobach odbioru tego typu komunikatow migedzy osobami wyposazo-
nymi w wiedze z zakresu propagandy wizualnej a osobami nieposiadajgcymi takiej wiedzy.

Hipoteze 1. sformulowano na podstawie wiedzy zarowno o konstrukcji (Kaminski, 2014;
Pretorius, 2016; Thomas, 2012), jak i recepcji (Geise & Brettschneider, 2010; Hayek, 2011;
Schmuck i Matthes, 2017) plakatéw propagandowych, zgodnie z ktorg efektywnosc¢ ich oddzia-
tywania uzyskiwano przez wzbudzanie dwoch rodzajow emocji: strachu i rozbawienia (zasto-
sowanie elementow humorystycznych). Réznice w koncentracji uwagi wzrokowej wzgledem
deklaracji respondentow (hipoteza 2.) sg przedmiotem analiz m.in. zachowan konsumenckich
(zob. np. Clement, Kristensen, & Grenhaug, 2013), wykazane tez zostaly w odniesieniu do
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plakatow propagandowych (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015; Marquart, Matthes, & Rapp,
2016). Hipoteza 3. odwotuje si¢ do wynikow analiz ruchéw gatki ocznej w procesach eduka-
cyjnych, ktére wykazaly roznice w sposobie pracy z materiatami dydaktycznymi zalezne od
poziomu wiedzy badanych (Jarodzka, Gruber, & Holmqvist, 2017).

Metody, materialy i narzedzia badawcze

Zarysowana wiedza przedmiotowa, zwtaszcza wyniki dwoch badan biometrycznych, oraz zasu-

gerowana przez Arendta, Marquart i Matthes’a (2015) konieczno$¢ uzupetniania gromadzonych

danych deklaratywnych eksperymentalnymi, zacheca do czg¢stszego wykorzystywania narzedzi
biometrycznych w analizie odbioru materiatdw propagandowych. W zwigzku z tym podj¢to pro-
be ich zastosowania w badaniu waskiej grupy dokumentow historycznych.

Materiat badawczy wybrany ze zbiorow Muzeum Plakatu w Wilanowie zawierat 17 pozycji,
ktore zostaly udostepnione w doskonatej jakosci kopiach cyfrowych. Kluczem wyboru plakatow
byly przekaz, ktorego elementem musiat by¢ wrog, postaé/postacie prezentowane w zdecydowa-
nie negatywnym $wietle. Elementem stygmatyzacji postaci byto zastosowanie propagandowej
techniki przeniesienia (transfer), ktora kojarzyta postacie z krytycznie odbieranymi symbolami,
znanymi szerzej z przekazow propagandowych wiadz PRL. Byly to wigc nazistowskie i ame-
rykanskie mundury, symbol swastyki, znaki runiczne oraz postacie polityczne $wiata Zachodu
prezentowane w polskiej propagandzie w krytycznym ujeciu (Truman, Adenauer, Eisenhower).
Wszystkie plakaty mialy orientacj¢ pionowa, aby utatwié i ujednolici¢ sposob ich odbioru. Jesli
chodzi o elementy prezentacji tresci, to wszystkie plakaty przedstawiajg osoby — badz konkret-
ne postacie historyczne, badZ personifikacje pewnych idei. Wszystkie zawierajg tez elementy
tekstowe: obowigzkowo podpisy (hasta) sugerujace interpretacje, nickiedy rowniez podpisy (na-
zwiska) 0sob przedstawionych na rysunku lub komentarze. Jesli chodzi o strong plastyczng sg
utrzymane w obowigzujacej wowczas stylistyce.

Plakaty byly rysowane dos¢ gruba, wyrazng kreska, w kolorach przyciagajacych uwage
(czerwony, pomaranczowy), ale takze w zielonym lub niebieskim. Analiza doboru barw moze
by¢ zaktocona przez znieksztatcenia spowodowane niskg jakoscig druku samych plakatéw oraz
wiekiem papieru. Ze wzgledu na ograniczenie miejsca, w tym tekscie jako materiat ilustracyjny
zostang przedstawione tylko dwa z omawianej grupy plakatéw (zob. rys. 1.12.).

Probg badawcza tworzyli studenci zebrani w dwoch grupach wyodrgbnionych ze wzgledu
na kierunek studiéw: dziennikarstwo i medioznawstwo (DIM) oraz inne (psychologia, socjolo-
gia — INNI). Grupa pierwsza wczesniej uczestniczyta w warsztatach ,,Mechanizmy propagandy
w praktyce”, w ramach ktorych studenci poznawali r6zne metodologie dekodowania materiatow
wizualnych.

Przeprowadzono dwa typy badan biometrycznych (Jaskowski, 2004):

a) eyetracking, z wykorzystaniem okulografu Tobii X2 — 60 Hz; gromadzono dane dotyczace
liczby fiksacji, ilustrujgce miejsca szczegdlnej koncentracji uwagi wzrokowej respondentow
oraz te pozostajace na peryferiach;

b) facetracking, tj. zapis reakcji mimicznej twarzy na ogladany przekaz, umozliwiajacy odczy-
tanie emocji respondentow.

Dane byty przetwarzane w platformie iMotions pozwalajacej na integracj¢ i analiz¢ danych
biometrycznych.

Materialy prezentowano badanym na monitorze (w orientacji pionowej) o przekatnej
24 cale i rozdzielczosci 1280 x 1900 pikseli. Po kalibracji sprzgtu oraz prezentacji ekranu
powitalnego kazdy z respondentéw obserwowal wyswietlajace si¢ kolejno (w tym samym po-
rzadku) plakaty. Czas ekspozycji plakatu wynosit 8 sekund. Respondenci otrzymali instrukcje,
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HITLER - SKYSTALEM. 1E POSTUKUJECIE ZDOINEGO
TRUMAN - NIESTETY MIEJSCE TO ZAJAE JUZ WYLEGARNIA MARKI U.S.A.
" EISENHOWER
Rys. 1. Plakat nr 3 Rys. 2. Plakat nr 6

Zrodto: Dzial Plakatu Polskiego, Muzeum Plakatu w Wilanowie

aby w swobodny sposob przyjrzeli si¢ plakatom. Ekspozycja byta realizowana w porzadku
losowym.

Poza analizami biometrycznymi badanie obj¢lo rowniez czg$¢ ankietowa o charakterze dekla-
ratywnym. W tym przypadku dane gromadzono technikg free listing. Respondenci kazdorazowo po
obejrzeniu plakatu byli proszeni o odpowiedz na pytanie otwarte, tj. wymienienie elementow, ktore
zapamigtali z zaprezentowanego obrazu. Badanie konczylo pytanie zamknigte (zadane w formie pi-
semnej, zanonimizowanej, po obejrzeniu wszystkich materiatow) o do§wiadczane emocje (Pro-
sze wskazaé, jakich emocji lub odczué doswiadczyl/a Pan/i w trakcie oglgdania plakatow). Uzy-
skane w ten sposob informacje stanowity material poréwnawczy dla wynikéw biometrycznych.

Wyniki

Hipoteza 1. méwita, Ze historyczne plakaty propagandowe beda wzbudzac emocje respondentow
zgodnie z intencjami autoréw, tj. glownie strach i rozbawienie. Zaktadano, ze taki efekt bedzie
zachowany mimo archiwalnego charakteru materialow oraz odmienno$ci dwczesnej sytuacji
spoteczno-politycznej w stosunku do rzeczywistosci, w jakiej funkcjonuja wspotczesni widzo-
wie. Zapis facetrackingu ujawnil znaczace, zroznicowane reakcje emocjonalne respondentéw na
prezentowany materiat. Dla potowy z badanych plakatow (tacznie 8 z 17) odnotowano wysokie
wskazania rado$ci, co mozna interpretowac jako reakcje¢ na humorystyczny aspekt komunikatu,
bardziej przemawiajacy do wspotczesnego widza, niz w pozostalych przyktadach. Dotyczyto
to zwlaszcza materiatdw metaforycznych. Wykresy dla plakatow 3. i 6. (rys. 3.) obrazuja dla
odmiany sytuacj¢, w ktorej linia rado$ci (trzecia od gory) nie jest podniesiona na calej dtugosci.
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Plakat 3. — zagregowany wykres emocji Plakat 3. — zagregowany wykres emocji
dla grupy studentow DIM dla grupy studentéw innych kierunkoéw

Plakat 6. — zagregowany wykres emocji Plakat 6. — zagregowany wykres emocji
dla grupy studentéw DIM dla grupy studentéw innych kierunkow

Rys. 3. Zapisy zagregowanych wykreséw emocji dla wybranych plakatéw i obu grup badanych.
Linie, patrzac od gory, oznaczaja kolejno: waznos$¢ (valence), zaangazowanie, rado$¢, gniew,
zaskoczenie, strach, pogarde, smutek, wstret

Zrodto: Attention Tool Core 5.2 by iMotion, pobrane 15.02.2018
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Dodatkowo, poréwnanie zagregowanych wynikow dla dwoch grup badanych ujawnia wyraznie
réznice w odbiorze mi¢dzy uczestnikami warsztatow propagandowych a grupa druga.

Dominujace emocje to jednak gniew, zaskoczenie, pogarda, smutek i wstret. Wszystkie wy-
dajg si¢ oczywista reakcja na sposob prezentacji i tre§¢ pokazywanych obrazoéw. Zaskoczenie
dodatkowo moze by¢ spowodowane w czgsci nowoscia kazdego z obiektow. Wyrazny smutek
(10 na 17 plakatéw), polaczony niekiedy z gniewem, pojawiat si¢ najczgéciej pod koniec czasu
ekspozycji, kiedy badani poznali juz i zrozumieli cato$¢ przekazu.

W przyktadach podanych na rysunku 3. wykres emocji dla plakatu 3. ogladanego przez grupe
studentow DIM pokazuje na poczatku znaczacy wzrost pogardy, zaskoczenia, gniewu i strachu
w reakcji na zestawienie pokazywanych bohaterow (Hitler, Truman, Eisenhower) oraz napis na
drzwiach (Sztab Armii Atlantyckiej). W efekcie zrozumienia przekazu podnosza si¢ wskazniki
dla emocji: smutku i wstretu. W przypadku drugiej grupy badanych widoczne jest najpierw duze
zaskoczenie, nastgpnie ,,pik” pogardy (po zidentyfikowaniu postaci Eisenhowera w glebi obra-
zu). W odbiorze dominuje jednak strach, a pod koniec znaczaco ujawniaja si¢ potaczone gniew
i smutek, jako reakcja na interpretacje cato$ci przekazu.

Reakcjg studentow DIM na plakat 6. byta przede wszystkim pogarda, w drugiej kolejnosci —
zaskoczenie, smutek i wstret. Te emocje byly ujawniane zdecydowanie silniej, niz w grupie dru-
giej. Gniew i rado$¢ w pierwszej czgsci wykresu wiaza si¢ z odczytaniem hasla i zrozumieniem
tresci przekazu. ,,Piki” strachu pojawiaja si¢, gdy uwaga wzrokowa respondentéw koncentrowa-
1a si¢ na postaciach esesmanow ,,wykluwajacych si¢” z jaj. Reakcje pozostatych studentow byty
odmienne. Ujawniali oni przede wszystkim najpierw zaskoczenie, strach, pogardg i gniew (eses-
mani na pierwszym planie, w niejasnym na poczatku powigzaniu z zolierzem amerykanskim,
bunkrem i umieszczonymi w nim jajami). Smutek i strach zintensyfikowaty si¢ w miare dalszego
kontaktu z obrazem. Zrozumienie i docenienie zartu (,,wylegarnia marki U.S.A.”) objawia si¢
zwigkszonym przezywaniem rados$ci na koncu wykresu.

Tabela 1. Podstawowa emocja odczuwana przez respondentéw podczas ogladania plakatéw na
podstawie ankiety jednokrotnego wyboru

Wszyscy respondenci Studenci DIM Studenci INNI
zainteresowanie 19 9 10
ciekawos¢ 15 8 7
zagrozenie 7 1 6
niezrozumienie 6 3 3
nuda 5 2 3
inspiracja 5 4 1
rozbawienie 4 0 4
wesolosé 4 1 3
strach 0 0 0

Jak wspomniano, cze$cig badania byta ankieta jednokrotnego wyboru, w ktdrej respondenci
(po obejrzeniu wszystkich plakatéw) mieli wskazaé, jaka ich emocja byta dominujgca podczas
recepcji materiatdw. Zebranie danych deklaratywnych stuzyto odpowiedzi na drugie pytanie
badawcze 1 sprawdzeniu powigzanej z nim hipotezy. Jak pokazuje tabela 1., najczesciej wybie-
rane byly te nacechowane pozytywnie i zwigzane z warto$cig poznawczg materiatow, tj. zainte-
resowanie i ciekawo$¢. W drugiej kolejnosci, cho¢ uzyskujac zdecydowanie nizsze wskazniki,
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pojawity si¢ zagrozenie (gtownie wsrdd respondentéw z innych kierunk6éw) i niezrozumienie
(roztozone po réwno migdzy grupami). Studenci dziennikarstwa (cho¢ w niewielkiej liczbie)
czesciej deklarowali poczucie inspiracji. Co ciekawe, zaden z badanych nie wskazat strachu jako
przezywanej emocji.

Ewentualne r6znice migdzy danymi biometrycznymi i deklaratywnymi zbadano réwniez na
podstawie danych okulograficznych (liczba fiksacji na wybranych AOI") i deklaratywnych (wy-
mienienie zapamig¢tanych elementow dla kazdego plakatu oddzielnie).

W zalaczniku na konicu materiatu (tabela 2.) przedstawiono zbiorcze dane dla wszystkich
respondentéw oraz w podziale na grupy, dotyczace wybranych AOI, opisywanych przez najwyz-
sze wskazania liczbowe w kategorii fiksacji lub deklaracji. Uwzgledniono dodatkowo elementy
(oznaczone kolorem szarym), wskazywane przez badanych jako zapamigtane, ktore nie byly
uprzednio wyznaczone jako obszary zainteresowania (z tego powodu nie majg one okres§lonej
liczby fiksacji). Z kolei cz¢s¢ AOI ma wylacznie podana liczbe fiksacji, bez deklaracji dotycza-
cych zapamigtania. Umieszczono je w tym zestawieniu wlasnie ze wzgledu na wysokie wska-
zania liczby fiksacji, w poréwnaniu z pozostatymi AOI dla danego plakatu. Dane deklaratywne
dotycza tacznej liczby wskazan danego elementu wymienianego jako pamigtany w pierwszej,
drugiej lub trzeciej kolejnosci.

Analiza danych z tabeli 2. ma w charakter porownawczy i proporcjonalny, nie ilociowy. Ze-
stawienie wskazan biometrycznych i deklaratywnych pokazuje, ze tylko w przypadku 6 plaka-
tow na 17 respondenci wymieniali wérod zapamigtanych element tekstowy. Jednak mimo braku
wyraznego wskazania tekstu cze$¢ respondentdw w opisach fragmentdéw obrazu postugiwata sie
stownictwem i nazwiskami uzytymi w komunikatach.

W wigkszosci materiatdéw oba typy danych daja wyniki tozsame lub bardzo zblizone. Mozna
jednak zauwazy¢ pewne drobne roznice. Na przyktad w plakacie 10. ponad potowa responden-
tow wymienila skrzydta postaci jako fragment szczegdlnie zapamigtany, a w plakacie 13. byt to
puzon. Oba elementy nie miaty wyznaczonych osobnych AOI, jako Ze nie niosa samodzielnie
zadnego przekazu. Te miedzy innymi wskazania daja podstawy do stwierdzenia, ze badani, pa-
trzac w te same miejsca, zapamigtuja nie tylko duze, dobrze rozpoznawalne elementy pierwsze-
go planu obrazu, ale rowniez szczegoty wickszej catosci (np. symbole na mundurach postaci,
cylinder na gltowie itp.) oraz fragmenty tla.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na oddziatywanie kolorystyki materiatu wizualnego. W pla-
katach o niewielkiej liczbie elementow, przy zastosowanym dominujacym kolorze tta (pomaran-
czowy, czerwony) sam kolor byl przez respondentow wymieniany jako element zapamietany.
Dotyczy to trzech badanych materiatéw. Kolory niebieski lub zielony (réwniez czesto wykorzy-
stywane przez autoréw jako tlo) nie zostaly przez studentéw zapamigtane.

W celu weryfikacji hipotezy 3. odwotano si¢ do wskaznika liczby fiksacji dla poszczegol-
nych AOI, w podziale na napisy i obrazy bgdace kluczowymi elementami plakatéw. Jak poka-
zujg dane okulograficzne, rozktad intensywnosci uwagi wzrokowej dla napiséw umieszczonych
na plakatach jest wyraznie rézny mi¢dzy dwiema grupami badanych. Osoby bez dodatkowego
przygotowania do odbioru tego typu komunikatéw zdecydowanie dtuzej skupiaty wzrok na na-
pisach, niz pozostali respondenci (zob. wykres 1.).

V' AOI (area of interest) — obszar zainteresowania; narzedzie stosowane podczas analizy danych okulograficznych:
wyznaczony wstgpnie przez badacza fragment materiatu badawczego, bedacy przedmiotem analizy, tj. dla ktorego sta-
wiane sg pytania dotyczace m.in. liczby fiksacji lub czasu do pierwszej fiksacji.
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Rozktad intensywno$ci uwagi wzrokowej migdzy obiema grupami wyglada nieco inaczej,
jesli chodzi o recepcje przekazu obrazowego. W dziewigciu plakatach wigksza liczbe fiksacji
na fragmentach komunikatu wizualnego (postaé/cie, twarz/e) uzyskali studenci DIM, w o$miu
obiektach — respondenci INNI (wykres 2.). Réznice dostrzezone w obu przypadkach nie sg jed-
nak istotne statystycznie. Po przeprowadzeniu testu t-studenta, w odniesieniu do napisow uzy-
skano p = 0,16, natomiast dla obrazéw — p = 0,36.

Dyskusja

Na podstawie wynikow badan facetrackingowych stwierdzono, ze archiwalne plakaty propagan-
dowe wzbudzaja w mlodych respondentach emocje (tym samym potwierdzona zostata hipoteza
1.). Sa to przede wszystkim emocje negatywne (gniew, pogarda, smutek), ale takze rados¢ —
ta ostatnia w odpowiedzi na humorystyczng warstwe przekazu. Uzyskane wyniki sa zgodne
z rezultatami wczesniejszych, przywolanych w przegladzie literatury badan (np. Mitowska,
2015; Schmuck & Mattthes, 2017). Strach, wymieniany przez autoréw (np. Kaminski, 2014;
Nowakowska & Ignatowicz, 2014; Pretorius, 2016; Thomas, 2012), jako druga obok humoru
dominujgca emocja, byt wyrazniej widoczny w reakcjach grupy respondentéw bez dodatkowego
przygotowania propagandowego. Istniejg wigc wyrazne réznice w sposobie odbioru tego typu
materiatéw, zalezne od merytorycznego przygotowania respondentow.

W analizie reakcji emocjonalnych mozna wyrdzni¢ pewne etapy:

a) najpierw pojawiajg si¢ emocje bedace reakcja na ,,pierwsze wrazenie” — kolorystyke, domi-
nujace elementy obrazu;

b) ich nat¢zenie nastgpnie wzrasta po przeczytaniu hasta towarzyszacego materiatlowi wizual-
nemu;

¢) na koniec wida¢ nawarstwienie negatywnych emocji w wyniku interpretacji i zrozumienia
cato$ci przekazu — potaczenia warstwy wizualnej i tekstowej.

Roéznice migdzy danymi biometrycznymi i deklaratywnymi, jesli chodzi o do$wiadczane
emocje oraz sil¢ oddziatywania poszczegdlnych elementéw plakatu (obrazowych i tekstowych),
daja podstawy do pozytywnej odpowiedzi na drugie pytanie badawcze. Tym samym potwierdza-
ja hipoteze 2. oraz zalecenia sformutowanie w literaturze co do potrzeby stosowania niejawnych
srodkow pomiaru w uzupetnieniu do narzedzi deklaratywnych w badaniach wizualnych mate-
riatdbw propagandowych (Arendt, Marquart, & Matthes, 2015; Geise & Brettschneider, 2010;
Marquart, Matthes, & Rapp, 2016).

Ostatnie, trzecie pytanie badawcze dotyczylo potencjalnych roéznic w recepcji materiatu
w zalezno$ci od stopnia przygotowania, tj. udzialu w warsztatach propagandowych. Réznice
ujawnity si¢ w koncentracji uwagi wzrokowej na napisach, ktorych tre$¢ utatwia interpretacje
przekazu wizualnego. Studenci INNI zdecydowanie dtuzej odczytywali napisy na 15 z 17 plaka-
tow. Liczba fiksacji odzwierciedla tu poziom koncentracji uwagi wzrokowej, a wigc posrednio
takze fakt, Zze zrozumienie i interpretacja tekstu wymagaty wigkszego wysitku wsrdd respon-
dentéw nieprzygotowanych do recepcji tego typu materialdéw. Moze to §wiadczy¢ o relatywnie
nizszych kompetencjach pozwalajacych na poprawne zrozumienie i interpretacje hasta.

Uzyskany wynik (liczba fiksacji na obu typach komunikatow — wykresy 1. i 2.) moze obra-
zowaé dwojakie zalezno$ci. Dzigki posiadanej wiedzy badani z grupy podstawowej mniej czasu
i uwagi poswigcali na zapoznanie si¢ z tekstami, a zatem relatywnie wigcej mogli go poswigcic
na ogladanie obrazoéw. Natomiast studenci z innych kierunkow, w zwiazku z mniejszg orientacja
w problematyce, wktadali wigcej wysitku zarbwno w zapoznanie si¢ z tekstem, jak i z obrazem.
Warto dodaé, ze poza odmienno$ciami w intensywnosci fiksacji zaobserwowano réwniez roz-
nice w miejscach koncentracji uwagi wzrokowej, jesli chodzi o komunikaty wizualne. Respon-
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denci INNI (wykres 2.) koncentrowali si¢ na innych elementach obrazowych, niz studenci DIM
w plakatach nr 2, 6, 11, 12, 14 1 16. Trzeba jednak pamigtaé, ze wykazane roznice nie sg istotne
statystycznie. Tym samym nalezy stwierdzi¢, ze hipoteza 3. zostala cz¢§ciowo potwierdzona.

Warto takze podkresli¢ oddziatywanie komunikatu pisemnego. Ujawnito si¢ ono w odpowie-
dziach respondentow, ktorzy — opisujac zapamigtane fragmenty — korzystali (by¢ moze nieswia-
domie) ze slownictwa zaczerpnigtego z haset obecnych na plakatach.

Whioski

Archiwalne plakaty propagandowe utrzymujg swdj potencjatl oddziatywania, mimo uplywu
czasu i zachodzacych zmian polityczno-spotecznych, w tym takze w sposobach i narz¢dziach
wspotczesnej komunikacji perswazyjnej. Mtodzi odbiorcy reaguja na historyczny przekaz me-
dialny zgodnie z intencjami jego autorow (por. Kaminski, 2014; Mitkowska, 2015; Nowakowska
& Ignatowicz, 2014; Pretorius, 2016; Thomas, 2012), co potwierdzity wyniki badania ekspresji
mimicznych twarzy. Triangulacja taczaca zastosowanie narzgdzi biometrycznych i technik de-
klaratywnych, zgodnie z postulatem Arendt, Marquat i Matthesa (2015), umozliwia zebranie da-
nych komplementarnych na temat reakcji odbiorcow na komunikat prezentowany na plakacie, co
stanowi kolejne potwierdzenie celowosci prowadzenia badan medioznawczych, z jednoczesnym
zastosowaniem r6znych metod i technik (w formie triangulacji lub metodologii mieszanej).

Aktualne pozostaje wcigz pytanie o zmiany w recepcji wynikajace z aktualnosci (lub jej
braku, ewentualnie skojarzen z biezacymi wydarzeniami) historycznego juz dzi$§ plakatu propa-
gandowego. Wplyw na odbior moze mie¢ nie tylko tres¢, stosowana symbolika czy bohaterowie
obrazow, ale takze np. styl artystyczny, charakterystyczny dla okresu powstania obrazu. Innymi
stowy — czy forma wplywa (na ile, jak?) na recepcje tresci? Ponadto wyniki uzyskane w badaniu
biometryczno-deklaratywnym warto zweryfikowac na wigkszej i bardziej zroznicowanej grupie
respondentéw, rozbudowujac (i roznicujgc metodologicznie) komponent badan jakosciowych.
Ciekawym byloby tez badanie poglebiajace interpretacje reakcji emocjonalnych — zaréwno
humorystycznych (rozbawienia, radosci, pozytywnego zaskoczenia), jak i tych o zabarwieniu
negatywnym (strach, wstret, pogarda). Pojawiajg si¢ tu m.in. pytania o podobienstwa i réznice
w poczuciu humoru wsrod réznych pokolen, a w konsekwencji by¢ moze takze o utrwalanie
badzZ zanikanie pewnych reakcji stereotypowych.

Uzyskane wyniki moga by¢ przydatne w dziataniach o charakterze edukacyjno-dokumen-
tacyjnym: w projektowaniu ekspozycji (podobnych do tych opisywanych przez Nowakowska
i Ignatowicz) czy konstruowaniu podrecznikow — np. przy doborze materiatu ilustracyjnego oraz
sposobu prezentacji tresci. Waznym spostrzezeniem jest, ze — zwlaszcza przy nizszym poziomie
wiedzy merytorycznej z danego zakresu — widzowie ogladajacy materiaty graficzne skupiaja
uwage na innych elementach przekazu, niz profesjonali$ci, koncentrujac si¢ m.in. na kolorystyce
lub szczegodtach obrazu.

Autorzy tekstu dzigkujg stotecznemu Muzeum Plakatu w Wilanowie za udostgpnienie cyfro-
wych kopii analizowanych plakatow.
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ZALACZNIK
Tabela 2. Koncentracja uwagi i zapamigtywanie elementow sktadowych wybranych plakatow.
Porownanie danych biometrycznych i deklaratywnych dla poszczegdlnych grup oraz wszystkich
respondentow

PLAKAT 1. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napisy 87 4 112 3 199 7
postacie 99 9 56 8 155 17
kon 15 4 10 7 25 11
symbole na mundurach 6 2 5 2 11 2
PLAKAT 2. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 78 97 175

Acheson 39 6 69 7 108 13
postaé¢ w srodku 64 11 59 6 123 17
Bevin 14 4 20 4 34 8
Schuman 11 2 6 2 17 4
rysunek 21 2 13 34 2
napis ,,Bevin” 2 2
PLAKAT 3. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 127 109 236

Hitler — postac 13 11 12 8 25 19
Hitler — glowa 25 11 34 8 59 19
Truman 19 4 11 2 30 6
Eisenhower 36 2 80 7 116 9
napis na drzwiach 22 34 2 56 2
drzwi 5 5
PLAKAT 4. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 56 57 113

Korea 21 2 29 50 2
twarz 59 6 38 5 97 11
reka z lewej 29 30 59

USA 5 7 6 4 11 11
globus 2

cylinder

czerwony kolor 3
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PLAKATS. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
Hitler 80 8 126 9 206 17
noga 10 2 11 2 21 4
Adenauer 47 4 69 8 116 12
MacCloy 36 4 48 4 84 8
swastyka 9 3 7 16 3
podwyzszenie/ cokot 2 2 4
PLAKAT 6. Studenci DIM Studenci INNI ‘Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 37 56 93

zolierze 108 7 139 5 247 12
postaé na bunkrze 44 6 33 2 77 8
symbol $$ 32 8 21 8 53 16
flaga 2 3 5
bunkier 2 2
PLAKAT 7. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 38 79 117

wilk 108 11 126 11 234 22
szczeka 24 6 23 3 47 9
symbole niemieckie 9 2 5 4

Truman — dentysta 9 10 19
PLAKAT 8. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 49 90 139

ludzie 107 5 86 10 193 15
dym 31 48 79

napis ,,Vietnam” 2 9 10 5 12 14
sieci rybackie 4 7 11
morze 2 2
PLAKAT 9. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis na dole 3 75 78

postaé 58 8 74 7 132 15
flaga 45 6 50 2 95

napis US 19 3 23 6 42

napis ONZ 11 7 9 20
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choroby 29 2 50 2 79 4
pchly 32 2 25 5 57 7
PLAKAT 10. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 35 48 6 83 6
postaé 65 8 53 8 118 16
samoloty 45 7 51 96

dlonie z samolotami 27 2 34 61

symbol $ 5 2 3 2 8 4
ruiny 11 28 39

napis ,,Korea” 3 3 7 10 3
skrzydta 7 6 13
PLAKAT 11. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis na gorze 16 45 61

ludzie/kury 71 9 61 6 132 15
USA 5 4 3 4 8 8
Francja 8 2 5 6 13 8
Anglia 5 3 3 7 8 10
piskle 61 68 129

kolor czerwony (tto) 2 2
PLAKAT 12. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 27 33 60

konewka 37 6 29 7 66 13
monety 46 21 4 25 4
symbol $ 14 2 13 27

dion 2 3 5

twarz 20 7 31 5 51 12
bron 35 4 47 7 82 11
cylinder 2 2
PLAKAT 13. Studenci DIM Studenci INNI ‘Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 27 40 4 67 4
posta¢ Trumana 75 10 71 8 146 18
posta¢ Adenauera 88 3 109 6 197 9
napis ,,Rewizja...” 26 58 84

puzon 9 4 13
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PLAKAT 14. Studenci DIM Studenci INNI ‘Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis na dole 28 33 61

posta¢ w kaftanie 8 2 16 24 2
czaszka 43 46 2 89 2
napis ,,wojna” 14 3 2 23 5
dtoni z lewej 3 2 12 5
dlon z prawej 3 2 12 5
Xgiizni}owa 16 2 47 2 63 4
glowa Churchilla 30 4 28 2 58 6
napis ,,obroncy pokoju” 11 12 13 23 19
fajka/cygaro 2 2
PLAKAT 15. Studenci DIM Studenci INNI ‘Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis ,,Miss Ameryka” 21 3 22 3 43 6
pomoc dla Europy 18 86 2 104 2
postaé 24 7 28 8 52 15
glowa 61 48 109

dlonie 18 5 28 2 46 7
kiebek 10 17 5 27 5
fancuch 17 5 18 5 35 10
fotel 2 2
PLAKAT 16. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis 20 31 2 51 2
samochod 60 36 2 96 9
postacie 78 53 3 131 11
kamienie 7 2 15 2 22 4
flaga zimna wojna 34 14 4 20 4
napis ,,Acheson” 4 3 3 1 3
giif‘n’;fi,yp lomacja 29 42 6 71 6
kolor pomaranczowy

(tlo) 2 2
PLAKAT 17. Studenci DIM Studenci INNI Wszyscy respondenci
AOI fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje | fiksacje | deklaracje
napis na dole 31 25 4 56 4
postac 128 7 151 4 279 11
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waz 13 7 17 5 30 12
dton 14 6 11 5 25 11
napis ,,US” 7 4 11

hetm 2 2
trumna 6 6
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