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Abstract

The third person effect as a manifestation of the media influence on the recipient.

Origin and research perspectives

The subject of media and mass communication has been analysed extensively. In the litera-
ture, cases were analysed of the functioning of the mass media, the role of the media as an instrument
of marketing activities (including political) and the impact of media messages on recipients. Publica-
tions on the third person effect - which is an effect of media impact on recipients - are, however, rare
in Poland.

The hypothesis of the third person effect was proposed by W. Phillips Davison. The effect can
be defined as the phenomenon in which social unit does not perceive or underestimate impact of
a media message (e.g. TV political advertising) on itself but does see the influence of this message on
others. Initial studies were concentrated at verifying of which variables induce the third person effect.
The focus was put on socio-demographic characteristics, media-related variables, and persons with
whom the respondent compares. Another group of studies focused on social theories, trying to identi-
fy which theories better explain the third person effect. The direction and strength of the third person
effect depends on situational variables, which includes socio-demographic variables, those related to
media message and how the respondent perceived the ‘others’. The third person effect also depends
on the recipient’s exposure to media messages. One factor of the third person effect is the assessment
of the harmfulness of the content conveyed, i.e. the more negative a message is, the greater the asym-
metry of the third person effect.

The article introduces the concept of the third person effect, the variables influencing the crea-

tion of the effect and selected theoretical issues that explain this phenomenon.
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1. Wstep

W Polsce tematyka mediéw oraz komunikowania masowego jest analizowana
przez wielu badaczy. Poruszaja oni zagadnienia zwigzane z analizg funkcjonowania
mediéw masowych, przemianami zachodzacymi w mediach, rolag mediéw jako in-
strumentu dziatafi marketingowych oraz wplywem mediéw na odbiorcéw. Jednakze
prace dotyczace efektu trzeciej osoby, ktory jest jednym z efektéw oddzialywania me-
diéw na odbiorcow, sa w Polsce nieliczne.

Media masowe petnia wazna role w przestrzeni spotecznej jako Zrédto infor-
macji o postawach, wierzeniach i pogladach innych oséb. Czesto odbiorca zapamie-
tuje to, co jest zgodne z jego postawami i potrzebami (Mika 1987), np. jesli jednostka
zastanawia sie nad kupnem nowego telefonu, zapewne zwréci uwage i zapamieta
ciekawg reklame tego urzadzenia. Srodki masowego przekazu, wedlug Diany Mutz
(1992), maja wplyw na opinie jednostki oraz informuja ja o tym, co mys$la inni. Po-
strzeganie jednostek i ich wyobrazen dotyczacych otaczajacego ich $wiata jest skla-
dowa czescig procesu formowania sie opinii publicznej. Wiaze sie to rowniez z nad-
miarem informacji dostepnych dla odbiorcy. Natlok danych nie pozwala odbiorcy na
zapoznawanie sie z kazda informacja i weryfikacji, czy jest ona prawdziwa. Jednost-
ka nie jest w stanie unikna¢ przekazéw medialnych nawet w przypadku niekorzy-
stania z telewizji lub internetu. Wskaznik saturacji medialnej jest obecnie bardzo wy-
soki, co moze potwierdza¢ umieszczanie ekranéw w supermarketach nad kasami,
ktére - oprocz reklam - wyswietlaja biezace wydarzenia z kraju lub zagranicy.

Obecnie, ze wzgledu na wieloé¢ informacji przekazywanych przez media,
mozna wysuna¢ przypuszczenie, ze odbiorcy w coraz mniejszym stopniu zwracaja
uwage na kierowane do nich komunikaty. Odbiorcy przekazéw medialnych uwazaja
podejmowane decyzje, np. wyborcze, lub dotyczace zakupéw réznych produktow,
za skutek wlasnego, racjonalnego wyboru. W duzej mierze jest to jednak zalozenie
bledne, gdyz odbiorcy s nieSwiadomi wplywu przekazéw medialnych na ich decy-

zje. Mozna zatem przyjaé, ze wplyw mediéw na odbiorce jest niepodwazalny,
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a mnogos¢ stosowanych technik oddzialywania na jednostke tak ré6znorodna, ze od-
biorca najczesciej nie jest swiadomy faktu, iz mimowolnie uczestniczy w tym proce-
sie. W rezultacie moze to powodowac przecenianie swej kontroli i sposobu korzysta-
nia z medidéw, zwlaszcza w poréwnaniu z innymi ludZmi (Mrozowski 2003). Niedo-
strzeganie lub niedocenianie wptywu przekazu medialnego, (np. telewizyjnej rekla-
my politycznej) na wlasna osobe oraz postrzeganie, ze inne osoby sa bardziej podat-
ne na wplyw tego przekazu, mozna okreéli¢ mianem efektu trzeciej osoby.

Badania nad efektem trzeciej osoby realizowano w réznym kontekscie i przy
wykorzystaniu ré6znych zmiennych. Badania mozna podzieli¢ na dwie grupy, w kté-
rych kryterium podziatu sa zmienne brane pod uwage przy realizacji badan. Jedne
z pierwszych badan byly nastawione na weryfikacje tego, jakie zmienne wywoluja
efekt trzeciej osoby. Skupiano sie na cechach spoleczno-demograficznych (zwtaszcza
plci i wyksztalceniu), zmiennych dotyczacych przekazu medialnego (rodzaju zrédta
i tematu przekazu) oraz na osobach, z ktérymi respondent sie poréwnuje. Druga
grupa badan skupiala sie na teoriach spotecznych, prébujac wskazaé, ktére lepiej na-
daja sie do wyjasnienia powstawania efektu trzeciej osoby.

W niniejszym artykule przyblizono czytelnikowi pojecie efektu trzeciej osoby,
zmienne majace wplyw na powstanie tego efektu oraz wybrane zagadnienia teore-

tyczne, ktére - zdaniem badaczy - leza u podstaw powstawania tego zjawiska.

2. Geneza efektu trzeciej osoby oraz jego komponenty

W. Phillips Davison definiuje efekt trzeciej osoby jako prawdopodobieristwo,
ze osoby, ktore sa cztonkami publicznosci narazonej na perswazyjne komunikaty,
oczekuja, ze komunikaty te majag wiekszy wplyw na innych niz na nie (Davison
1983).

Odbiorca uwaza, ze inne osoby sa bardziej od niego podatne na wptyw prze-
kazéw medialnych (Bryant i inni, 2002). Jest on wiec pewny, ze to on sam kontroluje
i tworzy swoje opinie i zachowania, przekonanie natomiast, ze media wptywaja na
jego postawy i to one je ksztaltuja, zagraza jego samoocenie (Lewicka 2002). Najcze-
Sciej do zbadania tego typu asymetrii stosuje sie¢ badania ankietowe. Respondentom

zadaje si¢ pytania, za pomoca ktérych maja oceni¢ wplyw okredlonego przekazu na
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nich i na inne osoby (Conners 2005). Czasami rowniez respondentom przedstawia sie
réznego rodzaju komunikaty medialne (np. filmy lub reklamy), ktére sa oceniane
przez badane osoby. Takie poréwnania sa podstawa do obliczenia r6znicy ocen od-
dzialywania na odbiorce i oceny wplywu na innych (zob. Gunther, Mundy 1993;
Brosius, Engel 1996; Price i inni 1998). Por6wnania miedzy dwiema ocenami sa do-
konywane w celu zidentyfikowania istotnych statystycznie réznic, ktére wskazywa-
tyby na istnienie efektu trzeciej osoby (Conners 2005).

W. P. Davison (1983) istnienie efektu trzeciej osoby okreslit na podstawie czte-
rech badan dotyczacych polityki. Pierwszy eksperyment autor ten przeprowadzit po
wyborach w stanie Nowy Jork w 1978 roku. Uczestnicy wypelnili kwestionariusz,
ktéry podzielono na dwie czeéci. W pierwszej czesci pytania dotyczyly ogdlnie no-
wojorczykéw, w drugiej zawieraly za$ pytania o wiasne doswiadczenia. W pierwszej
czeéci pojawilo sie pytanie dotyczace nieopublikowania przez jednego z kandydatow
na gubernatora zeznania podatkowego. Respondentéw poproszono o okreslenie, jaki
to wydarzenie mialo wptyw na gtosowanie nowojorczykéw. Pytania zawieraly skale
od 0 (brak wptywu) do 7 (bardzo duzy wplyw). Wyniki wskazaly, ze okoto potowy
(48%) uczestnikow postrzegalo wiekszy wplyw tego wydarzenia na innych niz na
siebie.

Kolejny eksperyment odbyt sie podczas kampanii prezydenckiej 1980 roku.
Uczestnikom zadano pytania w odniesieniu do nadchodzacych wyboréw oraz
wplywu mediéw na nich i na inne osoby. W badaniu zapytano respondentéw, czy
wyniki prawyboréw w New Hampshire beda miaty wplyw na ich decyzje wyborcze
oraz czy te wyniki beda mialy wplyw na elektoraty kandydatéw na prezydenta.
W tym badaniu W. P. Davison réwniez potwierdzil wystepowanie efektu trzeciej
osoby. Respondenci wskazywali, iz wyniki prawyboréw beda miaty wiekszy wptyw
na innych wyborcéw niz na nich samych.

Trzeci eksperyment odbyt sie¢ w podobnym czasie i réwniez dotyczy! kandy-
datéw na urzad prezydenta. Uczestnikom zadano pytanie, czy stanowcza polityka
zagraniczna Ronalda Reagana bedzie miata wptyw na to, jak beda gtosowac oni oraz
inne osoby. Dwa razy wiecej respondentéw stwierdzilo, ze inni ludzie beda czesciej

pod wplywem tego przekazu niz oni sami (Davison 1983).
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W 1981 roku W. P. Davison przeprowadzil czwarty eksperyment z zamiarem
potwierdzenia lub obalenia efektu trzeciej osoby. Autor ten zrealizowal badanie
z rodzicami na temat wplywu reklam telewizyjnych na ich dzieci oraz na inne dzieci.
Wyniki badania ponownie potwierdzily istnienie efektu trzeciej osoby. Rodzice cze-
Sciej wskazywali na wplyw reklam na inne dzieci niz na swoje.

Te badania stanowity podstawe do sformutowania hipotezy o efekcie trzeciej
osoby. Odbiorcy nie chca przyznaé, ze sa pod wplywem przekazu medialnego
(szczegolnie negatywnego), gdyz moze to mie¢ negatywny wplyw na ich samoocene
(Perloff 2002). Liczne badania wskazuja, zZe ludzie wola nie przyznawa¢, ze moga by¢
pod wplywem oddzialywania mediéw (zob. Gibbon, Durkin 1995; Hitchon i inni
1997; Eveland i inni 1999). Zdaniem Jacoba Jensena i Rayana Hurleya (2005), przeka-
zy uzyteczne spolecznie powoduja zmniejszenie sie efektu trzeciej osoby. Innymi
stowy, odbiorcy przyjmuja, ze moga by¢ pod wplywem przekazu medialnego tylko
wtedy, gdy uwazaja, ze jest on dla nich uzyteczny.

Warto wskazad, ze sita efektu moze sie r6zni¢ w zaleznosci od kilku czynni-
koéw, tj. cech jednostek, réznic postrzegania wplywu na ,mnie” i ,innych”; faktu,
kim sg osoby trzecie (tj. osoby, z ktérymi jednostka si¢ poréwnuje) i czynnikéw sytu-
acyjnych (postrzegania celowosci tresci medialnych i postrzegania perswazyjnej in-
tencji Zrédta komunikatéw) - (Perloff 2002). Im czesciej jednostka postrzega przeka-
zy medialne jako niepozadane, tym bardziej wierzy, zZe jest mniej podatna na wplyw
medidéw, a bardziej podatni sa inni. Jesli jednostki postrzegaja siebie jako osoby do-
brze wyksztalcone, majace duza wiedze, moga uwazac sie za bardziej odporne na
przekazy medialne w poréwnaniu z innymi, co moze wplywa¢c na site efektu. Ci,
ktérzy uwazaja sie za lepszych pod wzgledem samooceny, motywagji itp., moga
oceniac¢ siebie lepiej od innych w kontrolowaniu niekorzystnego wplywu mediéw
(Perloff 2002).

Badania nad efektem trzeciej osoby pozwolily wyszczegélni¢ dwa komponen-
ty: behawioralny i percepcyjny. Percepcyjny komponent efektu trzeciej osoby odnosi
sie do sktonnosci jednostek do postrzegania, ze najwiekszy wplyw mediéw nie doty-
czyt ,mnie” i ,ciebie”, lecz ,ich”, tj. osoby trzecie (Davison 1983; Price, Tewksbury,

1996). Mozna uznaé, ze komponent behawioralny jest nastepstwem komponentu po-
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znawczego, tj. postrzegania innych os6b. Komponent behawioralny zazwyczaj prze-
jawia sie w postawie paternalistycznej, tj. dziatlaniach lub ograniczeniach wolnosci
innej osoby lub grupy, ktére sa motywowane dobrem lub koniecznoécig ochrony
(Dworkin 1988). W kontekscie efektu trzeciej osoby sa to najczesciej dzialania cenzu-
rujace, zakazujace przekazow medialnych lub dziatarh innych oséb, ktére - w opinii
respondentéw - s zle. Paternalizm moze by¢ uzasadnieniem dla relacji miedzy ne-
gatywnymi przekazami a wsparciem dla cenzury. Odbiorcy podejmuja dzialania
chronigce innych, ktérzy sa postrzegani przez nich jako bardziej narazeni na szko-
dliwe skutki przekazéw medialnych (zob. Rojas i inni 1996; McLeod i inni 1997; Sal-
wen 1998).

3. Czynniki efektu trzeciej osoby

3.1. Zmienne spoteczno-demograficzne

Kierunek i wielkos¢ efektu trzeciej osoby zalezy od zmiennych sytuacyjnych,
ktére mozna podzieli¢ na (1) zmienne spoteczno-demograficzne, (2) dotyczace prze-
kazu medialnego oraz (3) postrzeganych przez respondenta ,innych”.

Poczatkowo badania nad efektem trzeciej osoby w duzej mierze zwracaly
uwage na cechy spoteczno-demograficzne, ktore sa fatwe do zmierzenia i moga by¢
wykorzystywane jako zmienne kontrolne. Zmienne te czesto odzwierciedlaja lub po-
Srednio wskazuja podstawowe czynniki, ktére maja znaczenie przy postrzeganiu
wplywu mediéw (Perloff 1993b).

Podstawowymi zmiennymi, ktére moga mie¢ wplyw na postrzeganie wptywu
mediow, sa ple¢ i wiek. Badacze zauwazaja, Ze ple¢ moze mie¢ wplyw na ogranicza-
nie komponentu behawioralnego efektu trzeciej osoby. Badania wskazuja, ze starsze
kobiety sa sklonne do bardziej zdecydowanych dziatarh cenzurujacych przekazy spo-
tecznie negatywne, co moze réwniez sugerowaé, ze wraz z wiekiem wzrasta obawa
przed skutkami przekazoéw medialnych zawierajacych na przyklad przemoc lub
pornografie (Andsager, White, 2007). Warto jednak zauwazy¢, w badaniach zreali-
zowanych z dorostymi respondentami, w ktérych postuzono sie réznymi przekaza-
mi medialnymi, wystepowanie korelacji miedzy efektem trzeciej osoby a wiekiem

bylo nieregularne i w duzej mierze uzaleznione od innych zmiennych. Chociaz nie-
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ktére badania wykazaly, ze osoby starsze moga wskazywac na mniejszy wptyw me-
diéw na siebie i na innych (Rucinski, Salmon, 1990; Salwen 1998), to wystepuje to ra-
czej w kontekscie przekazéw informacyjnych. Moze to wynikac¢ z faktu, ze starsze
osoby w mniejszym stopniu sa, albo wcale nie sg, odbiorcami niektérych przekazéw
medialnych popularnych wéréd mtodszych odbiorcow.

Pte¢ - podobnie jak wiek - jest cecha mniej znaczaca przy ustalaniu wielkosci
efektu trzeciej osoby (Rucinski, Salmon, 1990; Salwen, Dupagne, 2003). Warto jednak
zwroéci¢ uwage, ze réznice miedzy efektem trzeciej osoby a plcig wystepuja czesto
w badaniach dotyczacych szacowania skutkéw programoéw telewizyjnych zawieraja-
cych przemoc lub pornografie. Badania nad wplywem pornografii odkryly znaczne
réznice miedzy wplywem na respondentéw wynikajace z plci (Lee, Tamborini, 2005).
Kobiety postrzegaja wiekszy wplyw pornografii na innych niz mezczyzni, ponadto
kobiety postrzegaja wiekszy wplyw tego rodzaju przekazu na ,innych mezczyzn”
niz na ,inne kobiety” (Lo, Wei, 2002). Jednym z wyjasnieni, dlaczego pte¢ moze miec
wplyw na efekt trzeciej osoby, jest spoteczne postrzeganie plci jako nieréwnych. Ko-
biety sa stereotypowo postrzegane jako ple¢ stabsza. Tym samym moze to mieé
wplyw na wystepowanie efektu trzeciej osoby w przypadku przekazéw zawieraja-
cych przemoc lub pornografie (Scharrer 2002). Niezaleznie od podstawowej przy-
czyny wazne jest, zeby pamietad, iz r6znice miedzy plciami nie sg norma, jesli chodzi
o efekt trzeciej osoby.

Badania wykazaty, ze wigkszoé¢ respondentéw uwaza, iz reklamy telewizyjne
wykorzystuja argumenty niezgodne z prawda. Wyniki badan $wiadcza réwniez
o tym, ze im bardziej wyksztalceni odbiorcy, tym bardziej s oni sceptyczni; co wie-
cej, ludzie bardziej sceptyczni sadza, ze sa bardziej odporni na wplyw mediéw.
Mozna dojs¢ do wniosku, ze postrzeganie przez odbiorcéw wlasnej osoby jako od-
pornej na perswazje bardziej od innych oséb nie powoduje, ze sa oni faktycznie od-
porni na jej dzialanie. W przypadku wielu artykutéw konsumpcyjnych ludzie sa
sktoni kupowa¢ produkt okreslonej marki tylko dlatego, zZe jest czesto reklamowana
(Aronson 1997).

Ze zmiennych spoteczno-demograficznych zmienng czesto 1aczong z wielko-

Scig efektu trzeciej osoby jest wyksztalcenie. Badania pokazuja, Ze osoby majace wyz-
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sze wyksztalcenie czesto przejawiaja wiekszy efekt trzeciej osoby podczas préb osza-
cowania wplywu mediéw niz osoby stabiej wyksztalcone (Gunther 1995; Willnat
1996). Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze wystepowanie efektu trzeciej osoby nie jest
zawsze skorelowane z wyksztalceniem respondentéw (Innes, Zeitz, 1988; Rojas i in-
ni, 1996). Gdy do poréwnan wprowadza si¢ inne zmienne obejmujace postrzeganie
przez respondentéw wlasnej osoby i innych ludzi lub zmienne dotycza wplywu wy-
ksztalcenia na odbiér przekazéw medialnych, efekt trzeciej osoby nie zawsze wyste-
puje lub jest znikomy (Salwen, Dupagne, 2003). W badaniach wptyw wyksztalcenia
na efekt trzeciej osoby nie jest zatem jednoznaczny. Nie wszyscy, ktérzy maja za soba
wiele lat edukacji i wysokie wyksztalcenie, przejawiaja efekt trzeciej osoby. Warto
jednak podkresli¢, ze odbiorcy czasami wykorzystuja posiadane wyksztalcenie do
racjonalizowania wptywu mediéw na siebie i inne osoby.

Cecha &cisle zwigzang z podatnoscia na perswazje jest samoocena. Jednostka,
ktéra uwaza sie za osobe malo wartosciowa, tatwiej ulega argumentom majacym ja
przekona¢ lub manipulacjom niz w przypadku oséb majacych wysokie mniemanie
o sobie. Jesli osoba o wysokiej samoocenie stucha informacji, ktéra jest niezgodna
z jej wlasna opinia, to musi zdecydowaé, czy wieksza szanse osiagniecia tego celu
daje zmiana wlasnej opinii, czy pozostanie przy niej. Osoba o wysokiej samoocenie
moze przezywac konflikt wewnetrzny, jesli stwierdzi, ze jej opinia jest niezgodna
z opinia wysoce wiarygodnego nadawcy. U o0séb o niskiej samoocenie wystepuje
wowczas niewielki konflikt lub nie ma go wcale, poniewaz uwaza ona, ze lepiej jest

zgodzi¢ sie z argumentami nadawcy (Aronson 1997).

3.2. Korzystanie z mediéw oraz zaangazowanie odbiorcy

Na efekt trzeciej osoby ma réwniez wpltyw ekspozycja odbiorcy na przekazy
medialne. Czestotliwoé¢, z jaka odbiorca oglada telewizje lub czyta gazete, moze
powodowad, ze bedzie postrzegal innych jako osoby narazone na negatywne prze-
kazy zawarte w mediach, poniewaz sam jest na nie odporny ze wzgledu na posiada-
na wiedze lub znajomos¢ tematu. Wiedzac o tym, moze zakladad, ze potrafi ocenié
ich negatywny wplyw na samego siebie oraz zdecydowa¢, czy sie takiemu wplywo-

wi poddad. Z drugiej strony, jesli odbiorca nie korzysta czesto z mediéw, moze zato-
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zy¢, ze inni spedzaja o wiele wiecej czasu niz on przed telewizorem i tym samym sa
w wiekszym stopniu narazeni na wptyw przekazéw medialnych (Andsager, White,
2007).

Wplyw na wielkos¢ efektu trzeciej osoby ma rowniez fakt, czy jednostka czuje
sie ekspertem w danej sprawie, oraz jej stopiert zaangazowania. W takiej sytuacji jed-
nostka przecenia wplyw mediéw na innych, nie docenia za§ wywieranego wpltywu
na nig sama (Davison 1983; Perloff 1989).

Zaangazowanie mozna okreéli¢ jako przyjmowanie skrajnych postaw doty-
czacych kwestii istotnych dla osoby zaangazowanej lub pewnej grupy. Zaangazowa-
nie oznacza stopieri, w jakim ludzie sa zaniepokojeni pewnymi kwestiami i jak bar-
dzo wybrana kwestia jest dla nich wazna. Taka ceche odbiorcy mozna uzna¢ za ma-
jaca wplyw na powstawianie efektu trzeciej osoby (Gunther, Thorson, 1992; Perloff
2002).

Efekt trzeciej osoby w zwigzku z zaangazowaniem odbiorcy zbadano wielo-
krotnie w ramach zjawiska wrogich mediow (zob. Mutz 1989; Perloff 1989; Cohen, Da-
vis 1991; Gunther 1991, 1995; Gunther, Mundy 1993; Price, Tewksbury 1996). Zjawi-
sko wrogich mediéw dotyczy pozycjonowania probleméw. Ludzie mocno zaanga-
zowani lub osoby reprezentujace skrajne postawy postrzegaja media jako wrogie
wobec wlasnej pozycji, niezaleznie od tego, jak bardzo media skupiaja si¢ na danej
kwestii. Jesli odbiorca jest swiadomy uprzedzen i jest pewny swojego punktu widze-
nia, zaklada, ze wplyw mediéw na innych jest negatywny. Takie postrzeganie rze-
czywistosci moze bardziej prowadzi¢ do efektu trzeciej osoby u 0sob silnie zaanga-
zowanych i reprezentujacych skrajne postawy niz u oséb o umiarkowanych posta-
wach (Brosius, Engel, 1996).

Warto réwniez doda¢, ze zaangazowanie odbiorcy jest czesto wskazywane ja-
ko kluczowy element wielu modeli perswazji (Petty, Cacioppo, 1986; McGuire 1989).
Zasadniczo im bardziej zaangazowany odbiorca przekazu, tym bardziej systema-
tycznie przetwarza on nowe informacje dotyczace danej kwestii lub czesciej do da-
nego przekazu wraca. Ludzie, ktérzy nie sa zaangazowani lub postrzegaja dany te-

mat powierzchownie, nie po$wieca swego czasu i uwagi, aby zastanowié¢ sie nad
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obejrzanym przekazem, tym samym postuguja sie skrétami poznawczymi, odwotu-
jac sie do znanych im schematéw lub do stereotypéw (Andsager, White, 2007).

Im obiorcy sa bardziej zaangazowani w jakis$ temat, ktéry jest prezentowany
przez media, tym bardziej jest prawdopodobne, ze godza sie z tam prezentowanymi
pogladami oraz jest ich trudno przekona¢ do innych opinii lub opinii sprzecznych
z tymi, w ktére sa zaangazowani. Osoby zaangazowane maja tendencje do postrze-
gania przekazéw jako wiadomosci, ktére maja wiekszy wplyw na postawy innych
0s6b niz na nich samych. Taka ocena przekazu moze mie¢ wplyw na powstawanie
efektu trzeciej osoby. Badania wykazaly silne pozytywne relacje miedzy poziomem
osobistego zaangazowania i efektem trzeciej osoby (Mutz 1989; Perloff 1989). Chociaz
wiekszosé¢ badan wskazuje, ze zaangazowanie wplywa na powstawanie efektu trze-
ciej osoby (Rucinski, Salmon 1990; Price, Tewksbury 1996; Willnat 1996; Salwen
1998), w przypadku niektérych tematéw przekazéw zaangazowane osoby dostrzega-
ja, ze przekaz ma wieksze oddzialywanie na nich samych niz na innych odbiorcéw -

prawdopodobnie mniej zainteresowanych (Price, Tewksbury, 1996; Salwen 1998).

3.3. Rodzaj przekazu medialnego

Rodzaje przekazéw medialnych, ktére brano pod uwage podczas badan, do-
tyczyly najczesciej reklam politycznych, reklam powszechnie sprzedawanych pro-
duktéw i ustug, programéw telewizyjnych (w tym w szczegélnosci informacyjnych)
oraz filméw i muzyki (np. rapu). Analizujac badania dotyczace przekazéw rekla-
mowych, mozna zauwazy¢, ze dla tych rodzajow przekazéw medialnych efekt trze-
ciej osoby wystepuje, ale jego wielkos¢ z czasem maleje. Mozna wyjasdnic¢ to faktem,
ze ludzie przez wiele lat korzystania z mediéw stali si¢ bardziej obojetni na przekazy
reklamowe, co w badaniach przeklada sie na brak wplywu lub niewielki wptyw na
badanych oraz - w opinii respondentéw - na osoby trzecie (Andsager, White, 2007).

Jednym z najczesciej testowanych przekazéw medialnych byly przekazy za-
wierajace tresci potencjalnie szkodliwe, tj. nienawis¢, przemoc wobec innych (w tym
czesto wobec kobiet) oraz pornografie. Byly to na ogoét programy telewizyjne oraz
filmy. W przypadku tresci zawierajagcych przemoc i nienawis¢ zaobserwowano

znaczny efekt trzeciej osoby zaré6wno wséréd oséb dorostych, studentow, jak tez
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uczniow (Andsager, White, 2007). Przedstawiane w wiadomosciach ataki terrory-
styczne oraz przejawy wandalizmu moga mie¢ znaczenie dla opinii odbiorcow, we-
dtug ktérych przemoc w mediach moze wplywa¢é na inne osoby. Uzasadnieniem tej
tezy jest teoria spotecznego uczenia sie Alberta Bandury (1985), wedlug ktérej ucze-
nie sie zachowan zachodzi miedzy innymi przez obserwowanie zachowan innych
ludzi.

W badaniach Hansa-Bernda Brosiusa i Dirka Engela (1996) efekt trzeciej osoby
wystepowal zaréwno w przypadku reklam, jak i wiadomosci, chociaz byly to od-
mienne efekty dla kazdego z tych rodzajow przekazéw medialnych. H-B. Brosius
i D. Engel sugeruja, Ze jednostki postrzegaja wplyw reklamy jako szkodliwy lub nie-
pozadany. Jednostki postrzegaja siebie jako racjonalnych konsumentéw i odrzucaja
wszelki wplyw na swoja samoocene rzeczywistosci. Jeéli chodzi o programy infor-
macyjne, to efekt trzeciej osoby wystepowal czesciej u 0os6b dobrze poinformowa-
nych i dobrze wyksztalconych. H. Brosius i D. Engel sugeruja, ze efekt trzeciej osoby
wystepuje wyrazniej w badaniach reklamy niz w przypadku badann wplywu pro-
gramow informacyjnych. Albert Gunther i Paul Mundy (1993) udowodnili, ze wiek-
szy efekt trzeciej osoby wystepuje, gdy wiadomos¢ zostata przedstawiona jako re-
klama, niz gdy byla przedstawiana jako news. Rowniez wiarygodnos¢ zrodta, ktére
jest nadawca komunikatu, ma znaczenie. Jesli Zrédlo jest malo wiarygodne lub jed-
nostka jest do niego nastawiona negatywnie, to asymetria jest wigksza (Gunther

1991).

3.4. Zawartos¢ przekazu medialnego

Jak to wczesniej podkreslono, efekt trzeciej osoby zalezy od wielu czynnikow.
Jednym z nich jest ocena szkodliwosci przekazywanych tresci, tj. im bardziej jakis
przekaz jest negatywny, tym wystepuje wieksza asymetria. Jesli przekaz jest nato-
miast oceniany jako spotecznie pozyteczny (kampanie antyalkoholowe, przeciw
przemocy w rodzinie), to efekt jest odwrotny - jednostka postrzega wiekszy wptyw
takiej kampanii na siebie niz na innych (Hoorens, Ruiter, 1996).

W przypadku negatywnych komunikatéw badacze zwracali uwage na ten-

dencje os6b do postrzegania siebie jako odpornych na wplyw mediéw bardziej od
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innych. Badania dotyczyly wiadomosci dyskredytujacych (Cohen i inni, 1988; Gun-
ther 1991), przemocy w telewizji (Gunther, Hwa, 1996; Hoffner i inni, 1999; Salwen,
Dupagne, 1999), pornografii (Gunther 1995; Chia i inni 2004; Lee, Tamborini 2005)
i negatywnych reklam politycznych (Rucinski, Salmon, 1990).

Badania przeprowadzone przez A. Gunthera (1995) wykazaly, ze wigkszos¢
dorostych Amerykanéw postrzega wiekszy negatywny wplyw pornografii na innych
ludzi niz na siebie. A. Gunther (1991) uwaza, ze efekt powstaje na skutek tendencji
ludzi do tego, aby sadzi¢, ze sa bardziej inteligentni od innych. Takie zachowanie ma
rowniez wplyw na podniesienie samooceny odbiorcéw, dzieki ktérej postrzegaja sie-
bie jako mniej podatnych na negatywne oddzialywanie przekazéw medialnych.

Liczne badania wykazaly, ze gdy do odbiorcy jest skierowany pozytywny
przekaz medialny (np. kampanie spoteczne), jednostki zazwyczaj postrzegaja go jako
majacy wiekszy wplyw na nich niz na innych (tzw. efekt pierwszej osoby) - (Henrik-
sen, Flora, 1999). W przeciwienistwie do efektu trzeciej osoby, efekt pierwszej osoby
nie zostal w badaniach czesto potwierdzony. Wiele dowodéw empirycznych pozwa-
la stwierdzi¢, ze nawet przy pozytywnych wiadomosciach ludzie wykazuja tenden-
cje do odbierania wptywu przekazu medialnego w mniejszym stopniu na siebie niz
na innych. Moze to wynikac z faktu, Ze respondenci nie zawsze postrzegaja komuni-
kat jako skierowany bezposrednio do nich lub komunikat moze nie mie¢ - ich zda-
niem - wystarczajaco pozadanego wplywu, a tym samym moze prowadzi¢ do po-
stawy obronnej oraz dazenia do zachowania poczucia wlasnej niezaleznosci (McLeod
i inni, 1997).

Julie M. Duck i Barbara-Ann Mullin (1995), badajac sile efektu trzeciej osoby,
wyréznily trzy rodzaje treSci medialnych: negatywne (przemoc, seksizm, rasizm),
pozytywne (zachowania prospoteczne, wykazujace wspolczucie i troske o innych)
i ogloszenia dotyczace uslug publicznych (w celu zmniejszenia liczby kierowcoéw
prowadzacych samochéd pod wplywem alkoholu, propagowania bezpiecznego sek-
su, zapinania paséw bezpieczenistwa podczas jazdy samochodem itp.). W badaniach
efekt trzeciej osoby istnial zaréwno dla tresci negatywnych, jak i pozytywnych, ale
byl o wiele wiekszy dla wiadomosci negatywnych. J. M. Innes i H. Zeitz (1988) réw-

niez badali sile efektu trzeciej osoby w trzech réznych kontekstach medialnych:
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przemocy w mediach (przekaz negatywny), kampanii politycznej (przekaz neutral-
ny) oraz kampanii reklamowej przeciw pijanym kierowcom (przekaz pozytywny).
Okazalo sie, ze najwiekszy efekt trzeciej osoby stwierdzono w odniesieniu do kwestii
przemocy w mediach.

A. Gunther i P. Mundy (1993) przeprowadzili eksperyment ze studentami.
W badaniu postuzono sie czterema reklamami produktéw oraz czterema opisami
zagadnieni. Dla kazdego produktu lub zagadnienia dodano artykuly z gazet lub cza-
sopism, stosujac te sama tres¢ tak dalece, jak to mozliwe. Sposréd ogétu cztery za-
gadnienia mialy przestanie tak sformutlowane, aby respondent mégt uwazag, ze jest
to przekaz pozytywny i ich wplyw nie jest niczym ztym. Pozostale cztery zagadnie-
nia byly negatywne, tzn. ze respondent moglby uzna¢, ze pozostawanie pod wply-
wem tego materialu miatoby negatywny wplyw na jego samoocene. Respondenci po-
twierdzili zalozenia badawcze, uznajac, ze w przypadku czterech pozytywnych ma-
terialow ich wplyw byl postrzegany jako pozytywny i sami badani nie mieli nic
przeciwko prezentowanym przekazom. W przypadku materialéw negatywnych na-
tomiast opinie byly odwrotne, tj. badani uznali, ze nie jest pozadane by¢ pod ich
wplywem. Badanie potwierdzilo réwniez réznice postrzegania przekazéw medial-
nych - artykuly byly odbierane bardziej pozytywnie i jako wiarygodne w przeci-
wienstwie do reklam (Gunther, Mundy, 1993). Zgodnie z oczekiwaniami, wigkszy
wplyw przekazu byl postrzegany w przypadku reklam niz artykutéow. W zwigzku
z wystepowaniem pozytywnych przekazéw respondenci byli bardziej sktonni przy-
zna¢ sie do pozytywnego wplywu na siebie. Rozbieznoé¢ szacowanych skutkéw na
respondenta i innych byl niemal niezauwazalny, a dla dwéch artykulow wystepowat
staby efekt pierwszej osoby. W odniesieniu do kwestii negatywnych pojawit sie na-
tomiast znaczny efekt trzeciej osoby; badani uwazali sie bowiem za odpornych na
wplyw przekazéw, zakladali natomiast, Zze inni sg pod silnym wptywem artykutéow
i reklam (Gunther, Mundy, 1993).

A. Gunther i P. Mundy uwazali, Ze rozbieznoé¢ miedzy wplywem przekazu
na odbiorce i na innych w przypadku efektu trzeciej osoby pelni funkcje obronna dla
samooceny odbiorcy tak bardzo, jak to mozliwe. Jest to konieczne tylko woéwczas,

gdy przekaz jest negatywny i jego wplyw moze by¢ odbierany jako niepozadany.
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Z drugiej strony, jesli efekty sa uznawane za pozytywne, tj. pozadane przez odbior-
cow, rozbieznoé¢ miedzy wplywem na siebie i na innych nie wystepuje, a nawet kie-
runek tej rozbieznosci jest odwrotny. Ludzie uznaja wptyw przekazu medialnego za
wiekszy na siebie niz na inne osoby (Brosius, Engel, 1996).

Odbiorca ma $wiadomos¢ tego, zZe perswazyjne przekazy medialne moga miec
niekorzystny wplyw. Jesli odbiorca dziala w przekonaniu, ze przekazy medialne
moga mie¢ wplyw na jego opinie, moze uznad, ze sg one dla niego niekorzystne. Dla-
tego w duzej mierze efekt trzeciej osoby pojawia sie w przypadku przekazéw nega-
tywnych lub postrzeganych przez obiorcow jako negatywne (Andsager, White,
2007).

3.5. Kanal i Zzrédlo przekazu medialnego

Kolejna kwestig istotng przy wyjasnieniu efektu trzeciej osoby sa czynniki do-
tyczace mediéw oraz przekazéw medialnych. Jak juz wcze$niej wspomniano, na
wielkos¢ efektu w duzej mierze ma wplyw przedmiot danego przekazu medialnego
oraz fakt, czy jest to przekaz pozytywny (ktéory moze by¢ odbierany jako spotecznie
uzyteczny), czy negatywny (np. filmy zawierajace sceny przemocy). Badania po-
twierdzaja, ze Zrédlo przekazu ma wplyw na wystepowanie efektu trzeciej osoby.

Odbiorcy czesto sa sklonni przypisywaé pewne cechy mediom, niezaleznie od
tego, czy mozna je w tych mediach dostrzec. Przykladem moze by¢ kampania prezy-
dencka w Stanach Zjednoczonych, w ktérej zwolennicy Partii Republikarskiej po-
strzegali media informacyjne jako majace nastawienie liberalne, podczas gdy demo-
kraci korzystajacych z tych samach mediéw uwazali, Ze przekazy mediéw sa o wiele
bardziej korzystne dla kandydata republikanéw niz demokratéw. Zjawisko to jest
znane jako selektywna percepcja i ma duze znaczenie dla efektu trzeciej osoby (Andsa-
ger, White, 2007).

Przeglad badani przeprowadzony przez Glenna W. Richardsona, dotyczacy
negatywnej reklamy politycznej, wykazal, ze praktycznie kazda niekorzystna
wzmianka o przeciwniku politycznym wywoluje negatywna odpowiedZ strony
przeciwnej, niezaleznie od tego, czy jest ona prawdziwa, czy nie (Richardson 2001).

Wiaze sie to z oceng przez odbiorce tego Zrédla, w ktérym dany przekaz zostat po-
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kazany. Dla odbiorcéw niektére media sa zawsze nierzetelne lub stronnicze, tym
samym umniejszaja oni znaczenie komunikatéw prezentowanych w tych mediach
(Andsager, White, 2007).

Wazna kwestiag w odniesieniu do przekazéw medialnych i efektu trzeciej oso-
by jest wiarygodnos¢é. Osoby moga przypisywaé wiarygodnosc¢ albo jednemu moéw-
cy, dziennikarzowi, albo konkretnej publikacji. W badaniach zwigzanych z efektem
trzeciej osoby analiza wiarygodnosci jest w duzej mierze zwigzana z konkretnymi
publikacjami. Badania dotyczace wiarygodnosci zrédla przekazu pokazujg, ze prze-
kaz prezentowany w medium moze mie¢ wplyw na powstawanie efektu trzeciej
osoby. Studentom biorgcym udziat w jednym z eksperymentéw, pokazano fikcyjny,
oszczerczy artykul, ktéry zostal opublikowany w tabloidzie National Enquirer, a dru-
giej czesci badanych - ten sam artykul, ale opublikowany The New York Times (Gun-
ther 1991). Ci, ktorzy zostali poinformowani, ze artykut pojawil sie w National Enqui-
rer, wskazali znacznie wieksze rozbieznosci miedzy wplywem na wtlasng osobe
a innymi studentami, ktérych badani uznali za bedacych pod wplywem tabloidu.
Efekt trzeciej osoby byt natomiast niewielki, ale istotny w przypadku badanych, kté-
rzy uwazali, ze artykul pochodzi z The New York Times. Badanie A. Gunthera wska-
zuje, ze sama publikacja artykutu w okreslonym medium moze by¢ wystarczajacym
wskaznikiem wiarygodnosci.

Podstawa wiarygodnosci moga by¢ rowniez inne Zrédla. Uznawanym Zro-
dtem wiarygodnosci moga by¢ osoby pelnigce funkcje, w ramach ktérych powinna
ich obowigzywac rzetelnos¢ dziatan i profesjonalizm. Takimi osobami moga by¢
dziennikarze, lekarze, naukowcy itp. Tytuly naukowe, wysokie stanowiska w uzna-
wanych spotecznie instytucjach oraz wazne powigzania organizacyjne moga stuzy¢
jako zrédla pozwalajace odbiorcy uzna¢ dany przekaz medialny za wiarygodny
(Salwen 1992). Na przyklad naukowiec cytowany w artykule prasowym moze by¢
niepodwazalnie uznany przez odbiorcow za wiarygodne Zrédio wiedzy na temat
ekonomii, w przeciwienstwie do osoby zapytanej o to samo na ulicy (Perloff 1993a).

Badania wskazuja réwniez, ze widzowie moga przypisywac rézna wiarygod-
noé¢ réznym mediom. Czesto prasa jest postrzegana jako bardziej wiarygodna (Kio-

usis 2001) niz przekazy w telewizji lub internecie. W przypadku odniesienia sie do
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radia i telewizji w badaniach respondenci wskazywali wiekszy wptyw tych mediow

na inne osoby niz na nich samych (Andsager, White, 2007).

3.6. Postrzeganie innych

Jednym z waznych pytan dotyczacych efektu trzeciej osoby jest to, kim sg
wladciwie osoby trzecie. Osoby trzecie sa to ,zgeneralizowani inni”, grupy lub oso-
by, z ktérymi respondent si¢ poréwnuje. Moga to by¢, w zaleznosci od postawionych
pytain w narzedziu badawczym, ,inni studenci”, ,inni wyborcy”, ,inni widzowie”
lub ,inni obywatele”. Ciekawa kwestig jest, Zze wielko$¢ asymetrii spostrzeganego
wplywu jest czesto zalezna od tego, z kim respondent sie poréwnuje. Im bardziej
grupa, z ktora sie jednostka poréwnuje, jest postrzegana negatywnie, stereotypowo
lub sa to osoby o przeciwstawnych pogladach, tym efekt trzeciej osoby jest wiekszy
(Skarzynska 2002). Réwniez jesli jednostka poréwnuje wptyw okreslonych przeka-
zO6w z ,innymi”, ktérych nie zna bezposrednio, asymetria moze okazac sie wieksza,
tj. im wiekszy dystans spoleczny miedzy jednostkami, tym wiekszy efekt trzeciej
osoby (Cohen i inni, 1988).

Postrzeganie przez odbiorcow wlasnej osoby jako mniej podatnej na wpltywy
mediéw, madrzejszych lub majacych wieksze umiejetnoéci ma uzasadnienie w litera-
turze. Ludzie zwykle maja wiecej informacji o sobie niz o innych, reprezentacja po-
znawcza wlasnej osoby jest bardziej ztozona i bogatsza niz reprezentacje innych oséb
(Rogers i inni, 1977), a zwykle tez latwiej dostepna poznawczo.

Jedli ,inni” zostana uogodlnieni jako wszyscy wyborcy w kraju lub czytelnicy
wybranej gazety, odbiorca moze odnie$¢ wrazenie, ze nie jest to grupa, do ktérej na-
lezy i nic go z nig nie laczy. Tym samym latwiej jest odbiorcy wskaza¢ wiekszy
wplyw przekazéw medialnych na innych niz na siebie. Jedli w pytaniu ankietowym
jako grupe do poréwnania wplywu zostana wskazane osoby znane respondentowi
lub beda to osoby postrzegane pozytywnie przez respondenta, to jest jej trudniej
uznaé, ze media maja na te osoby wplyw, albo wskazaé, ze takiego wplywu nie ma
wecale. Moze wynika¢ to z faktu, Zze jednostka jest czeécig jakie$ grupy i broni swojej
samooceny, okreslanie natomiast swojej grupy jako podatnej na przekazy zagraza jej

samoocenie (Andsager, White, 2007).
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Mozna wskaza¢ dwa rodzaje informacji potrzebnych odbiorcy do dokonania
sadu o wplywie przekazéw medialnych na inne osoby. Po pierwsze, sa to informacje
na temat przekazu medialnego, po drugie za§ wymagana jest informacja o ,innych”,
o ktérych mowa w pytaniu ankietowym. W przeciwnym razie, jesli informacja
pierwsza lub druga jest niedostepna, prawdopodobieristwo i wielko$¢ wplywu prze-
kazu nie jest mozliwa do zbadania (Paek i inni, 2005).

W badaniach nad efektem trzeciej osoby duze znaczenie mialo wykorzystanie
pojecia dystansu spolecznego. Przenalizowano to w wielu badaniach, w ktérych ba-
dacze odnosili si¢ do ogdlnych grup spotecznych i populagji, jak réwniez do grup
blizszych respondentom. R. Perloff (1999) dokonal przegladu badarn oraz analizy ich
wynikéw, w ktérych znalazt 10 badan, ktére potwierdzaja wpltyw dystansu spotecz-
nego. Na podstawie przegladu badar wskazat 10 kategorii definiujacych , innych”
w badaniach:

(1) relacje osobiste (przyjaciele, rodzina itp.),

(2) relacje edukacyjne (uczniowie z klasy, szkoly itp.),

(3) relacje w grupie lub grupach spotecznych (osoby w grupie réwiesniczej,

druzynie sportowej, zwigzane z hobby itp.),

(4) relacje wynikajace z miejsca zamieszkania (mieszkancy miasta, gminy

itp.),

(5) relacje dotyczace wieku (osoby w tym samym wieku, starsze oraz mtod-

sze),
(6
(7
8
©

) relacje dotyczace wyksztalcenia (osoby ze szkoly éredniej, wyzszej itp.),
) rasa badanych,
) pted,
) okresleni inni (czytelnicy wybranego czasopisma, wyborcy wybranej par-
tii politycznej itp.),

(10)inni w szerokim znaczeniu (opinia publiczna, Polacy itp.).

Pierwsze trzy kategorie zawierajg grupy znaczeniowo najblizsze dla odbiorcy.
Oznacza to, ze jednostka moze te grupy i osoby zidentyfikowac oraz zZe sa tez one
czesto definiowane przez wzajemne relacje, tym samym jednostce jest fatwiej odnieéc¢

sie do nich (Andsager, White, 2007).
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Kategorie od czwartej do szdstej odnosza sie do grup i kategorii spotecznych
dla jednostki juz w mniejszym stopniu mozliwych do sprecyzowania, nadal jednak
pozostajacych w jej percepcji jako obiekty stosunkowo bliskie. Respondentowi pod-
czas badania moga zosta¢ wskazane grupy, z ktérymi ma sie poréwnag, ale respon-
dent nie ma bezposredniego odniesienia do konkretnych oséb lub grup spotecznych
(Andsager, White, 2007).

Kategoria siédma oraz 6sma jest bardziej dla jednostki abstrakcyjna w poréw-
naniu z wczeéniejszymi kategoriami. W przypadku plci oraz ras nalezy tu podkre-
sli¢, ze chodzi o ogo6t wszystkich mezczyzn, kobiet lub ludzi rasy bialej, a nie identy-
fikowanie mezczyzny lub kobiety z osoba respondentowi znang, na przykiad z jej
grupy rowiesniczej. Respondent pici meskiej rozumie, Ze kobieta jest przedstawiciel-
ka innej plci, ale nie nalezy do , mojej grupy”.

Kategoria dziewiata sa , okresleni inni”. Jest to kategoria, w ktorej sa zawarte
grupy lub nawet cate spolecznosci, ktére mozna zdefiniowa¢ za pomoca jakich$ gra-
nic lub maja jakis desygnat. W tym przypadku okreslonymi innymi, sa np. czytelnicy
gazety ,Rzeczpospolita”, ktéra kupuja co najmniej raz w tygodniu. W tej kategorii
,inni” czesto sa w badaniach definiowani przez ich stosunek do wskazanego przeka-
zu lub wiadomosci (Andsager, White, 2007). Za W. P. Davisonem (1983) mozna po-
daé przyklad afroamerykariskich Zolnierzy na Iwo Jimie, ktérzy zostali uznani przez
swoich dow6dcow za rzekomy cel komunikatéw propagandowych. W rzeczywisto-
Sci jedynym powodem, dla ktérego afroamerykarnscy zolnierze byli odpowiednia
grupa dajaca sie wyrézni¢ wéréd innych, bylo przekonanie ich dowédcéw, ze pro-
paganda zostata dostosowana specjalnie do tych zolnierzy. Taka grupa odniesienia
jest postrzegana jako cel pewnych przekazéw medialnych lub innych komunikatéw
i wplyw na nig jest postrzegany jako wiekszy (Meirick 2005).

Ostania grupa, tj. ,nieokresleni inni”, to kategoria najbardziej abstrakcyjna,
ktéra najtrudniej jest zdefiniowaé respondentom. Grupa ta sktada sie z niezréznico-
wanych zbioréw ludzi, np. , opinii publicznej” lub , 0gétu spoteczeristwa”. W bada-
niach, w ktérych nie definiuje si¢ innych jako okredlonej grupy, najczesciej respon-
denci postrzegaja innych wlasnie jako nieokreslonych innych (Andsager, White,

2007).
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W przypadku grup spotecznych, ktérych jednostka nie zna lub ma o niej bardzo
niewiele informacji, postrzegany wplyw mediow jest wiekszy, a w przypadku jedno-
stek i grup jej znanych efekt trzeciej osoby jest podobny (Duck i inni 2000; Meirick
2004; Reid, Hogg 2005). To zjawisko postrzegania wplywu mediéw miedzy grupami
jest bardziej widoczne, gdy przekaz jest negatywny lub wrogi w stosunku do jakie$
grupy odbiorcow (negatywna kampania wyborcza) - (Vallone iinni 1985; Cohen,

Davis 1991; Tsfati, Cohen 2003).

4. Wybrane teorie wyjasniajace efekt trzeciej osoby

4.1. Teoria atrybucji oraz podstawowy blad atrybucji

Jednym z wyjasnien efektu trzeciej osoby jest fakt, ze cztowiek upraszcza ob-
raz rzeczywistosci, ktora go otacza. Do ludzi skierowanych jest zbyt wiele informacji,
ktérych nie sg oni w stanie systematycznie przetwarzac i analizowad, dlatego stosuja
réznego rodzaju uproszczenia, schematy myslowe i reguly zdroworozsadkowe. Im
bardziej zlozony i odlegty obiekt, tym bardziej uproszczony (schematyczny) jest ob-
raz mySlowy. Drugim wyjasnieniem jest podnoszenie wtasnej samooceny (Skarzyn-
ska 2002).

W szerokim znaczeniu teoria atrybucji prébuje wyjasni¢ mozliwe przyczyny
zdarzen i zaobserwowa¢ wplyw, jaki jednostka przypisuje swoim wewnetrznym
dyspozycjom (np. umiejetnosci, cechom osobowosciowym, wiedzy lub doswiadcze-
niu) lub czynnikom zewnetrznych (np. poziomowi trudnosci zadania, zachetom i in-
nym czynnikom Srodowiskowym) - (Forsterling 2005). Teoria atrybucji wydaje sie
dobrym wyjasnieniem efektu trzeciej osoby. Wczesne badania efektu trzeciej osoby
dotyczyly w duzej mierze podstawowego bledu atrybucji, ktéry mozna wyjasni¢ jako
sklonnoé¢ do tego, aby nie docenia¢ wagi zewnetrznych naciskéw sytuacyjnych
i przecenia¢ znaczenie motywow wewnetrznych oraz checi przy interpretacji zacho-
wan innych ludzi. Zdaniem A. Gunthera (1991), respondenci lekcewaza wplyw
czynnikoéw sytuacyjnych przy ocenie wplywu przekazéw medialnych na siebie, sza-
cujac niewielki wptyw albo jego brak na siebie, a zdecydowanie wiekszy na innych.
Perswazyjne intencje Zrédla przekazu sa brane pod uwage przez badaczy jako ele-

ment wywolujacy efekt trzeciej osoby. Ludzie moga dostrzegac r6zne znaczenia tych
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samych przekazéw w zaleznosci od sytuacji. Stad niektérzy odbiorcy wierzg, ze mo-
ga zauwazy¢ perswazyjne lub manipulacyjne intencje Zrédla wiadomosci, a nastep-
nie zdecydowaé, czy poswieci¢ uwage takiemu przekazowi medialnemu, czy nie.
W przypadku innych oséb nie zwracaja uwagi na perswazyjnos¢ przekazu z powodu
swoich cech osobowosciowych (braku umiejetnosci, wiedzy lub doswiadczenia) -
(Perloff 1999).

Wedlug podstawowego bledu atrybucji, mozna oczekiwaé, ze ludzie moga
przypisywaé¢ wiadomoséciom medialnym wpltyw wiasnych przekonan, postaw i za-
chowan. W badaniach nad efektem trzeciej osoby wykazano natomiast, ze ludzie,
odbieraja przekazy medialne jako majace wiekszy wplyw na innych niz na siebie
(Rucinski, Salmon 1990). Dianne Rucinski i Charles T. Salmon (1990) zaproponowali
wyjasdnienie, ze ludzie moga unika¢ atrybucji sytuacyjnych, poniewaz chca postrze-
gac siebie jako majacych kontrole nad otoczeniem, co moze prowadzi¢ do motywacji
stronniczej, wedlug ktorej efekt trzeciej osoby moze wynika¢ z tendencji ludzi do
przypisywania wlasnych zachowan i zachowan innych czynnikom (przyczynom),
ktore sa pozytywne dla nich. Ludzie s3 motywowani do poprawy lub wzmocnienia
swojego wyobrazenia o sobie przez przypisywanie wilasnych i zachowan innych
przyczynom, ktére sprawiaja, ze postrzegaja sie jako lepsze lub bardziej inteligentne
niz inne osoby. W szczegé6lnosci, gdy wiadomosci przekazywane w mediach sa
przez te osoby odbierane jako negatywne lub spotecznie niepozadane lub gdy jed-
nostka, zgadzajac sie z takim przekazem lub wiadomoscig, bytaby uwazana ogdlnie
za nieinteligentna lub podatna na manipulacje (np. reklama, propaganda lub komu-
nikaty marketingowe). Ludzie maja tendencje do traktowania takich sytuacji lub
czynnikdw zewnetrznych (wiadomosci medialnych) jako majacych wiekszy wptyw
na innych niz na siebie (Gunther, Mundy, 1993; Rojas i inni, 1996).

Gdy natomiast ludzie sa wystawieni na pozytywne wiadomosci medialne lub
pozadane wiadomosci, np. ogloszenia spoleczne lub wiadomosSci prospoteczne,
uwazaja, ze sa bardziej podatni na komunikaty niz inni. Mozna w takich sytuacjach
uznad, ze wystepuje odwrotnosé¢ efektu trzeciej osoby (tj. efekt pierwszej osoby). Ten

odwrécony efekt mozna réwniez wytlumaczy¢ stronniczoscig, w ktorej ludzie przy-
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pisuja swoje zachowanie z swoimi zdolnosciom do poznania pozadanych wartosci

przekazu (White, Dillon, 2000).

4.2. Teoria poréwnania spolecznego

Innym ciekawym wyjasnieniem efektu trzeciej osoby jest teoria poréwnania
spotecznego (zob. Atwood 1994; Hoorens, Ruiter, 1996; Peiser, Peter, 2000). Jednostka
poznaje swoje wlasne zdolnosci i postawy przez poréwnanie si¢ z innymi ludZmi.
Dokonuje poréwnarn spotecznych, gdy nie ma obiektywnego standardu, wedtug kto-
rego mogtaby sie oceni¢. Mozna wyrézni¢ dwa rodzaje poréwnania spotecznego.
Pierwsze to poréwnania spoleczne w gore, w ktorych jednostka poréwnuje siebie
z ludZmi, ktérzy sa wyzej niz ona w zakresie jakiej$ zdolnosci lub cechy, w celu okre-
Slenia wyzszych standardéw, do ktérych moze dazyé. Drugi rodzaj to poréwnanie
spoteczne w doél, gdy jednostka poréwnuje siebie z ludzmi, ktérzy sa nizej w zakresie
jakiej$ zdolnosci lub cechy, majacej na celu uzyskanie poczucia wiekszego zadowo-
lenia z siebie, dowartosciowania i podniesienia swoje samooceny (Paul i inni, 2000).

Wedtug badan dotyczacych podstawowych mechanizméw motywacyjnych,
efekt trzeciej osoby wydaje sie wystepowaé w szczegdlnosci przez poréwnanie spo-
teczne w dot, w ktérym jednostki daza do zwiekszenia swojej samooceny i samopo-
czucia (Davidson, Prkachin, 1997). Innymi slowy, kiedy ludzie sa proszeni, aby po-
réwnac sie z innymi, z zalozenia wybieraja osobe, ktéra rzekomo jest mniej inteli-
gentna lub mniej kompetentna niz oni sami. Jednostka uwaza osobe, do ktérej sie po-
rownuje, za mniej inteligentna, niepotrafigca dostrzec i zrozumie¢ perswazyjnej tresci
wiadomosci, co prowadzi tym samym do wzmocnienia poczucia wlasnej wartosci.
Poréwnanie odnosi sie do osob, ktére respondent ma w swoim umysle, poproszony
o poréwnanie wplywu przekazu na siebie i inne osoby. Wedlug badarn na ten temat,
wielkoé¢ efektu zmienia sie w zaleznosci od tego, kto zostanie wybrany jako obiekt
poréwnania (zob. Perloff 1987; Alicke i inni 1995; Chapin 2000). Badania wskazuja, ze
efekt jest najwiekszy, gdy respondenci poréwnuja sie raczej z ogélnie pojeta zbioro-
woécig niz z konkretnymi osobami (zob. Cohen i inni, 1988; Taylor, Lobel, 1989). Tym
samym teorie dystansu spolecznego mozna upatrywac réwniez jako jedng z przy-

czyn powstawania efektu trzeciej osoby. Zgodnie z teorig dystansu spotecznego, im
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wieksze réznice miedzy jednostka a grupa spoteczng, do ktérej sie poréwnuje, tym
wiekszy moze by¢ efekt trzeciej osoby.

Julie M. Duck i Barbara-Ann Mullin (1995) poprosily uczestnikéw badania,
aby, myslac o wskazanym w badaniu przekazie medialnym, mieli na uwadze jego
wplyw na jedna z czterech os6b: , przecietnego cztowieka” (obiekcie poréwnania nie-
jasnym i odleglym); jednego ze swoich znajomych (obiekcie poréwnania niejasnym
i bliskim), Roberta de Castelle! (obiekcie poréwnania specyficznym i odlegltym) lub
swojego przyjaciela (obiekcie poréwnania specyficznym i bliskim). Postrzegane r6z-
nice wplywu przekazu na poszczegdlne osoby byly znaczne. Wyniki wskazuja, ze
wplyw trzeciej osoby nie jest wszechobecny, ale jest zwigzany z tym, do kogo re-
spondent si¢ poréwnuje. Wyniki te sa zgodne z teoria poréwnania spotecznego,
w ktoérej to poréwnanie z osobami blizej nieokre$lonymi utatwia poréwnania w dét,

a wplyw na osoby bliskie lub znane jest znieksztalcony (Duck, Mullin, 1995).

5. Podsumowanie

Efekt trzeciej osoby okazatl sie powszechny i mozna go uzna¢ za odporny na
falsyfikacje. Wedlug przegladu badari dokonanego przez R. Perloffa (1993b), z 14 ba-
dan przeprowadzonych od 1988 roku, tylko w jednym badaniu nie znaleziono do-
wodoéw wystepowania efektu trzeciej osoby. Pomimo tego, ze efekt trzeciej osoby jest
zagadnieniem intrygujacym, nie ma zgody co do podstawowego jego uzasadnienia
teoretycznego. Mozna wyszczeg6lnic kilka teorii wyjasniajacych efekt trzeciej osoby,
na przyklad teorie atrybucji skupiajaca si¢ na podstawowym bledzie atrybugji, teorie
motywagji stronniczej oraz teorie poréwnania spotecznego.

Efekt trzeciej osoby mozna uzna¢ za powszechne zjawisko czesto opisywane
w angielskojezycznej literaturze dotyczacej komunikacji masowej. Niemniej jednak
zaden z proces6w teoretycznych lezacych u podstaw efektu trzeciej osoby nie zostat
powszechnie zaakceptowany jako wyjasnienie tego zjawiska (Henriksen, Flora 1999;
Perloff 1999; Paul i inni, 2000). Wiekszos¢ badarn wykorzystuje teorie atrybucji,

szczegOlnie koncentrujac sie na podstawowym bledzie atrybucji i btedach poznaw-

1 Robert de Castella jest australijskim lekkoatleta specjalizujacym sie w biegach dlugodystansowych
(https:/ / pl.wikipedia.org/wiki/Robert_de_Castella).
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czych, nie zawsze jednak wskazane ramy teoretyczne dostarczaja spdjnych wyja-
Snien.
Podsumowujac warto zwrdéci¢ uwage, ze asymetria postrzegania ,ja” w sto-
sunku do ,innych” najczesciej wynika z kilku kwestii (por. Skarzynska 2002: 73):
- spostrzeganej intencji podawanych informacji; im bardziej negatywny prze-
kaz, tym wieksza asymetria (Rucinski, Salmon, 1990);

- oceny szkodliwosci spotecznej przekazywanej tresci (Innes, Zeitz, 1988);

- percepcji wiarygodnoéci Zrédla i negatywnego uprzedzenia jednostki; im
mniej wiarygodne Zrédlo, tym wieksza asymetria (Gunther 1991);

- kompetencji 0s6b, ktére oceniaja wplyw mediéw na siebie i innych; im wiek-
sza wiedza w danej kwestii, tym wieksze niedocenienie wplywu na
jednostke (Davison 1983);

- stopnia zaangazowania odbiorcy w dany problem; im wieksze zaangazowa-
nie, tym wieksza asymetria (Perloff 1989).

Na zakorczenie warto doda¢, ze badania nad efektem trzeciej osoby dotyczyly
rowniez tego, czy sam efekt nie jest ,artefaktem badawczym” wynikajacym z odpo-
wiedniego ulozenia pytait w narzedziu badawczym oraz zastosowaniu sformuto-
wan, ktéore moglyby sugerowac¢ odpowiedZ respondentowi (zob. Dupagne i inni,
1999). Badacze probowali zbadac efekt trzeciej osoby, ukladajac pytania losowo lub
przemiennie z pozostalymi pytaniami, stosowano réwniez kwestionariusze, ktore
zawieraly tylko pytania o wplyw przekazéw medialnych na respondenta lub inne
osoby, ale bez koniecznosci poréwnania tego wpltywu (Gunther 1995; Price i inni,
1998; Tiedge i inni, 1991). Wiekszos¢ badarn dotyczacych wplywu kolejnosci pytan na
wystepowanie efektu trzeciej osoby nie wskazala jednak zadnego istotnego wzoru,
ktéry wplywalby na powstawanie tego zjawiska (Salwen, Dupagne, 1999). Na pod-
stawie uzyskanych dowodéw empirycznych uznano, ze kolejno$¢ pytarh nie ma
wielkiego znaczenia i efekt trzeciej osoby ma solidne podstawy empiryczne oraz wy-
stepuje w znacznej wigkszosci warunkéw pomiarowych (Price, Tewksbury, 1996;

Dupagne i inni, 1999).
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