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Meritum: Czy ma Pan jakàÊ intuicj´ co
do tego, czego ludzie oczekujà od psy-
chologów, a szczególnie od psycholo-
gów spo∏ecznych?

Bogdan Wojciszke: MyÊl´, ˝e ludzie
oczekujà od psychologów przede wszyst-
kim tego, ̋ e ich wys∏uchajà i rozwià˝à ich
p r o b l e m y. Szukajà te  ̋z∏otych Êrodków.

Chcia∏abym, abyÊmy dzisiaj rozmawiajàc
o wystàpieniach publicznych wyszli na-
przeciw tym oczekiwaniom i s p r ó b o w a l i
sformu∏owaç takie z∏ote Êrodki dla osób,
które z racji swojego zawodu muszà wy-
st´powaç przed szerszym gremium.
Zacznijmy jednak od Pana wypowiedzi za-
mieszczonej w 1993 roku w M a g a z y n i e
Gazety Wyborczej. Otó  ̋ stwierdzi∏ Pa n
P r o f e s o r, w odpowiedzi na pytanie, czy lu-
dzie sà racjonalni w swoich wyborach:
„Naturalnym stanem cz∏owieka jest bez-
refleksyjnoÊç. Dopiero, gdy pojawi si´
szczególny powód zaczynamy myÊleç.”
Przypomina mi si  ́w tym miejscu dowcip
o b a c y. Na pytanie miastowego: „Baco, co
robicie jak macie czas?” odpowiedzia∏:
„Siedz  ́i myÊl´”. „A jak nie macie czasu?”
„ To tylko siedz´.”. Mówiàc jednak po-
wa˝nie, zastanawiam si´, czy to dobrze
czy êle dla osób wyst´pujàcych publicz-
nie, ˝e jako odbiorcy przekazu prezentu-
jemy taki automatyczny, bezrefleksyjny
styl. Czy trudniej czy ∏atwiej nas dzi´ki te-
mu przekonaç. Co decyduje w∏aÊciwie
o skutecznoÊci mówcy?

Zale˝y ona od wielu czynników, np. od
atrakcyjnoÊci nadawcy, od tego, czy jest do
nas podobny, jakimi i iloma argumentami
dysponuje, jak organizuje sam przekaz ...

Czy mo˝na okreÊliç, który z tych czyn-
ników jest najistotniejszy?

To zale˝y od tego, czy ludzie chcà s∏uchaç
tego, co mówimy i czy maja takà mo˝li-
woÊç, czy te˝ tak nie jest, bo jednej z t y c h
rzeczy lub obu naraz brakuje. W p s y c h o-
logii spo∏ecznej mówi si  ́o dwóch torach
perswazji: centralnym i p e r y f e r y c z n y m.
Centralny jest oparty na Êwiadomym
i przemyÊlanym przetwarzaniu informacji,
na zrozumieniu argumentów zawartych
w przekazie. Jest jednak doÊç trudny do
osiàgni´cia, gdy˝ odbiorcom musi si´
równoczeÊnie chcieç s∏uchaç i m u s z à
mieç mo l̋iwoÊç przetwarzania zawartej
w przekazie informacji (a wi´c mieç wy-
starczajàcà iloÊç czasu, odpowiedni po-
ziom intelektualny). JeÊli natomiast braku-
je albo motywacji albo mo˝liwoÊci,
wówczas ludzie zeÊlizgujà si´ na drugi,
odbywajàcy si´ na peryferiach naszej
ÊwiadomoÊci i racjonalnoÊci, sposób od-
bioru. Kierujà si´ wtedy ró˝nymi powierz-
chownymi sygna∏ami, które niczego
wspólnego z jakoÊcià argumentacji nie
majà. Wià˝à si´ g∏ównie z osobà nadaw-
c y, czyli z tym, czy jest on atrakcyjny, czy
jest obdarzony autorytetem, czy jest do
nas podobny, czy podejrzewamy go o j a-
kieÊ ukryte intencje, to znaczy, czy uwa-
˝ a m y, ˝e przekonujàc nas do swoich ra-
cji robi to dla w∏asnego zysku. Ale tak˝e
ludzie kierujà si´ w przypadku stylu pery-
feryjnego wspó∏reakcjami odbiorców, tym
co robià inne osoby s∏uchajàce przekazu.

Innymi s∏owy, to czy ulegniemy perswazji
zale˝y nie od np. logicznych wywodów,
ale w tym przypadku, od zachowania
innych osób?

Tak, to oznaczy, ̋ e je e̋li pozostali reagujà do-
brze lub êle na osob´ prelegenta, na to, co
mówi, to dla nas jest to sugestia, jak mamy
zareagowaç. Zgodziç sí  z nim, czy nie.
Wprzypadku toru peryferyjnego kierujemy sí
te  ̋iloÊciowymi wskaênikami. Na przyk∏ad licz-
bà nadawców komunikatu czy liczbà argu-
m e n t ó w. Okazuje sí , e̋ przewaga liczebna
nie jest bez znaczenia. Je̋ eli sà trzy argumen-
t y, to ich si∏a jest znacznie wí ksza ni̋  jedne-
go. Podobnie jeÊli wypowiadane sà przez
trzech nadawców, a nie jednà osob .́ Ale je-
Êli chcemy czegoÊ s∏uchaç i nam zale̋ y na
przekazie, to czynnik iloÊciowy odgrywa nie-
wielkà roĺ . Nie ma wí c dla nas znaczenia,
czy mówi to jedna osoba, czy wí cej. R o z-
ró˝nienie, jakim torem odbywa sí  perswa-
zja ma wí c decydujàcy wp∏yw na to, jaki typ
oddzia∏ywania jest skuteczny. Wtedy, gdy coÊ
nie jest dla ludzi wa˝ne, to bardziej efektyw-
ne sà oddzia∏ywania pozas∏owne, g∏ównie
e m o c j o n a l n e, bazujàce np. na tworzeniu po-
zytywnych skojarzeƒ. Doskona∏ym tego przy-
k∏adem jest polityka. JeÊli popatrzymy na dzie-
je najnowsze, to uderzajàce jest , jak bardzo
spad∏o znaczenie polityków i polityki. W S t a-
nach Zjednoczonych (odwo∏uj  ́sí  do Sta-
nów Zjednoczonych sprzed lat czterdziestu,
a wtedy u nas nie by∏o wyborów) kandyda-
ci dostawali czterdzieÊci pí ç, anawet szeÊç-
dziesiàt minut na wypowiedê w T V. I lud ich
s∏ucha∏. A teraz jest tyle samo, ale... sekund. 

Co to oznacza dla polityków?

Oznacza, ˝e ludziom przesta∏o zale e̋ç na
tym, co politycy mówià, nie s∏uchajà ich ar-
g u m e n t ó w. Ci, którzy oddzia∏ujà na wybor-
c ó w, wiedzà otym istarajà sí  dotrzeç do nich
w sposób podobny do tego, jak to ma miej-
sce w przypadku drobnej konsumpcji np.

Z PROFESOREM BOGDANEM WOJCISZKE
O TYM, ˚E LEPIEJ BYå ¸ADNYM I WIERZYå W TO, CO SI¢ MÓWI...

Bogdan Wojciszke formalnie

Profesor Uniwersytetu Gdaƒskiego, wybitny psy-
cholog spo∏eczny. W swoich badaniach zajmo-
wa∏ sí  przede wszystkim spostrzeganiem inter-
personalnym, wartoÊciami, strukturà cech
osobowoÊci, procesami oceniania ludzi i d y n a-
mikà uczuç. Autor wielu ksià̋ ek m.in.: „Ps y c h o-
logia spo∏eczna: system poznawczy i p r o c e s y
spostrzegania ludzi”, „Teoria schematów spo∏ecz-
nych”, „Procesy oceniania ludzi”, „Ps y c h o l o g i a
mi∏oÊci”. Jest autorem ponad 40 artyku∏ów opu-
blikowanych w czasopismach zagranicznych
ikrajowych. Swoje wyniki badaƒ przedstawia∏ na
kilkudziesi´ciu konferencjach mí dzynarodo-
wych. Wyk∏ada∏ na uniwersytetach niemieckich
i a m e r y k a ƒ s k i c h .

Bogdan Wojciszke nieformalnie

GdybyÊ nie by∏ tym, kim jesteÊ, kim chcia∏byÊ
b y ç ?
Chcia∏bym byç rolnikiem.
Co sprawia, ˝e ˝ycie jest wyjàtkowe?
Mo˝liwoÊç myÊlenia o nim.
Za co zap∏aci∏byÊ ka˝dà cen´?
Nie ma niczego takiego, za co zap∏aci∏bym
ka˝dà cen´.
GdybyÊ by∏ zegarem, na której godzinie
zatrzyma∏byÊ si´?
Na trzeciej.
S∏owo, bez którego nie móg∏byÊ si´ obejÊç?
˚ycie by∏oby nudne, gdyby nie mo˝na
powiedzieç: „A to ciekawe”.
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proszków do prania. Dominuje tor peryferyjny.

Z tego, co Pan Profesor powiedzia∏ wynika,
e̋ jeÊli jesteÊmy zmotywowani, ̋ eby s∏uchaç,

to osoba wyst́ pujàca publicznie ma szanse
nas przekonaç. Tymczasem niejednokrotnie
zdarza sí , ̋ e wys∏uchanie i zrozumienie da-
nego polityka, czy eksperta w jakieÊ dziedzi-
nie jest wŕ cz niemo l̋iwe. U˝ywa tak skom-
plikowanego j́ zyka, czy specjalistycznego
a̋rgonu, ̋ e jego argumentacja nie jest ws t a-

nie dotrzeç do „zwyk∏ego” odbiorcy. We f e k-
cie nawet najbardziej zmotywowany do s∏u-
chania laik, mimo najszczerszych ch´ci, nie
zostanie przekonany do zmiany postawy. 

Idea dwóch torów perswazji nie zak∏ada,
˝e jeÊli prezentujemy jako odbiorcy ch´ç
i mo˝liwoÊç s∏uchania, to ju˝ ka˝dy nas
przekona. Wtedy dopiero zaczyna si  ́li-
czyç to, jakimi argumentami dysponuje
nadawca: czy sà dobre czy z∏e, czy zro-
zumia∏e czy wr´cz przeciwnie. Natomiast
dopóki nie chcemy kogoÊ s∏uchaç, czy nie
mamy takiej mo l̋iwoÊci, to jakoÊç argu-
mentacji nie ma ˝adnego znaczenia. 

To wtedy w∏àczamy drugi tor, który wydaje sí
byç doskona∏ym miejscem dla wszelkich
manipulacji. Skoro nie liczà sí  argumenty, to
mo e̋my oddzia∏ywaç w inny sposób na od-
b i o r c ó w. Np. intencjonalnie wys∏aç osob´
atrakcyjnà, podobnà do nich.

Tak jest faktycznie. Manipulacje sà mo l̋iwe
na torze peryferyjnym i ten fakt sí  nagmin-
nie wykorzystuje. JeÊli popatrzymy na rekla-
my drobnych towarów, to wyraênie widaç,
˝e wykorzystuje sí  przede wszystkim dwie
rzeczy: albo zasad´ atrakcyjnoÊci i p o d o-
bieƒstwa albo zasad  ́autorytetu. 

Czyli pojawia si´ na ekranie pan
w bia∏ym kitlu.

Na przyk∏ad, albo sympa-
tyczny i podobny do nas.

Powróçmy na chwiĺ  do Paƒskiego stwier-
dzenia, ˝e mamy tendencj́  do automa-
tycznego przetwarzania informacji, do
myÊlenia „na skróty”. Z tego, co powie-
dzieliÊmy o dwóch torach perswazji wy-
nika jednak, ˝e jest szansa, ˝eby nawet
nie zmotywowanych do s∏uchania ludzi
pobudziç do myÊlenia, do zainteresowa-
nia si´ tym, o czym im w∏aÊnie mówimy. 

MyÊĺ , e̋ najwa˝niejszà rzeczà, którà mo -̋
na wtej sytuacji zrobiç, a co niekoniecznie jest
∏atwe, to przekonaç ludzi, ̋ e rzeczy, które mó-
wimy, majà dla nich bardzo osobiste konse-
k w e n c j e . Czyli innymi s∏owy wzbudziç oso-
biste zaanga˝owanie. Przy niektórych

sprawach jest to bardzo ∏atwe. Np. w p r z y-
padku spraw konsumpcyjnych.

Chyba jednak nie zawsze tak jest. Mó-
wimy przecie˝ palaczom, ˝e palenie pa-
pierosów powoduje raka p∏uc, a j e d n a k
nie uzyskujemy po˝àdanego efektu.

Ale to dlatego, ˝e znaczna wí kszoÊç pala-
c z y, np. ja, myÊli, ˝e ich to nie spotka. Przyj-
muje do wiadomoÊci, e̋ statystycznie u p a-
laczy prawdopodobieƒstwo wystàpienia raka
bardzo wzrasta, ale równoczeÊnie zak∏ada, ̋ e
„mnie to nie dotyczy”. 

Taki rodzaj mechanizmu obronnego?

Ja bym tego a  ̋tak psychodynamicznie nie
ujà∏. To jest raczej zasada, ˝eby sí  nie daç
wpewne sytuacje, kwestie wciàgnàç. Np. jak
pani wsiada do pociàgu na dworcu central-
nym w Warszawie, to zaczepia panià co naj-
mniej pí ç osób w ciàgu trzech minut. Nie
mo˝na przyjàç innej zasady, ni̋  ta, ̋ e „mnie
to nie dotyczy”. Zanim ten ktoÊ powie, ̋ e w∏a-
Ênie zgubi∏ cztery z∏ote, to jedynym rozwiàza-
niem wtej sytuacji jest przyj́ cie zasady: „mnie
to nie dotyczy”. 

Niekiedy ludzie, e̋by pobudziç odbiorców,
posuwajà sí  do ró˝nych teatralnych gestów,
a wystàpienia publiczne przeradzajà sí
w mini spektakle. Wi´kszoÊç wystàpieƒ
w Ameryce zaczyna sí  z zasady od ˝artu,
którego oczywiÊcie dobrze sí  s∏ucha, ale ten
styl mo e̋ raziç. Czy jest to wí c dobry spo-
sób zwrócenie uwagi odbiorców?

MyÊĺ , e̋ a̋rt odgrywa taka samà roĺ , jak
dobrze ukszta∏towana blondynka przy rekla-
mie samochodów. Jest sposobem zwróce-
nia uwagi audytorium. Sà oczywiÊcie ró˝ne
kulturowe skrypty prezentowania sí . Amery-
kanie np. majà bardzo wyraêny skrypt pre-
zentowania siebie czy okreÊlonych treÊci, któ-
ry jest odmienny od stylu Polaków czy
Europejczyków wogóle. Numer zd o w c i p e m
jest w Ameryce obowiàzkowy. Ale skrypty
majà swoje dobre strony: sà bardzo efektyw-
ne. I tacy sà Amerykanie w swoich wystàpie-
niach – niezwykle efektywni w p e r s w a z j i
i kondensacji treÊci. Amerykanin przez pí t-
naÊcie minut wyk∏adu na konferencji jest
wstanie przekazaç wszystko. AE u r o p e j c z y k
jest w stanie zaczàç i nast́ pnie powiedzieç,
˝e niestety nie starczy∏o mu czasu. I to jest w∏a-
Ênie ró˝nica mí dzy Amerykà a E u r o p à . .
Zwykle ka̋ de wystàpienie w Stanach jest
przetrenowane kilka razy. Szczególnie robià
to ludzie m∏odzi, którzy maja ma∏e doÊwiad-
czenie. Nagrywajà swoje wystàpienia, anali-
zujà i trenujà do skutku. A w Europie panuje
taka niepisana zasada, ̋ e forma jest niewa̋ -
na, liczy sí  treÊç. Amerykanie uwa˝ajà z k o-

lei, ˝e bez atrakcyjnej formy nikt nie zwróci
uwagi na stron  ́merytorycznà przekazu.
Podobnie trenowanie polityków wzakresie j́ -
zyka cia∏a to bardzo powszechne zjawisko na
zachodzie. Nie ma ̋ adnego zachodniego po-
lityka, który by nie oglàda∏ sí  wielokrotnie na
monitorze telewizyjnym, s∏ucha∏ wskazówek
odpowiedniego specjalisty od P.R., psycho-
loga. Natomiast w Polsce nie wiem, czy kto-
kolwiek to robi. 

JakieÊ sygna∏y si  ́pojawiajà. Politycy ju  ̋nie-
co inaczej wyglàdajà na plakatach wybor-
czych ni̋  przed laty.

No tak, troch´ inaczej, bo majà jednak
wi´kszà ÊwiadomoÊç tego, ˝e muszà
si´ „sprzedaç”. 

Pomówmy teraz o s∏aboÊciach . Czy okaza-
nie s∏aboÊci, zrobienie b∏́ du wtrakcie prezen-
tacji przekreÊla nasze szanse na przekona-
nie innych do swoich racji. Bo mo˝e jest
wŕ cz odwrotnie. Mo˝e tu tak̋ e dzia∏a regu-
∏a podobieƒstwa i ktoÊ, kto robi b∏àd wydaje
sí  nam bli̋ szy, bardziej zwyk∏y, podobny do
nas. Nie wiem, czy to w∏aÊciwe porównanie,
ale przypadek Clintona dowodzi, e̋ okaza-
nie s∏aboÊci (ap r z y p o m n i j m y, ̋ e nie chodzi-
∏o tu o drobne potkní cia ww y p o w i e d z i a c h )
niekoniecznie musi oznaczaç ca∏kowità utra-
t́  szans na przekonanie ludzi do siebie. Clin-
ton zdaje sí  nie straci∏ poparcia wyborców
po aferze z Monikà Lewinsky. Wí c mo e̋ nie
nale̋ y sí  tak panicznie baç potkní ç, bo nie-
koniecznie dzia∏ajà na naszà niekorzyÊç.

Poruszy∏a Pani dwie ró˝ne sprawy. JeÊli cho-
dzi o Clintona, to zastosowa∏ on bardzo sku-
tecznà strategí  odbudowywania obrazu w∏a-
snej osoby w oczach innych ludzi, jakà sà
p r z e p r o s i n y. To jedna z najbardziej efektyw-
nych technik odzyskiwania dobrego imienia,
czy naprawiania w∏asnego wizerunku. Prze-
prosiny sà trudne tylko z tego wzgĺ du, ̋ e sa-
memu wykraczajàcemu poza pewne normy
trudno przed samym sobà utrzymaç twarz.
Ale jeÊli chodzi o utrzymane dobrego wize-
runku w oczach innych ludzi, to przeprosiny
sà tutaj zdecydowanie najskuteczniejszym za-
b i e g i e m .

Tak˝e w wystàpieniu publicznym, jeÊli
ktoÊ robi b∏àd?

Tak myÊĺ . O wiele lepsze jest przyznanie sí
do jakiegoÊ g∏upstwa ni̋  próba zatuszowa-
nia go. Jako doÊwiadczony wyk∏adowca
moǵ  stwierdziç, ̋ e owiele lepsze skutki przy-
nosi otwarte powiedzenie: „ja tego nie wiem,
ale za tydzieƒ sí  naucź  iwtedy powiem” (za-
zwyczaj nikt nie ma pretensji), ani̋ eli próba
zmiany tematu, krzyk czy „puszenie sí ”. Wy-
k∏adowca wtedy ewidentnie traci w o c z a c h

przeglàd konsultingowyprzeglàd konsultingowy



05/06 20016

s ∏ u c h a c z y. Natomiast pope∏nienie b∏´du
i przyznanie sí  do niego wcale nie ozna-
cza, ̋ e odbiorcy ocenià nas jako osoby nie-
kompetentne w ogóle. Dzieje sí  tak, ponie-
wa˝ kompetencje majà „parcjalny”
c h a r a k t e r. To znaczy ludzie nie uogólniajà
oceny i nie uwa˝ajà, ˝e jeÊli ktoÊ ma braki
w jednej dziedzinie, to podobny poziom
prezentuje w innych. Czyli je˝eli nie zna nie-
mieckiego, to nie oznacza, ˝e nie zna in-
nych j´zyków. Dlatego w przypadku szero-
ko rozumianej dziedziny kompetencji,
wiadomoÊci, umiej́ tnoÊci, przyznanie si´
do niewiedzy czy braków w k o n k r e t n e j
sprawie w zasadzie w ogóle nie obni̋ a my-
Êlenia o osobie, której te braki dotyczà. Nie
pogarsza jej wizerunku.
Natomiast bardzo pogarsza wizerunek, je-
˝eli b∏àd dotyczy domeny moralnoÊci, po-
niewa  ̋wpercepcji ludzkiej wszystkie rodza-
je uczciwoÊci „idà” razem. To znaczy
u w a ̋  a m y, ˝e jeÊli ktoÊ np. bije ˝on´, to
prawdopodobnie te˝ kradnie. MoralnoÊç
jest wi´c silnie wewn t́rznie zintegrowanà
domenà i mo˝na sobie ∏atwo zepsuç opi-
ni ,́ nawet ma∏à sprawà. 
Przytocz  ́tu przypadek pewnego prawico-
wego polityka. Zapuszcz´ przy tym litoÊci-
wie zas∏on  ́ na jego nazwisko. Jednego
dnia przekonywa∏ on w telewizorze, ̋ eby lu-
dzie nie kupowali towarów w s u p e r m a r k e-
tach zagranicznych, a nast´pnego dnia
z∏apano go z wózkiem w Billi. Facet by∏ za-
∏ a t w i o n y. Poniewa˝ prezentowa∏ siebie jako
moralnego cz∏owieka, czyli dokonywa∏ ta-
kiego zabiegu, który psychologowie nazy-
wajà egzemplifikacjà siebie (przeciwieƒ-
stwo autopromocji, która polega na tym,
e̋by przedstawiaç si´ jako kompetentne-

go cz∏owieka). Egzemplifikacja bywa bar-
dzo niebezpieczna, poniewa  ̋ wystarczy
jedno omskní cie i ju  ̋ca∏y wizerunek si´
wali. Zyskuje si  ́opini´ hipokryty. A w p r z y-
padku kompetencji, jak wspomina∏em
wczeÊniej, tak nie jest.

Zatrzymajmy sí  jeszcze chwil  ́na kompe-
tencjach. KtoÊ, kto wyst́ puje publicznie nie
musi byç osobà znanà. Odbiorcy przeka-
zu cz´sto nie wiedzà nic o k o m p e t e n c j a c h
prelegenta. Starajà sí  wí c czytaç pewne
s y g n a ∏ y, które uwiarygodniajà w ich oczach
mówc  ́i pozwalajà sàdziç, ˝e jest specja-
listà w danej dziedzinie. Ludzie chyba ma-
jà w ogóle takà sk∏onnoÊç do domyÊlania
si´ pewnych rzeczy, zape∏niania luk.
Jakie sygna∏y mo˝e wysy∏aç osoba wyst´-
pujàca publicznie, a˝eby oceniono, ̋ e jest
k o m p e t e n t n a ?

Sà ró˝ne mo l̋iwoÊci. Jedna znich zwiàzana
jest z miejscem, gdzie sí  cz∏owiek pojawia.
W pewnych miejscach z za∏o˝enia wyst́ pu-
jà tylko osoby kompetentne.

Np. sala wyk∏adowa.

Tak np. sala wyk∏adowa. Inny cź sto stoso-
wany trick polega na u˝ywaniu specjalistycz-
nego s∏ownictwa, które sugeruje jakiegoÊ ty-
pu kompetencje. Ale najlepiej jest
ustrukturalizowaç sytuacj́  w taki sposób,
e̋by cz∏owiek bezpoÊrednio o swoich kom-

petencjach nie mówi∏, bo to jest oczywiÊcie
ma∏o przekonujàce. Najlepiej ̋ eby robi∏ to kto
i n n y. Na przyk∏ad osoba wprowadzajàca czy
przedstawiajàca nas.

Czy wwystàpieniach publicznych dobrze jest
bazowaç na emocjach odbiorców. Innymi
s ∏ o w y, czy nale y̋ np. wzbudzaç strach? 

Po pierwsze jest bardzo du˝a ró˝nica mí dzy
emocjami pozytywnymi i negatywnymi. Je-
Êli chodzi o pozytywne, to nie ma najmniej-
szej wàtpliwoÊci, ̋ e warto ich u˝yç, bo to za-
wsze podnosi skutecznoÊç przekazu.
W∏aÊciwie wszyscy wielcy manipulatorzy, od
Juliusza Cezara poczàwszy, a na Hitlerze
s k o ƒ c z y w s z y, to byli ludzie, którzy potrafili
wbardzo du y̋m stopniu wykorzystywaç po-
zytywne emocje. My mamy obraz Hitlera ja-
ko kogoÊ wyraênie agresywnego, ale to, co
on wgruncie rzeczy robi∏, polega∏o na wyko-
rzystaniu pozytywnych emocji swoich wspó∏-
z i o m k ó w. Wswoich przemowach nie odwo-
∏ywa∏ sí  do negatywnych uczuç, ale np. do
poczucia jednoÊci.

A negatywne emocje?

Jedynym doÊç dobrze
zbadanym negatywem
jest strach. W tym wypad-
ku zale˝noÊç jest krzy-
woliniowa: tzn. do pewnego momentu
- im wi´cej strachu tym lepiej, ale od
pewnego momentu - im wi´cej strachu,
tym dla przekazu gorzej. Dlatego, ˝e
wy̋ szy poziom tej negatywnej emocji nasila
tendencj́  cz∏owieka do tego, ̋ eby uciec. Co
prawda inna tendencja jest taka, ̋ e im wí k-
szy strach, tym wí ksza uleg∏oÊç. No, ale mo-
˝e sí  okazaç, ˝e przy pewnym jego nasile-
niu, na sali nie b´dzie ju  ̋nikogo, kto móg∏by
ulec, bo wszyscy dawno ucieknà.

Skupmy sí  przez chwil  ́na osobie odbior-
c y. Jako s∏uchacze mamy pewne ogranicze-
nia. Uwaga jest tego przyk∏adem. Niekiedy
badacze porównujà jà obrazowo do zw´̋ a-
jàcej sí  szyjki od butelki, której zadanie po-
lega na ograniczaniu dop∏ywu informacji.
Drugim ograniczeniem jest pamí ç i m e c h a-
nizm zapominania. W zwiàzku z tym, mo e̋
nie nale˝y prezentowaç du e̋j liczby argu-
m e n t ó w, bo przecie  ̋tak naprawd  ́nie jeste-
Êmy w stanie ich wszystkich zapamí taç.
Szczególnie jeÊli przekaz jest skomplikowany.

To zale̋ y po pierwsze od tego, czy oddzia-
∏ywanie na s∏uchacza odbywa sí  na peryfe-
riach czy w centrum. A po drugie, jakimi dys-
ponujemy argumentami. Je˝eli ludzie nie
bardzo uwa˝ajà na to, co mówimy, bo
tak naprawd´ ich to niewiele obchodzi,
to wzrost liczby argumentacji jest po˝à-
dany. D∏ugoÊç argumentacji, liczba argu-
mentów jest wtedy takim peryferyjnym wskaê-
nikiem uleg∏oÊci. To dzia∏a podobnie jak bia∏y
kitel cz∏owieka, który reklamuje. 

To znaczy ludzie odbierajà informacj´:
„du˝o mówi”.

Tak. Du˝o mówi, znaczy ma du˝o argumen-
tów na poparcie swojego stanowiska. Ale
w przypadku, gdy ludzie s∏uchajà tzn. sà mo-
tywowani i maja mo l̋iwoÊci, to - jak pokazu-
jà bardzo precyzyjne badania -zaczyna graç
roĺ  jakoÊç argumentów. JeÊli sà dobre, to
zdecydowanie warto je przytaczaç. C z y l i
ogólna zasada jest taka. Dopóki ludzie nie
bardzo s∏uchajà, to lepiej przytaczaç du˝o ar-
gumentów, natomiast jeÊli uwa˝nie s∏ucha-
jà, to lepiej du˝o argumentów, ale pod wa-
runkiem, ̋ e sà one dobrymi argumentami.

Wktórym momencie nale̋ y wykorzystaç ar-
gumenty mocne: na poczàtku czy na koƒcu
wystàpienia. Kiedy sà bardziej skuteczne?

Zdecydowanie na poczàtku, poniewa̋  nasza
uwaga fluktuuje. Argumenty powiedziane
na poczàtku majà szans  ́byç wys∏uchane,
potem zaczynamy rozmawiaç z s à s i a d e m ,
jeÊç czekoladki i uwaga rozprasza sí .

Na koniec rozmowy poprosz´ o trzy
wskazówki – z∏ote Êrodki dla osób wy-
st´pujàcych publicznie.

Po pierwsze: wierz w to, co mówisz. J e-
˝eli ty sam nie wierzysz w to, co mó-
wisz, to lepiej w ogóle nie zabieraj g∏o-
su, bo kto tobie w tej sytuacji uwierzy.
Po drugie: bàdê ∏adny, atrakcyjny. Jak
ju˝ mówisz, to si´ przy tym podobaj.

Czyli w przypadku panów nale˝y si´ np.
wyd∏u˝yç do metra dziewi´çdziesiàt?

I staç sí  barczystym brunetem lub, w p r z y-
padku kobiet, dobrze ukszta∏towanà blondyn-
kà. I mówiç z wiarà. MyÊĺ , e̋ w tej sytuacji
ju  ̋trzeciej wskazówki nie potrzeba.

Mamy zapewniony sukces ww y s t à p i e n i a c h
publicznych. Bardzo dzí kuje za rozmow .́

Rozmawia∏a Katarzyna
Brachowska - P r z e n i o s ∏ o .
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