KLAUDIA BRACISIEWICZ

Uniwersytet Wroclawski, Wydziat Komunikacji Spolecznej i Mediéw
klaudia.bracisiewicz@uwr.edu.pl

ORCID: 0000-0003-3601-4116

,»Co to za znak na Twojej koszulce?” - o postrzeganiu
kobiet i mezczyzn przez pryzmat znakéw

“What Is That Symbol on Your Shirt?” — On the Perception of Women and
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Abstract

This article presents research conducted by the author, which aimed to determine whether and how symbols
influence perceptions of men and women. For this purpose, three versions of a questionnaire were designed. Each
version contained one question: “What is the person in the picture like?” The question was repeated twice; the
first version contained a photo of a woman and the second of a man. The versions of the questionnaire differed by
changing the symbols, which were applied by computer to the clothes of the people in the photos. The first version
shows photos without any signs or symbols to suggest in which categories respondents would use to describe
a woman and which categories they would use to describe a man. The second version depicted exactly the same
people, but wearing T-shirts with the Polska Walczaca symbol. The last version depicted models wearing T-shirts
with a symbol specially designed for this survey to resemble luxury brands. The results of the survey were presented
in tabular form, and each table was accompanied by an analysis.
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1. Wstep

Spoleczne funkcjonowanie kobiet i mezczyzn to jeden z podstawowych aspektéw definiowania
spoleczenstwa. Ten podstawowy, a réwnoczesnie istotny podzial, organizuje system spoleczny od stuleci.
Rolekobietimezczyzn od wiekéwbylyjasno okreslane, jednak zbiegiemlat zaczely ewoluowac, a pierwsze,
istotniejsze sygnaly rewolucji mozna datowa¢ na poprzednie stulecie, bowiem wiek XX, a w szczegdlnosci
jego druga polowa, to okres duzych zmian spotecznych na plaszczyZnie rozumienia i postrzegania plci.
Dzialalno$¢ ruchéw feministycznych oraz mniejszoéci seksualnych, rewolucja seksualna oraz obyczajowa
sprawily, ze 6wczesny, binarny podzial $wiata na (typowo) meski i zeniski zostat zakwestionowany. Mimo
zaszlych, czy tez stale zachodzacych zmian, postrzeganie kobiet i mezczyzn w dalszym ciagu moze
przejawia¢ sie¢ w postaci powielanych stereotypow.

Dzisiejszy $wiat jest mocno nasycony, a wlasciwie przesycony komunikatami wizualnymi, ktére
odgrywaja duza role spoteczno-komunikacyjna. Obrazy te oddzialuja na cztowieka oraz wplywaja na
jego sposob rozumienia §wiata, emocje oraz do§wiadczenia. Niniejszy artykul skupia sie na postrzeganiu
kobiet i mezczyzn przez pryzmat znakéw. Zaprezentowano tu autorskie badanie, celem ktérego byto
sprawdzenie, jak poszczegélne znaki sq postrzegane przez respondentéw, a takze czy wystepuja rdznice
w interpretowaniu poszczeg6lnych znakéw w momencie, gdy sa one kojarzone z kobiety i z mezczyzna.

2. Stereotypy plciowe i role spoleczne kobiet i me¢zczyzn

W réznych epokach stereotypy plciowe, szczegdlnie te dotyczace kobiet, wplywaly na ich sytuacje
prawna, spoleczng oraz polityczng (Helios 2007: 91). Juz samo definiowanie tego pojecia moze
nastrecza¢ niemalych probleméw; tylko w samych naukach spolecznych istnieje wiele definicji, ktére
nie zawsze pokrywaja sie ze soba (Grabowska 2000: 68). Rézne definicje funkcjonujace w rozmaitych
obszarach naukowych ktada nacisk na inne aspekty stereotypu. Te stownikowe podkreslaja schematyczny,
uproszczony, jednostronny charakter stereotypoéw (Krélikowska 2011: 388). Za$ Olechnicki i Zalecki
(2002) tlumacza stereotyp nastepujaco:

to konstrukcja myslowa, zazwyczaj powszechna wérdd czlonkéw danej grupy spolecznej, oparta na
schematycznym i uproszczonym postrzeganiu rzeczywistoéci (zjawisk spolecznych, kulturowych
lub pewnej kategorii 0séb), zabarwionym warto$ciujaco, czesto bazujacym na uprzedzeniach
i niepewnej wiedzy (...). (Olechnicki, Zalecki 2002: 204)

W polskim jezykoznawstwie za najszersza, a réwnocze$nie najbardziej podstawowga definicje stereotypu,
uznaje si¢ te stworzong przez Jerzego Bartminiskiego (1998), ktdra okresla stereotyp jako: ,subiektywnie
determinowane wyobrazenie przedmiotu, obejmujace zaréwno cechy opisowe, jak i warto$ciujace
obraz, oraz bedace rezultatem interpretacji rzeczywisto$ci w ramach spotecznych modeli poznawczych”
(Bartminski 1998: 64).

Z kolei Michael Fleischer patrzy na to zagadnienie ze strony konstruktywistycznej i sprowadza
stereotyp do subobszaréw normatywéw oraz wielkosci spelniajacych funkcje normalizacyjne (2007:
288). Autor podkresla rowniez, ze stereotypy moga by¢ postrzegane jako ,co$ normalnego”, a nowe
elementy, ktére pojawiaja sie w komunikacji moga podlega¢ procesowi normalizacji badz odniesieniu do
istniejacych normatywoéw.
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W tym miejscu nalezy sie¢ przyjrze¢ stereotypom oraz rolom plciowym, ktérym rézni badacze
poswiecili wiele uwagi. Role plciowe moga by¢ ujmowane w dwédch wymiarach; w wymiarze
indywidualnym, okre¢lajacym personalne przywiazanie badZ odrzucenie powszechnie uznawanych rél
plciowych celem budowania wlasnej tozsamosci; oraz w wymiarze spolecznym, odnoszacym sie do
systemowego pojmowania rél spolecznych. Jak podkresla Sabina Krélikowska (2011), pojecie , stereotyp
plci” (ang. gender stereotype) w literaturze przedmiotu jest stosowane zamiennie z pojeciami , stereotypy
zwigzane z plcig’, ,stereotypy plci socjokulturowej”, ,stereotypy plci kulturowej”, ,stereotypy plci
psychologicznej’, ,stereotypy rodzaju” czy tez ,stereotypy meskosci i kobiecosci” (Krélikowska 2011:
388).

Stereotypom plciowym od wielu lat przygladaja sie badacze i badaczki, dzialajacy w réznych
dziedzinach nauki. Czestym przedmiotem badari sa stereotypy plciowe wreklamie (Pajak-Patkowska 2012;
Widera 2017), obraz kobiety, szczegdlnie ich ciata w mediach (Rakoczy 2014), czy tez ple¢ w dyskursie
publicznym (Krzyzanowska 2013). Wszystkie te obszary mozna zaliczy¢ do badan komunikacii.

3. Epoka znakow

Zagadnienia znaku i znaczenia od dekad stanowia ciekawa materie badawcza i s3 przedmiotem wlasciwie
wszystkich dyscyplin humanistycznych. Semiotyka oraz semantyka to dwie dziedziny, ktére ze szczegdlng
uwaga przygladaja sie tym zagadnieniom. W duzym uogdélnieniu mozna rzec, ze semiotyka skupia si¢ na
znaczeniu, a semantyka na znaku. Z kolei Paul de Man twierdzi, ze semiotyka ,jest nauka o znakach (czy
tez ich badaniem) jako elementach znaczacych; nie pyta ona, co stowa znacza, ale jak to czynia” (de Man
[1973] 1992: 212).

Dzisiejszy $wiat zbudowany jest w duzej mierze z przekazéw wizualnych, ktére zalewaja nasza
rzeczywisto$¢ w réznych postaciach. Naich podstawie budujemy wlasne postrzeganie $wiata, co podkresla
wielu badaczy, m.in. Malgorzata Losiewicz:

Zyjemy w epoce wizualnej, w ktorej gléwna role w komunikacji miedzyludzkiej odgrywa obraz.
Jest on nos$nikiem informacji, wiedzy i emocji oddzialujac na podswiadomos¢ odbiorcy. Wielo$¢
obrazéw otaczajacych ludzi zewszad ksztaltuje ich wrazliwo$¢, myélenie i postrzeganie $wiata.
Odchodzimy od przekazu werbalnego ku obrazowemu, wizualnemu. (Losiewicz 2009: 205)

Natomiast Wladystaw Panas okresla relacje czlowiek-znak przez pryzmat uwiklania, piszac, ze ,Dawno
zauwazono, ze czlowiek uwiklany jest w znaki. Uwiklany wielorako, czy to w relacji jednostka-
spoleczenistwo, czy czlowiek — jego wytwory (kultura), czy czlowiek — natura, a nawet (a moze przede
wszystkim) czlowiek — Absolut. Tworzymy, wysytamy, odbieramy i przechowujemy znaki. Swiat ludzi
sklada sie z catych komplekséw systeméw znakowych i towarzyszacych im senséw” (Panas 1975: 2).
Panas w dalszej czesci wywodu przywoluje rézne systemy znakowe; duze, takie jak. np. religia, nauka czy
sztuka oraz mniej uniwersalne systemy, takie jak moda czy folklor. Ciekawy aspekt postrzegania znakéw
poruszaja réwniez Elzbieta Wiacek i Tomasz Wrona, twierdzac, ze ,nie ma znakéw poza ich uzyciem
i nie ma uzycia znakéw poza §wiadomoscia. Znak jest nie tylko znakiem czegos, ale i znakiem dla kogos”
(Wiacek, Wrona 2015: 24).
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4. Geneza badania i problem badawczy

Dzisiejsza rzeczywisto$¢ obfituje w przekazy wizualne, docierajace do czlowieka pod rézng postacia.
Zjawiska wizualne, w tym logo i logotypy zalewajace ulice oraz przestrzen internetowa, przyczyniaja sie
do natloku czy nawet przebodzcowania wizualnego. Ponadto, jak zaznacza Krystyna Eopaciriska-Mazurek
(2011), wspélczesny konsument zyje w czasach duzych zmian kulturowych zachodzacych w epoce
ponowoczesnosci, ktore wynikaja z rozwoju nowej technologii, przemian struktury spolecznej, proceséw
globalizacji oraz dominacji mass mediéw w ksztaltowaniu postaw i swiadomosci spotecznej (Lopaciriska-
Mazurek 2011: 47). Elementy te wplywaja na odbidr otaczajacej nas rzeczywistosci.

Znaki s3 nieodlacznym elementem stale rozwijajacego si¢ $wiata marek. Marki funkcjonuja
jako twory rynkowe, ale réwniez jako elementy kognitywne, stanowiace przedmiot zainteresowan
badaczy komunikacji i projektantéw. Marki proponuja konsumentom coraz to nowsze rozwigzania;
zaréwno produktowe, jak i wizualne w postaci sygnetéw, emblematéw i logotypoéw. Rodzi sie zatem
pytanie, czy kwestie wizualne, a konkretnie znaki, majg znaczenie w kontekscie postrzegania czlowieka?
Czy postrzeganie kobiet i mezczyzn przerz pryzmat tego samego znaku bedzie takie samo? Czy we
wspodlczesnym, dynamicznie zmieniajacym sie $wiecie stereotypy plciowe sa wciaz powielane? Niniejszy
artykul podejmuje probe odpowiedzenia na te pytania.

Cel badania

W generalnym rozumieniu celem badan empirycznych, w tym badan komunikacji, jest rozwiazanie
poszczegblnych probleméw badawczych badz znalezienie odpowiedzi na postawione pytania i/lub
hipotezy badawcze. Badania komunikacji, jak zauwaza Siemes (2018), pomagaja rowniez lepiej zrozumieé
otaczajaca nas rzeczywisto$¢ (Siemes 2018: 329).

Celem niniejszego badania bylo przede wszystkim sprawdzenie, czy postrzeganie konkretnej
osoby zmienia si¢ pod wplywem znaku. Na drodze projektowania ankiety dolaczono aspekt plciowosci,
bowiem pretest ankiety, wktérym pytano tylko o kobiete, wskazywal, ze badani opisuja kobiete najczeéciej
przez pryzmat jej wygladu. Do finalnej wersji badania postanowiono zatem wlaczy¢ analogiczne zdjecia
przedstawiajace mezczyzne, aby sprawdzié, czy ta sama, stereotypowo przypisywana kobietom kategoria,
zostanie rowniez w tak duzej mierze uruchomiona w przypadku opisu mezczyzny. Rodzi si¢ zatem pytanie;
czy znaki wplywaja na wizerunek osoby i czy wizerunek ten bedzie taki sam lub podobny w przypadku
kobiety i mezczyzny?

Dalszym, bardziej specyficznym celem badania, jest odkrycie, jak znak Polski Walczacej
determinuje postrzeganie osoby — jakie budzi skojarzenia i jak silnie wplywa na jej wizerunek. Kolejnym
celem jest poréwnanie tego z wpltywem znaku, ale tym razem o charakterze rynkowym.

Metodologia i przebieg badania

Chcac zrealizowaé cele badawcze dla niniejszego badania przyjeto metode jakosciowego badania
ankietowego (Babbie [(1975) 2003], Flick [(1997) 2010]). Tego typu ankieta, zawierajaca pytania
otwarte, generuje miedzy innymi poglebione odpowiedzi, co stuzy do stwierdzania zgodno$cilub jej braku
(Fleischer 2018: 291) w danym obszarze badawczym. Narzedziem badawczym wykorzystanym w tym
badaniu byl kwestionariusz ankietowy w wersji internetowej, ktory zostal zaprojektowany przy uzyciu



,CO TO ZA ZNAK NA TWO]E_] KOSZULCE?” — O POSTRZEGANIU KOBIET I M]@iCZYZN

darmowej, ogélnodostepnej platformy AnkietaPlus, oferujacej prosty i przejrzysty layout formularza,
a takze mozliwo$¢ dodania zdjecia do pytania, co w przypadku tego badania byto kluczowe. Badane
osoby, niezaleznie od wieku, plci czy miejsca zamieszkania, otrzymaty jednakowy formularz w obrebie
kazdej wersji badania (co zostanie bardziej szczegélowo oméwione w dalszej czeéci podrozdziatu), gdyz,
jak pisze Michat Grech (2012a), badania wizerunku/konstruktéw/obrazéw polegaja na ,pozyskiwaniu
w miare statych, powtarzalnych odpowiedzi (reakcji znakowych) od wybranych respondentéw na zadane,
uznane za adekwatne pytania” (Grech 2012a: 14). Wybrano taka metode badawcza, poniewaz przede
wszystkim pozwala ona na przebadanie duzej grupy oséb na raz, gwarantujac przy tym anonimowo$¢.
Ponadto jakosciowy kwestionariusz ankietowy generuje wiele odpowiedzi, ktére nastepnie w drodze
analizy pozwalaja zrekonstruowaé badane zagadnienie, przyjrze¢ mu si¢ z réznych perspektyw, a takze
odkry¢ czy tez potwierdzi¢, jak zaznacza Annette Siemes (2018) ,oczywiste oczywistoéci” lezace u
podstaw tychze odpowiedzi (Siemes 2018: 150).

Niniejsze badanie miato prosta konstrukcje — utworzono trzy wersje ankiety, a kazda z nich
posiadata dwa pytania. Respondentom zadano dwukrotnie pytanie: ,Jaka jest osoba ze zdjecia? Prosze
podac 3 okreélenia”. Do pierwszego pytania dofaczono zdjecie kobiety, a do drugiego zdjecie mezczyzny
(zdjecia réinily si¢ w zaleznosci od wersji, co zostanie oméwione w dalszej czesci artykutu). Oprécz
dwoch pytan otwartych, w ankiecie zawarto réwniez metryczke, dotyczacg wieku, plci oraz miejsca
zamieszkania.

Taka konstrukeja ankiet we wszystkich wersja pozwolita na zebranie zunifikowanego materialu,
a pytania o skojarzenia, jak podkresla Michal Grech (2012b), pozwolily wyodrebni¢ obszary
spontanicznie kojarzone z badanym zagadnieniem (Grech 2012b: 363). Skojarzenia to jedna z technik
stosowana w badaniach jakosciowych, bowiem zapewnia dostarczenie kognitywnego materialu. Pytania
o charakterze otwartym zapewnily zgromadzenie warto$ciowego materiatu, ktéry w dalszym kroku
zostal poddany kategoryzacji, a nastgpnie przeprowadzono konwersje zebranego materialu na dane
pseudoilo$ciowe, aby méc poréwnaé wyniki pomiedzy wersjami badania. W przeciwienistwie do badan
iloéciowych, skupiajacych sie na zebraniu ogélnego i reprezentatywnego obrazu badanej populacji
oraz analizie statystycznej, badania jako$ciowe pozwalaja na doglebne odkrycie motywacji badanych
0sob, a takze zweryfikowanie hipotez badawczych. Badania jako$ciowe s3 czesto i niezwykle chetnie
wykorzystywane w badaniach komunikacji.

W badaniu wzieli udziat studenci i studentki kierunku Komunikacja Wizerunkowa (Uniwersytet
Wroclawski). Kazda badana osoba wypelnila ankiete tylko raz i tylko w jednej wersji. Celem takiego
zabiegu bylo zebranie odpowiedzi na trzy nieco rézne ankiety od jednolitej grupy badawczej, aby méc
poréwnaé wyniki przez pryzmat znakéw. W tym miejscu nalezy réwniez ponownie przywolaé Siemes
(2018), ktéra pochylila sie nad mechanika badan komunikacji, zaznaczajac, ze w ich przypadku nie liczy
sie liczba zebranych odpowiedzi, a ich kognitywny charakter (Siemes 2018: 329).

Badanie skierowano do tej grupy nie bez przyczyny, bowiem, parafrazujac Siemes (2018), istotne
jest, czy grupa ankietowanych ma odniesienia do tego, co chcemy obserwowa(, i czy wiemy, jakie
odniesienia to s3 (Siemes 2018: 325). W tym przypadku zwrécenie si¢ z ankieta do studentéw i studentek
Komunikacji Wizerunkowej, ktérzy sa wyczuleni na punkcie semantyki znaku, jest uzasadnione. Jako
(przyszli) projektanci i projektantki, rozumieja mechanike tworzenia znakéw, nie tylko dla marek,
wiedzg, ze kazdy znak niesie ze sobg jakie$§ znaczenie, zatem mozna zalozy¢, ze po przedlozeniu im ankiety
zawierajacej zdjecia osdb z réznymi znakami na ubraniach, respondenci podejma probe zdekodowania
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tychze znakéw. Stosunkowa spojnosé, zaréwno grupy badawczej, jak i samej ankiety w réznych jej
odstonach, gwarantuje zachowanie pewnej stabilno$ci wynikéw (Siemes 2023: 480).

Wersja kontrolna

Jednej z trzech grup respondenckich przedlozono ankiete, w ktérej dwukrotnie zadano pytanie ,Jaka
jest osoba ze zdjecia?”. W pierwszym pytaniu dolaczono zdjecie kobiety w czarnej koszulce, a w drugim
mezczyzny, rtéwniez ubranego w czarna koszulke. Do badania szukano zdje¢ oséb, ktére posiadaty proste,
klasyczne ubrania, ktére nie pozwolilyby zakwalifikowaé modeli do jakiejkolwiek subkultury (celem
badania bylo skupienie si¢ na osobie, nie na jej stylu czy przynaleznosci do jakiejs grupy). Druga zmienna
byta poza oraz mimika twarzy. Poszukiwano zdje¢ przedstawiajacych osoby w mozliwie jak najbardziej
neutralnej pozie, tj. bez zadnych gestéw czy ruchéw, a takze z ekspresja, ktora nie wyrazala skrajnych
emocji. Ponadto istotnym bylo, aby zdjecia nie posiadaly wyraznego tla, ktére mogloby wplynaé na
postrzeganie danej osoby, zatem wybér zdje¢ studyjnych wydawal si¢ najbardziej oczywisty.

Zdjecia do badania odnaleziono w internetowym sklepie sprzedajacym miedzy innymi koszulki.
Wybrane zdjecia pojawily sie w kazdej wersji badania, jednak w pozostalych dwéch dodano rézne znaki
na ubrania.

Wersja ze znakiem Polski Walczacej

Druga grupa badanych réwniez zostala poproszona o opisanie kobiety i mezczyzny — tych samych,
ktorych opisywala grupa pierwsza, jednak w tym przypadku modele ubrani byli w koszulki ze znakiem
Polski Walczacej. Znak ten zostat naniesiony komputerowo za pomoca programu Adobe Illustrator na te
same zdjecia, ktérych uzyto w pierwszej wersji. Mialo to na celu zachowanie jak najwiekszej spéjnosci,
jedyne co sie zmienilo, to znak na ubraniu.

Zdecydowano si¢ umieéci¢ znak Polski Walczacej na odziezy, poniewaz znak ten ma rdézne
konotacje; moze uruchomic takie skojarzenia jak patriotyzm, odwaga, szacunek dla historii, ale z drugiej
strony, z uwagi na $rodowiska skrajnie prawicowe, wykorzystujace ten znak do wlasnych celéw, moze on
zostac skojarzony z polityka, szczegblnie tq konserwatywna.

W tym miejscu warto wyrdzni¢ kilka pytan badawczych, ktére bezposrednio dotyczg tej wersji
badania:

1. czy znak Polski Walczacej na koszulce wplynie na inne postrzeganie osob ze zdjecia?
2. jaki konstrukt zostanie uruchomiony; nawiazujacy do patriotyzmu, heroizmu i historii czy
bardziej do dyskursu ,chuliganiskiego™
3. czy kobieta noszaca koszulke ze znakiem Polski Walczacej bedzie tak samo postrzegana jak
mezczyzna, noszacy taka samg koszulke?
Ponizej zalaczono zdjecia, ktdre zostaly dotaczone do tej wersji ankiety.

Wersja z logo fikcyjnej marki

Trzecia wersja badania, podobnie jak poprzednie, zawierata zdjecia tych samych oséb. Jednak w tej wersji
element, ktory ulegt zmianie, to znak firmowy zaprojektowany specjalnie na potrzeby tego badania. W tym
miejscu moze zrodzi¢ si¢ pytanie, dlaczego nie uzyto logo badz logotypu istniejacej marki? Ot6z uzycie
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znaku znanej marki spowodowaloby, ze badani skupili by si¢ na marce i jej tozsamosci/wizerunku, a nie
na opisie 0s6b ze zdjecia. Méwiac wprost: to marka by komunikowala i narzucata ton odpowiedzi. Chcac
tego unikna¢, zaprojektowano specjalnie na potrzeby niniejszego badania sygnet, czyli znak graficzny bez
typografii.

Zaprojektowany sygnet skladat sie z polaczonych liter C i G. W znaku tym uzyto eleganckiego,
szeryfowego kroju pisma, a sama jego konstrukcja miata nieco przypomina¢ luksusowe marki, takie jak
Gucci czy Chanel. Zabieg ten byt umy$lny i miat na celu sprawdzi¢, czy tak skonstruowany znak pobudzi
skojarzenia zgodne z tg intencja.

Ponizej zalaczono zdjecia, ktore wlaczono do trzeciej wersji ankiety.

Grupa badana

Tak jak wspomniano we wczeéniejszych podrozdzialach, w badaniu wzigly udzial osoby studiujace na
Uniwersytecie Wroclawskim na kierunku Komunikacja Wizerunkowa. Grupe respondentéw podzielono
na trzy rozne, kazdej grupie przedtozono inng wersje ankiety. Dobdr proby badawczej ma najczesciej
charakter celowy (Olejnik, Kaczmarek, Springer 2018: 47) i tak tez bylo w przypadku tego badania.

W badaniu tacznie wzielo udzial 317 oséb: 98 otrzymalo ankiete w wersji 1., 108 w wersji 2., 111
w wersji 3. Tabela 1. pokazuje, ze najwieksza czes¢ grupy badanej stanowily kobiety — bylo ich 244, co
stanowi prawie 77% wszystkich respondentéw. W badaniu wziglo udziat 64 mezczyzn (20,2%). W pytaniu
o ple¢ umozliwiono badanym réwniez zaznaczenie odpowiedzi ,osoba niebinarna” (5 0séb, 1,5%), ,osoba
bigender” (1,0,3%), ,wole nie odpowiada¢” (1 osoba, 0,3%) oraz ,inna” (2,0,6%). Celem takiego zabiegu
byto zwigkszenie inkluzywnoéci ankiety. Dane dotyczace plci respondentéw zamieszczono w tabeli 1.

Tab. 1. Podzial respondentéw ze wzgledu na pte¢. Zrédlo: opracowanie wlasne.

PODZIAL BADANYCH ZE WZGLEDU NA PLEC
3 IL. grupa ze znakiem
PLEC I. grupa kontrolna Polski walczacej IIL. grupa z logo/sygnetem
liczba % resp. liczba % resp. liczba % resp.
kobieta 75 76,5% 90 83,3% 79 71,2%
mezczyzna 19 19,4% 17 15,7% 28 25,2%
osoba 3 3,1% 0 0% 2 1,8%
niebinarna
osoba 0 0% 0 0% 1 0,9%
bigender
wolenie 0 0% 1 0,9% 0 0%
odpowiadac
inne 1 1% 0 0% 1 0,9%
suma w tej gr.: 98 suma w tej gr.: 108 sumaw tej gr.: 111

suma wszystkich respondentow: 317
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Tabela 2. pokazuje podzial respondentéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania. Jak wida¢, najwiecej
badanych z kazdej grupy zamieszkuje miasto powyzej S00 tysiecy mieszkarnicow. Taka odpowiedz
zaznaczylo odpowiednio 56, 68 i 61 0séb z kazdej grupy badawczej (czyli z grup, ktérym przedlozono
odpowiednio wersje 1., 2., i 3. badania). Jeden respondent pominal to pytanie i nie zaznaczyt zadnej

odpowiedzi.

Tab. 2. Podzial respondentéw ze wzgledu na miejsce zamieszkania. Zrédlo: opracowanie wlasne.

PODZIAL BADANYCH ZEWZGLEDU NA MIEJSCE ZAM.
MIEJSCE IL. grupa ze znakiem
7 AMIESZ A L. grupa kontrolna Polski walczace IIIL. grupa z logo/sygnetem
liczba % resp. liczba % resp. liczba % resp.
wies 9 9,4% 14 12,7% 16 14,5%
miasto do 50 tys. 11 11,5% 13 11,8% 13 11,8%
mieszk.
miasto do 100 7 7,3% 4 3,6% 8 7,3%
tys. mieszk.
miasto do 300 7 7,3% 4 3,6% 7 6,4%
tys. mieszk.
miasto do 500 6 6,2% 7 6,4% 5 4,5%
tys. mieszk.
miasto powyzej o o o
500 tys. mieszk. 56 58,3% 68 61,8% 61 55,5%
suma w tej gr.: 96 suma w tej gr.: 110 suma w tej gr.: 110

suma wszystkich respondentow: 316

W tabeli 3. pokazano dane dotyczace wieku respondentéw. Znakomita wigkszo$¢ grupy badanej
stanowily osoby mieszczace si¢ w przedziale wiekowym 18-26 lat. Eacznie takich oséb bylo 276, co
stanowi 87,3% badanych. Zadna z ankietowanych oséb nie zaznaczyla odpowiedzi ponizej 18 roku zycia
oraz powyzej SO roku Zycia. Jedna osoba ponownie pominela pytanie z metryczki.

Tab. 3. Podziat respondentéw ze wzgledu na pteé. Zrédlo: opracowanie wlasne.

PODZIAL BADANYCH ZE WZGLEDU NA WIEK
WIEK L. grupa kontrolna ILPg:ll; Ilziavfr:lzc I;:Izieejm III. grupa z logo/sygnetem
liczba % resp. liczba % resp. liczba % resp.
ponizej 18 r.z 0 0% 0 0% 0 0%
18-26 83 86,5% 98 89,1% 9s 85,6%
27-35 13 13,5% 10 9,1% 12 10,8%
36-50 0 0% 2 1,8% 4 3,6%
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PODZIAL BADANYCH ZE WZGLEDU NA WIEK
IL. grupa ze znakiem
WIEK I. grupa kontrolna Polski walczacej III. grupa z logo/sygnetem
liczba % resp. liczba % resp. liczba % resp.
powyzej SOr.z 0 0% 0 0% 0 0%
suma w tej gr.: 96 suma w tej gr.: 110 suma w tej gr.: 110

suma wszystkich respondentéw: 316

5. Wyniki badania. Wersja Kontrolna

Kobieta

Jako pierwsze zostang oméwione wyniki zebrane w grupie, ktérej przedtozono zdjecia modeli w czarnych
koszulach bez zadnego nadruku. Na poczatku przyjrzyjmy sie odpowiedziom, ktére dotyczyly kobiety.

W odpowiedzi na to pytanie zebrano lacznie 298 odpowiedzi, ktére podzielono na S kategorii.
Zdecydowano sie na szeroka kategoryzacje w przypadku wszystkich pytan, poniewaz w niniejszym
badaniu istotniejsze byly wymiary komunikacyjne, w obrebie ktorych poruszali si¢ badani, niz sama
zawarto$¢ kategorii.

W tym pytaniu najczeéciej wskazywang kategoria byl wyglgd, stanowiacy ponad 50% wszystkich
wynikéw (153 wskazania, 51,3%). W obrebie tej kategorii znalazly si¢ rozmaite odpowiedzi, wszystkie
zawarto w tabeli. Mozna tu odnalez¢ zaréwno odpowiedzi, ktére sa warto$ciujace, np. ,tadna’, ,atrakcyjna’,
,zadbana’, ,przecietna’, ,meska” czy ,posiadajaca szerokie ramiona’, ale takze takie, ktére byly po prostu
stwierdzeniem stanu rzeczy, takie jak ,blondynka’, ,wysoka’, ,biala”.

Drugi najczeséciej wskazywany zbior to osobowos¢ (pozytywne). I choé znajduje si¢ na drugim
miejscu w tabeli, to liczy prawie o polowe mniej odpowiedzi (85 wskazan, 28,5%). Wlaczono do niego
wszystkie odpowiedzi, ktore odnosily si¢ do charakteru, ale podkreslajac jego pozytywne cechy, takie
jak ,pewna siebie”, ,mila’, ,skromna” czy ,ambitna” Respondenci wskazali réwniez cechy o neutralnym
(10 odpowiedzi, 3,4%) i negatywnym wydzwigku (7 odpowiedzi, 2,3%). Lacznie wszystkich odpowiedzi
dotyczacych osobowosci zebrano 102, co stanowi 34,2% zebranych wynikéw — jest to dalej mniejsza
liczba niz w przypadku kategorii wyglgd. Warto dodatkowo zaznaczy¢, ze w przypadku kategorii osobowos¢
(negatywne) wszystkie odpowiedzi, ktére do niej zakwalifikowano, pojawily sie tylko raz.

W tym pytaniu pojawila si¢ réwniez kategoria opis tego, co widz¢ — liczy ona 42 wskazania,
stanowiacych 14,1%. Zebrano tu odpowiedzi, ktore byly proba odszyfrowania, co dokladnie dzieje si¢ na
zdjeciu i/lub co robi, czy tez w jakim stanie jest przedstawiona na nim kobieta.

Do kategorii inne wlaczono tylko jedna odpowiedz (0,3%): ,cigzko odszyfrowa¢”.
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Tab. 4a. Odpowiedzi na pytanie 1., wersja 1. Zrédlo: opracowanie wlasne.

JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,kontrolna” [kobieta]

kategoria N % O odpowiedzi

ladna/atrakcyjna/pigkna (33), szczupla/zgrabna (20), wysportowana
(15), zwykta/przecigtna (14), wysoka (12), mtoda (10), blondynka (7),
zadbana (7), delikatna/subtelna (7), kobieca (5), meska (4), naturalna

wyglad 153 513 (4), opalona (3), biata (2), jasna, z photoshopa, szerokie ramiona,
tadne wlosy, o ciekawej urodzie, stowiariska uroda, symetryczna,

minimalistyczna, podoba si¢ facetom, postawna, przecietnie ubrana

pewna siebie (22), mila/sympatyczna (15), spokojna (9), skromna

osobowosé (8), zdeterminowana (S), ambitna (5), empatyczna (3), uczciwa (3),
(pozytywne) 85 28,5 kreatywna (2), dojrzala emocjonalnie (2), stabilna (2), szczera (2),

ogarnieta, pogodna, lojalna, wyluzowana, kompromisowa, rozwazna,
odpowiedzialna

skupiona (7), powazna (6), zmeczona (), zagubiona/zdezorientowana
opis tego, co widze 42 14,1 (5), zestresowana (4), zdenerwowana (3), statyczna (3), spigta (3),
smutna (2), zmartwiona, przejeta, speszona, pozujaca

osobowo$é

(+/-) 10 3,4 stanowcza (3), bezposrednia (3), nie$miala (2), tajemnicza, gadatliwa
(ise(;?y‘::g) 7 2,3 niemila, wredna, zdystansowana, desperatka, dziwna, kaéliwa, zla
inne 1 0,3 ciezko odszyfrowad

suma odpowiedzi: 298

Meiczyzna

Tabela 1b. przedstawia wyniki pytania drugiego, ktére, podobnie jak pierwsze, brzmialo ,Jaka jest osoba
ze zdjecia?”, jednakze do tego pytania dolaczono fotografie przedstawiajaca mezczyzne.

Odpowiedzi na to pytanie, podobnie jak poprzednie, podzielono na 5 kategorii. Najczedciej
wskazywana kategoria jednak jest inna niz w przypadku pytania dotyczacego kobiety, bowiem tutaj
najczesciej wskazywano na osobowosé (pozytywne) — zbiér ten liczy 90 odpowiedzi, stanowiacych 30,4%
wynikéw. Warto w tym miejscu odnotowad, ze najcze$ciej wskazywana tu kategoria nie posiada tak
wysokiego wspolczynnika procentowego jak w przypadku poprzedniego pytania — kobiete najczesciej
opisywano przez pryzmat wygladu (51,3% odpowiedzi), natomiast w przypadku opisu mezczyzny
najczedciej wskazywane odpowiedzi maja dos¢ zblizone punkty procentowe, zatem w tym przypadku
nie ma tak silnego konotowania mezczyzny z jednym typem odpowiedzi. Warto takze podkresli¢, ze
w kategorii osobowos¢ (pozytywne) znalazly sie nieco inne odpowiedzi w opisie mezczyzny niz kobiety.
Cechy, ktérymi opisano mezczyzne, ktérych nie uzyto do opisu kobiety to miedzy: , inteligentny/madry/
bystry”, ,,spokojny/opanowany” czy ,godny zaufania”.

Jesli za$ chodzi o kategorie wyglgd w przypadku opisu mezczyzny, to zajmuje ona drugie miejsce
w tabeli z wynikiem 82 wskazania i 27,7% odpowiedzi. W zbiorze tym, podobnie jak w poprzednim
pytaniu, znalazly si¢ odpowiedzi, ktére w jakis sposéb wartosciowaly osobe ze zdjecia (np. ,przystojny/
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atrakcyjny”, ,zwyczajnej urody/zwykly”, ,zadbany”), a takze takie, ktore opisywaly te osobe bez
oceniania (np. ,zzarostem/brodacz’, ,brunet/ciemnowlosy”, ,,bialy”). Nastepna kategoria pod wzgledem
czestotliwosci wskazywania jest opis tego, co widze, ktora liczy S8 odpowiedzi (19,6%). Wlaczono tu
okreélenia, bedace proba opisu ,stanu rzeczy”, tj. postawy czy mimiki mezezyzny.

Kolejno w tabeli widnieja odpowiedzi dotyczace negatywnych cech osobowosci, ktére zebrano
w kategorie osobowos¢ (negatywne) — 37 wskazan, stanowiacych 12,5% uzyskanych wynikéw. Nalezy
w tym miejscu zaznaczyc¢, ze kategoria ta pojawia si¢ okolo sze$ciokrotnie czgéciej w opisie mezczyzny niz
kobiety (analogicznie 12,5% i 2,3%). Mozna zatem stwierdzi¢, ze przypisywanie bardziej negatywnych
okreélent w kontekscie osobowosci, przyszto respondentom latwiej w przypadku opisu mezczyzny. Co
wiecej, badani opisujac kobiete, wskazujac negatywne okreslenia dotyczace osobowosci, podawali je
jednostkowo, natomiast w przypadku pytania dotyczacego mezczyzny, kilka odpowiedzi sie powtdrzylo,
a najczesciej byly to cechy ,niemily/niesympatyczny”, ,grozny” czy ,nerwowy”.

Do kategorii osobowos¢ (+/-) wlaczono odpowiedzi, ktére s3 neutralne w wydzwieku, badz
w zaleznoéci od kontekstu czy wlasnego podejscia moga by¢ kojarzone z czyms$ pozytywnym badz
negatywnym. W przypadku tego pytania liczy ona 20 odpowiedzi, co stanowi 6,8% zebranych wynikéw.

Na koniec analizy tego pytania warto pokrétce omoéwié kategorie inne, ktéra, jak pisano wczeéniej,
w przypadku pytania pierwszego, liczyla zaledwie jedna odpowiedz, natomiast w drugim pytaniu liczy
ona 9 wskazan (3%). Réznica ta moze wskazywad, ze uczestnicy badania mniej jednolicie podeszli do
opisu mezczyzny niz kobiety. Mozna zaryzykowa¢ stwierdzeniem, ze wynika to z faktu, ze opis kobiety
byt bardziej stereotypizujacy, réwniez ze wzgledu na bardzo rozbudowang kategorie wyglgd, stanowiaca
ponad polowe odpowiedzi.

Tab. 4b. Odpowiedzi na pytanie 2., wersja 1. Zrédlo: opracowanie wlasne.

2.JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,kontrolna” [mezczyzna]

kategoria N % O odpowiedzi

pewny siebie (22), inteligentny/madry/bystry (9), spokojny/
opanowany (8), godny zaufania (8), pracowity (6), mily/sympatyczny
osobowos¢ (6), dojrzaly (S), zdeterminowany (5), towarzyski (4), rodzinny
90 30,4 L . -
(pozytywne) (3), odpowiedzialny (3), zdyscyplinowany (2), przedsigbiorczy,
interesujacy, dajacy poczucie bezpieczenstwa, sprytny, wnikliwy,
kolezeniski, energiczny, staly w uczuciach, lojalny

dobrze zbudowany/silny/migéniak (18), wysportowany (9),
przystojny/atrakcyjny (7), z zarostem/brodacz (6), zwyczajnej urody/
wyglad 82 | 27,7 zwykly (5), meski (S), wysoki (S), mlody (4), brunet/ciemnowlosy
(4), zadbany (4), opalony (3), schludny (3), bialy (2), nie przystojny,

starszy, w $rednim wieku, niebieskooki, rudy, niebrzydki, nieogolony

powazny (9), skupiony (7), zdenerowowany (6), spiety (5), zZmeczony
(5), przejety/zmartwiony (4), zty (4), poirytowany (3), model/
pozujacy (3), smutny (3), znudzony (3), wpatrzony w obiektyw (2),
zmizernialy, stojacy prosto, naturalna postawa, dobrze o$wietlony

opis tego, co widze 58 19,6

67



68

KrAup1A BRACISIEWICZ

2.JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,.kontrolna” [mezczyzna]

kategoria N % O odpowiedzi

niemily/niesympatyczny (10), grozny (6), nerwowy (4), mpulsywny/
osobowo§¢ porywezy (3), zaborczy/wladczy (3), zazdrosny (2), arogancki

(negatywne) 371 125 (2), bojowo nastawiony, podejrzany, zamkniety, cwany, mato
komunikatywny, problematyczny, sfrustrowany
osobowos¢ 20 6.8 stanowczy (7), maloméwny/cichy (6), neutralny (4), dociekliwy,
(+/-) ! ciekawski, introwertyczny
inne 9 3 pasjonat, informatyk, profesor, janusz, wiking, samotna, posktadana

z innych, kibic, taka sobie

suma odpowiedzi: 296

6. Wersja ze znakiem Polski Walczacej

Druga wersja ankiety ponownie bazowala na pytaniu ,,Jaka jest osoba ze zdjecia?” — w pierwszym pytaniu
zalaczono zdjecie kobiety, w drugim mezczyzny. Byly to te same osoby, ktére pojawily si¢ w pierwszej
wersji kwestionariusza, jednak tutaj komputerowo naniesiono na ich ubrania znak Polski Walczacej.

W dalszych podrozdzialach bardziej szczegblowo zostana omoéwione tabele, przedstawiajace
odpowiedzi na pytanie 1. oraz pytanie 2.

Kobieta

W tabeli Sa. zamieszczono odpowiedzi na pytanie 1., w ktérym poproszono respondentéw o opisanie
kobiety ze zdjecia. Eacznie zebrano 328 odpowiedzi, ktére podzielono na 6 kategorii oraz zbidr inne.
Wiszystkie kategorie, oprocz poglady/tozsamosé narodowa powtarzajg si¢ wzgledem poprzedniego pytania.

Podobnie jak w pytaniu pierwszym, kategoria wyglad liczy najwiecej wskazan (90 odpowiedzi,
27,4%), cho¢ nie stanowi tak duzej czesci wynikéw; poprzednio bylo to 51,3%. Druga kategoria, jaka
pojawia sie w tej wersji to jedyna, ktdrej nie byto w poprzedniej — mianowicie poglgdy/tozsamos¢ narodowa
(70 wskazan, 21,3%). Obecnos¢ takiej kategorii nie budzi zdziwienia, bowiem zawarto tutaj odpowiedzi,
ktore nawigzywaly do znaku Polski Walczacej badz narodowosci. Pojawiajg sie tutaj w znacznej wiekszosci
okreslenia, ktére mozna zinterpretowaé jako pozytywne, czy nawet nobilitujace (,demonstrujaca/
posiadajaca wartoéci’, ,idealistka/wierzaca w idealy”, ,kochajaca ojczyzne’, ,zaangazowana w jakas
sprawe”). Jedyna odpowied?, ktora jest jawnie warto$ciujaca negatywnie to ,fanatyczka religijna” Na tym
przykladzie wida¢, ze znak wplynat na ocene osoby ze zdjecia, chociaz w dalszym ciagu badani opisywali
kobiete najczesciej w wymiarze wygladu.

Trzecia najczgéciej wskazywana kategoria to osobowosé (pozytywne), liczaca 69 wskazan,
stanowigcych 21% zebranych wynikéw. Najczesciej wskazywana cechg zaliczong do tej kategorii byta
pewno$¢ siebie, co réwniez mozna zaobserwowa¢ na przykladzie poprzedniej wersji ankiety. Warto
natomiast zwrdci¢ uwage na odpowiedz odwazna, poniewaz cecha ta pojawia sie tylko w tej wersji, co
moze by¢ powigzane ze znakiem Polski Walczacej.
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Na nastepnym miejscu w tabeli Sa. uplasowala si¢ kategoria opis tego, co widze (60 odpowiedzi,
18,3%),ajej zawarto$¢ w ogdlnym wydzwieku pokrywa sie zzawartoscia tej samej kategorii z poprzedniego
pytania.

Omawiajac nastepna kategorie, ktora jest osobowosé (negatywne), nalezy zaznaczy¢, ze w przypadku
tej wersji ankiety jest ona na wyzszej pozycji w tabeli niz w przypadku wersji pierwszej (w tej wersji
kategoria ta stanowi 7% wynikéw, podczas gdy w poprzedniej 2,3%). Ponownie mozna wnioskowa¢,
ze ta zmiana postrzegania kobiety moze wynika¢ z faktu pojawienia sie znaku Polski Walczacej, ktory
spotecznie réwniez przywodzi na my¢l skrajnie prawicowe srodowiska. Réznice dostrzegalne sq réwniez
na poziomie zawarto$ci samej kategorii: ,niemita’”, ,wredna’, ,zdystansowana’, ,desperatka”, ,dziwna’,
Jkasliwa”, ,zla” — to odpowiedzi, ktére padly w wersji pierwszej. Czg$¢ z nich sie powtarza w wersji ze
znakiem Polski Walczacej, ale dodatkowo warto zwréci¢ uwage na takie cechy jak ,zaborcza’, ,agresywna’,
yuparta’, ,leniwa’, ,nieustepliwa’, ,budzaca niepokdj’, ,zaczepna” — cechy, ktdre spolecznie przypisywane
s3 skrajnie prawicowym $rodowiskom, wykorzystujacym znak Polski Walczacej do swoich wlasnych
celow.

Na ostatnich miejscach tabeli znajduja si¢ kategorie osobowos¢ (+/-), liczaca 14 wskazan (4,3%)
oraz inne, ktora podobnie jak w przypadku pierwszej wersji jest mato rozbudowana, bowiem wlaczono do
niej jedynie 2 okreglenia, co stanowi 0,6% wynikow.

Tab. Sa. Odpowiedzi na pytanie 1., wersja 2. Zrédto: opracowanie wlasne.

JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,,Polska Walczaca” [kobieta]

kategoria N % O odpowiedzi

wyglad 90 27,4 tadna/atrakcyjna (23), mloda (10), szczupta/chuda (9), delikatna/
subtelna (7), typowa/zwykla (S), zgrabna
(5), naturalna (), malo kobieca (4), meska (4), wysoka (4),
blondynka (4), wysportowana (3), biala, piegowata, aryjska uroda,
schludna, szerokie barki, posiadaczka ostrych rys urody, sredniego

wzrostu
poglady/ 70 21,3 patriotka (21), Polka (14), konserwatyzm (13), demonstrujaca/
tozsamos¢é posiadajaca wartosci (9), idealistka/wierzaca widealy (6), ma poglady (3),
narodowa wnuczka powstanca warszawskiego, kochajaca ojczyzne, zaangazowana

w jaka$ sprawe, fanatyczka religijna

osobowosé 69 21 pewna siebie (17), odwazna (8), mila/sympatyczna (8), spokojna/
(pozytywne) opanowana (7), zdecydowana (), towarzyska/przyjazna (S), skromna
(4), rzeczowa (3), odpowiedzialna (3), lojalna (2), ambitna, otwarta,
szczera, godna zaufania, wrazliwa, niezalezna, émiala

opis tego, cowidze | 60 18,3 skupiona (11), powazna (9), smutna (6), zdziwiona (S), przejeta/
zmartwiona (5), zmeczona (4), modelka w pracy (3), zamy$lona (3),
zdezorientowana/zagubiona (3), zestresowana (2), obojetna (2),
stockowym modelem z natozonym mockupem, zmuszona do zdjecia,
zmieszana, stojaca, doklejona, nieszczeéliwa, empatyczna

osobowos¢ 23 7 niemila/niesympatyczna (7), glosna/halasliwa (4), falszywa (3),
(negatywne) zaborcza (2), agresywna, uparta, leniwa, nieustepliwa, budzaca
niepokdj, zaczepna, glupia
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JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,,Polska Walczaca” [kobieta]

kategoria N % O odpowiedzi

osobowoséé 14 4,3 stanowcza/zawzieta (8), tajemnicza (2), specyficzna (2)
(+/-)
inne 2 0,6 nie wiem jaka jest, nie znam jej osobiscie, taka jak osoba ponizej

suma odpowiedzi: 328

Meiczyzna

W drugim pytaniu poproszono respondentéw o wskazanie trzech cech mezczyzny ze zdjecia. Analogicznie
do pytania pierwszego, mezczyzna réwniez mial na sobie koszulke z naniesionym na nig znakiem Polski
Walczacej.

W tym pytaniu zebrano 324 przyklady, ktére identycznie jak w przypadku poprzedniego pytania,
podzielono na 6 kategorii semantycznych oraz kategorie inne. Na wstepie analizy tego pytania warto
zaznaczy¢, ze réznice migdzy postrzeganiem kobiety a mezczyzny noszacych koszulki ze znakiem Polski
Walczacej sa duze, ale samo postrzeganie mezczyzny w odniesieniu do dwodch wersji réwniez uleglo
zmianie.

Podobnie jak w pierwszej wersji badania, mezczyzne najczesciej opisywano za pomocy cech
charakteru, jednak w przypadku tej wersji ankiety na pierwsze miejsce w tabeli wysunela sie kategoria
osobowos¢ (negatywne), podczas gdy w poprzedniej wersji byla to kategoria osobowos¢ (pozytywne).
Kategoria osobowos¢ (negatywne) liczy 83 wskazania, co stanowi ponad 25% wynikéw. Do tego zbioru
wlaczono takie przyklady jak: ,agresywny’, ,kibol’, ,grozny”, ,porywczy’, ,patus/patologia’, ,nerwowy’,
,zaborczy/despotyczny”, ,zarozumialy”, ,konfliktowy”, ,chuligan’, ,niebezpieczny” - kazda z tych
odpowiedzi rysuje bardzo konkretny portret. Na podstawie takich odpowiedzi mozna wnioskowa¢,
ze s3 wynikiem pojawiajacego sie na zdjeciu znaku Polski Walczacej. Warto przypomnied, ze w wersji
pierwszej, gdzie respondentom przedlozono zdjecie tego samego mezczyzny w czarnej koszulce, bez
zadnego znaku, réwniez pojawily si¢ niektore z tych okreslen, jednak tylko w formie przymiotnikowej,
bez konkretnych obrazéw, takich jak ,kibol” czy ,chuligan” Nalezy réwniez zaznaczy¢ w tym miejscu, ze
okreélenia wlaczone do tej kategorii sg znacznie bardziej warto$ciujace i tendencyjne niz w przypadku tej
samej kategorii, ktéra pojawila sie w pytaniu pierwszym, gdzie przedlozono zdjecie kobiety ze znakiem
Polski Walczacej.

Nastepna kategoria pod wzgledem czestotliwosci wskazywania jest opis tego, co widzg (69 wskazan,
21,3%) - najwiecej razy powtdrzyly sie takie odpowiedzi jak ,powazny”, ,zly” i ,spiety”.

Na trzecim miejscu za$ widnieje kategoria wyglad, stanowiaca 16,7% wynikéw (54 razy wskazano
odpowiedzi wlaczone do tej kategorii). Warto w tym miejscu przypomnieé, ze kobiete w dwéch
poprzednich przypadkach opisywano najczesciej za pomoca tej kategorii.

Nieco mniej, bo 16% wynikéw (S0 okreglent), stanowi kategoria osobowosé (pozytywne). To, co jest
warte odnotowania to fakt, ze w obrebie tej kategorii nie pojawia si¢ cecha ,madry/inteligentny”, ktéra
w poprzedniej wersji byla druga najcze$ciej wskazywana subkategoria.
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Co ciekawe, kategoria, ktorg silnie podkreslali respondenci przy opisie kobiety, tutaj pojawia
sie jako przedostatnia. Mowa o kategorii poglady/tozsamosé narodowa (S0 odpowiedzi, 15,4%.
W poprzednim pytaniu kategoria ta byla druga najczesciej wskazywang i stanowila 21,3% wynikéw. Co
wigcej, w przypadku pytania dotyczacego kobiety w obrebie tej kategorii znalazly si¢ raczej pozytywne
odpowiedzi, odnoszace sie do jej patriotyzmu, idealizmu czy wiary w warto$ci, natomiast w przypadku
mezczyzny, oprocz okreélenia , patriota’, pojawily sie réwniez takie jak ,konserwatyzm” czy ,narodowiec’.

Ostatnia kategoria w tabeli Sb. jest osobowos¢ (+/-), na ktéra badani wskazali 14 razy, co stanowi
4,3% odpowiedzi. W przypadku tego pytania kategoria inne, liczy dokladnie tyle samo przykladéw, co
w poprzednim — w obydwu przypadkach respondenci wskazali tylko dwie odpowiedzi, ktérych nie
dalo sie wlaczy¢ do wyszczegdlnionych kategorii. Mozna zatem stwierdzi¢, ze badane osoby maja dos¢
jednolite postrzeganie os6b ze zdjecia.

Podsumowujac wersje druga: zauwazono istotne réznice miedzy postrzeganiem kobiety
i mezczyzny noszacych koszulki ze znakiem Polski Walczacej. W obydwu przypadkach dalo sie odczué
wplyw tego znaku na opis ludzi ze zdjecia, aczkolwiek w przypadku kobiety zostaly uruchomione inne
konotacje niz w przypadku mezczyzny. Do opisu kobiety postuzono si¢ takimi zmiennymi, jak wierzaca
w idealy, posiadajaca wartosci czy patriotka. Z kolei w przypadku mezczyzny znak Polski Walczacej
determinuje jego osobowos¢, wskazujac na takie cechy jak agresja, porywczos¢, konfliktowos¢. Badani
opisali mezczyzne jako patologie, kibola, narodowca czy chuligana.

Tab. 5b. Odpowiedzi na pytanie 2., wersja 2. Zrédlo: opracowanie wlasne.

JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,,Polska Walczaca” [mezczyzna]

kategoria N % O odpowiedzi
osobowos¢ 83 25,6 agresywny (11), kibol (9), grozny (8), porywczy (7), patus/
(negatywne) patologia (6), nerwowy (5), zaborczy/despotyczny (5), zarozumialy

(4), konfliktowy (4), chuligan (3), niebezpieczny (3), negatywnie
nastawiony (3), oschly (3), cham (2), irytujacy (2), egoista, patrzaca
z gbry na innych, surowy, nieokietznany, pelen opinii na tematy na ktére
sie nie zna, ma zamkniety umysl, sztywny, nieprzyjemny,

opis tego, cowidze | 69 21,3 powazny (20), zly (8), spiety (7), zdenerowowany (5), wkurzony/
wkurwiony (5), poirytowany (4), skupiony (4), stockowym modelem
z nalozonym mockupem/model (4), zdziwiony (3), niezadowolony
(3), smutny (2), skacowany, wczorajszy, uporczywy wzrok, stojacy

wyglad 54 16,7 silny/dobrze zbudowany/postawny (17), wysoki (10), meski (5),
nudny/zwyczajny wyglad (4), nieogolony (3), mtody (3), przystojny
(2), z zarostem (2), szczuply, rudy, brunet, schludny, szeroki w barkach,
zadbany, opalony, bez stylu

osobowos¢ 52 16 pewny siebie (13), odwazny (6), zdecydowany (6), opanowany/
(pozytywne) spokojny (5), odpowiedzialny (4), pomocny (3), zaangazowany/
angazujacy sie (3), dojrzaly (3), konkretny (3), przyjazny (2),
$mieszny, szczery, sympatyczny, zadaniowy
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JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,,Polska Walczaca” [mezczyzna]

kategoria N % O odpowiedzi
poglady/ S0 15,4 patriota (24), konserwatyzm (14), narodowiec (9), Polak (3)
tozsamos¢
narodowa
osobowo$¢ 14 4,3 stanowezy (6), zawziety (4), zbuntowany, dociekliwy, specyficzny,
(+/-) neutralny w odczuciu
inne 2 0,6 to samo, jak wyzej

suma odpowiedzi: 324

7. Wersja z logo

Warto na wstepie tego podrozdzialu przypomnie¢, ze w tej wersji przedtozono badanym zdjecie tej samej
kobiety i tego samego mezczyzny z naniesionym na koszulki sygnetem fikcyjnej marki. W kolejnych
podrozdzialach oméwione s3 odpowiedzi na pytanie pierwsze (dotyczacego kobiety) i pytanie drugie
(dotyczace mezczyzny).

Kobieta

Podobnie jak w przypadku dwéch poprzednich wersji badania, réwniez tutaj kobiete opisano najczeéciej
przez pryzmat jej wygladu. W przypadku tej wersji kategoria wyglgd stanowi 42,9% wynikow (142
wskazan). Dla poréwnania w wersji pierwszej bylo to 51,3%, a w wersji drugiej 27,4%. W obrebie
zawartosci tej kategorii nie odnotowano znaczacych réznic.

Ponad polowe mniej odpowiedzi stanowi kategoria osobowos¢ (pozytywne) — liczy ona 67
odpowiedzi, co przeklada si¢ na 20,2% wynikéw. Ponownie najczeéciej wskazywang cechg przez badanych
jest pewnos¢ siebie; odpowiedz ta powtarza si¢ w kazdej wersji badania.

W trzeciej kolejnosci badane osoby podejmowaly prébe opisu ,faktycznego stanu rzeczy’, tj.
skupiali si¢ na odczytaniu emocji, pokazanych na zdjeciu badZ po prostu na charakterystyce tego, co na
tym zdjeciu wida¢. Kategoria opis tego, co widze stanowi 19% wynikéw i wskazano na nia 63 razy.

Nastepnie w tabeli widnieja dwie kategorie dotyczace osobowosci. Negatywne cechy charakteru
wskazano nieco czeéciej niz te ambiwalentne, bowiem kategoria osobowos¢ (negatywne) stanowi 8,5%
odpowiedzi (28 wskazan), a osobowos¢ (+/-) 5,1% (17 wskazan). Na ostatnim miejscu w tabeli znalazla
sie kategoria bogactwo/prestiz, liczaca jedynie 8 odpowiedzi, co stanowi 2,5% wynikéw. Zawarto tu takie
odpowiedzi jak ,dobrze zarabia”, ,bogata”, ,modna’, ,lubi markowe rzeczy”, ,kupuje online” — na tej
podstawie mozna zatem stwierdzi¢, ze s one wynikiem sygnetu, pojawiajacego si¢ na koszulce modelki.

W przypadku tej wersji badania kategoria inne jest najbardziej rozbudowana wzgledem pytan
o kobiete z poprzednich wersji. Tutaj pojawilo si¢ 6 odpowiedzi (1,8%), ktérych nie udalo sie wlaczy¢ do
zaproponowanych kategorii.
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Tab. 6a. Odpowiedzi na pytanie 1., wersja 3. Zrédlo: opracowanie wlasne.

JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,logo” [kobieta]

kategoria N % O odpowiedzi

wyglad 142 | 42,9 tadna/atrakcyjna/pickna (32), szczupla/zgrabna (19), mloda (15),
wysportowana (14), blondynka (11), wysoka/postawna (8), kobieca
(6), subtelna uroda (S), przecietna/zwyczajna (S), niebieskie oczy (5),
niekobieca/meska (), styl basic (5), naturalna (4), szerokie barki (3),
aryjska uroda (2), alternatywna, Europejka, minimalistyczna

osobowo$¢ 67 20,2 pewna siebie (15), mila/sympatyczna (11), spokojna/ulozona
(pozytywne) (7), zdecydowana (6), odwazna (5), skromna (4), konkretna
(4), empatyczna/wspélczujaca (4), otwarta (2), zdecydowana
(2), towarzyska, pocieszna, prawdoméwna, energiczna, z luznym
podejéciem, pomystowa, lubigca zabawe

opis tego, cowidze | 63 19 powazna (12), skupiona (7), smutna8/przygnebiona (7), zdziwiona

(5), neutralny wyraz twarzy/bez emocji (5), znuzona/znudzona (5),
zamyslona (4), zaklopotana (4), zmeczona (3), wystraszona (3),

modelka/modeling (3), zmartwiona (2), spieta, zaczepia wzrokiem,

wpatrzona w obiektyw
osobowos¢ 28 8,5 oschla/zimna (5), niemila (4), wredna (4), arogancka (3), falszywa
(negatywne) (3), glosna (3), podatna na wplywy (2), nudna, po trupach do celu,
zawistna, chamska
osobowo$¢ 17 5,1 neutralna osobowos¢ (8), cicha (3), introwertyczna (3), skryta, rzadko
(+/-) si¢ usmiecha, wycofana
bogactwo/prestiz 8 2,5 dobrze zarabia (2), bogata (2), modna (2), lubi markowe rzeczy,

kupuje online

inne 6 1,8 jest mi obojetna, futch femme, taka jak osoba ponizej, youtuberka,
ciezko powiedzie¢, nie wiem

suma odpowiedzi: 331

Meiczyzna

Podobnie jak w dwoch pierwszych wersjach badania, mezczyzne opisano najczesciej postugujac sie
cechami osobowosci, z tym ze w przypadku tej wersji, respondenci ponownie siegneli po pozytywne
okreglenia, tak jak w wersji pierwszej (tzw. kontrolnej). Zbiér osobowos¢ (pozytywne) zawiera w sobie 89
okreélen, stanowiacych 26,9% wynikéw. W jego obrebie znalazly sie¢ podobne cechy jak w przypadku
dwoch poprzednich wersji badania.

Nieco mniej, bo 26% wynikéw (83 odpowiedzi) stanowi kategoria wyglgd — w przypadku tej
wersji badania réznica czestotliwo$ci wskazywania odpowiedzi z zakresu osobowosci, a wygladu jest
najmniejsza.

Nastepnie badani wskazali okreslenia, ktére zakwalifikowano do kategorii opis tego, co widze (65
odpowiedzi, 19,6%) i ponownie zawarto$¢ tej kategorii jest w duzej mierze podobna do tych, ktére
pojawialy sie w poprzednich wersjach badania.

73



74

KrAup1A BRACISIEWICZ

Kategoria osobowos¢ (negatywne), ktéra w przypadku drugiej wersji badania byla najczeéciej
wskazywana, tutaj zajmuje czwarte miejsce w tabel, liczac 47 odpowiedzi (14,2%). Warto przypomnie¢,
ze w drugiej wersji badania w ramach tej kategorii pojawilo si¢ kilka odpowiedzi, bedacych bezposrednim
efektem uzycia znaku Polski Walczacej, tutaj natomiast taki mechanizm sie nie uaktywnit.

Nastepnie w tabeli widnieje kategoria osobowos¢ (+/-), ktéra liczy 27 odpowiedzi, stanowiacych
8,2% wynikow. Na koricu za$ znajduje si¢ kategoria bogactwo,/prestiz i stanowi ona wieksza cze$¢ wynikoéw
niz w przypadku pytania o kobiete; tutaj jest to 3,3% (11 odpowiedzi), podczas gdy w pierwszym pytaniu
stanowi ona 2,5% odpowiedzi.

Standardowo nakoricu tabeli zamieszczono kategorie inne, do ktorej wlaczono 6 odpowiedzi, takich
jak: ,student’, ,taka jak osoba powyzej’, ,,piwo’, ,ciezki do ocenienia’, ,chodzi po gérach’, ,informatyk” -
stanowia one 1,8% wynikow.

Podsumowujac te wersje badania, warto zaznaczy¢, ze nie odnotowano tutaj tak silnej konotacji ze
znakiem, jak w przypadku wersji ze znakiem Polski Walczacej, gdzie oprocz szczegélnej kategorii (poglady/
tozsamos¢ narodowa), dalo sie zauwazy¢ wplyw tego znaku w innych kategoriach, np. tych dotyczacych
osobowosci. W tym przypadku pojawia si¢ kategoria bogactwo/prestiz, jednak zaréwno w pierwszym, jak
i w drugim pytaniu liczy ona najmniej odpowiedzi.

Tab. 6b. Odpowiedzi na pytanie 2., wersja 3. Zrédlo: opracowanie wlasne.

JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,logo” [meiczyzna]

kategoria N % O odpowiedzi
osobowo§¢ 89 | 269 pewny siebie (27), madry/inteligentny/bystry (16), zaradny (7),
(pozytywne) spokojny (6), mily/przyjacielski (6), konkretny (4), zabawny (3),

zdeterminowany (3), ambitny (3), kreatywny (2), wywazony (2),
cieply (2), godny zaufania, twardo stapajacy po ziemi, odnoszacy
sukcesy, skupiony na celu, odwazny, otwarty, intrygujacy, pomocny

wyglad 86 26 dobrze zbudowany/miesniak/silny (24), wysportowany (12),

zwyczajny/pospolity (8), przystojny/atrakcyjny (7), mezczyzna/meski

(6), wysoki (S), prosty/basic styl (S), zadbany (4), brodaty/z zarostem
(3), brunet (2), jasna karnacja (2), nowoczesny (2), ciemnooki,
szczuply, klasyczny, podoba si¢ kobietom, blisko 30 r.z, opalony

opis tego, cowidze | 65 19,6 powazny (19), wkurzony/zly (11), skupiony (7), znudzony (6),
niezadowolony ($), zmeczony (S), poirytowany (4), zdziwiony/
zszokowany(4), my$lami gdzie$ indziej/zamyslony (4)

osobowogé 47 | 142 niemily/niesympatyczny (6), oschly/zimny (S), niecierpliwy (4),
(negatywne) arogancki (4), uparty 4), nieuczciwy (3), zadziorny/zaczepny (3),
leniwy/kanapowiec (3), cwany (3), wladczy/despotyczny (3), sztywny
(2), nierzetelny, zadufany w sobie, podejrzliwy, agresywny, impulsywny,

krytyczny, krnabrny
osobowos¢ 27 8,2 stanowczy (9), nie$mialy (4), maloméwny/cichy (4), tajemniczy (3),
(+/-) dumny (2), samotnik (2),

wygadany, lubigcy dobrze zje$¢ i wypi¢, neutralny
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JAKA JEST OSOBA ZE ZDJECIA?

wersja ,logo” [mezczyzna]

kategoria N % O odpowiedzi
bogactwo/prestiz 11 33 bogaty (7), dobrze zarabia (3), ekskluzywny
inne 6 1,8 student, taka jak osoba powyzej, piwo, ciezki do ocenienia, chodzi po
gérach, informatyk

suma odpowiedzi: 331

8. Podsumowanie

Chcac podsumowaé badanie, utworzono dwie kolejne tabele, zestawiajace ze sobg odpowiedzi z kazdej
wersji. W tabeli 7. zawarto zestawienie, pokazujace rozklad kategorii w poszczegdlnych wersjach
w pytaniach dotyczacych kobiety. Natomiast tabela 8. pokazuje zalezno$ci miedzy kategoriami
w pytaniach dotyczacych mezczyzny.

Jak juz wyzej wspomniano, w przypadku opisu kobiety, niezaleznie od wersji badania, najcze$ciej
poslugiwano si¢ kategoria wygladu. Roéznice s3 zauwazalne na poziomie procentowym; w pierwszej
wersji, gdzie przedtozono zdjecie kobiety bez zadnego znaku, kategoria wyglgd liczy 51,3%, natomiast
wwersji drugiej, gdzie do pytania dolaczono zdjecie tej samej kobiety, noszacej koszulke ze znakiem Polski
Walczacej, kategoria ta pojawila sie relatywnie najrzadziej. Najsilniej kategoria ta wybrzmiala w pierwszej
wersji pytania, gdzie uwaga respondentéw skupila sie tylko na osobie, a nie, jak w przypadku pozostalych
dwoch wersji — i na osobie, i na znakach, ktére widniaty na koszulce. Kategoria wyglgd w pierwszej wersji
jest tak silna, ze nawet suma wskazan ze wszystkich kategorii zwigzanych z osobowoscia nie przewyzszy
sumy kategorii wyglgd. Fakt, ze kobiete najczeéciej opisywano przez pryzmat wygladu, mozna tlumaczy¢
powszechnie funkcjonujacym i utrzymujacym sie od dekad, jezeli nie stuleci, stereotypie dotyczacym
wygladu kobiet.

Natomiast jesli chodzi o osobowos¢, to w przypadku kobiety zawsze najczeéciej wskazywano
te cechy, ktére spolecznie uznawane s za pozytywne. Kategoria osobowos¢ (pozytywne) we wszystkich
wersjach badania stanowila 20,2-28,5% wynikéw.

Tab. 7. Poréwnanie odpowiedzi z trzech wersji badania (wizerunek kobiety). Zrédto: opracowanie wlasne.

JAKA JEST KOBIETA?
wersja ,kontrolna” wersja ,PW” wersja ,logo”
kategoria % kategoria % kategoria %
wyglad 51,3 wyglad 27,4 wyglad 42,9
osobowo$¢ (pozytywne) | 28,5 poglady/tozsamogé 21,3 osobowosé 20,2
narodowa (pozytywne)
opis tego, co widze 14,1 osobowo$¢ (pozytywne) 21 opis tego, co widze 19
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JAKA JEST KOBIETA?

wersja ,kontrolna” wersja ,,PW” wersja ,logo”
kategoria % kategoria % kategoria %
osobowosé (+/-) 34 opis tego, co widze 18,3 osobowos¢ 8,5

(negatywne)

osobowo$¢ (negatywne) 2,3 osobowo$¢ (negatywne) 7 osobowosé (+/-) 5,1
inne 0,3 osobowosé (+/-) 4,3 bogactwo/prestiz 2,5
inne 0,6 inne 1,8

Tabela 8. prezentuje wspélzalezno$¢kategoriimiedzy pytaniami dotyczacymimezczyzny. Jak widag,
w przypadku opisu mezczyzny nie ma takiej konsekwencji, jak w przypadku opisu kobiety. Wprawdzie
we wszystkich wersjach badania najczeéciej stosowano okreslenia dotyczace jego osobowosci, jednak
w przypadku wersji drugiej byly to cechy negatywne. W szczegélowych wynikach, zaprezentowanych
w tabeli Sa. (podrozdziat 5.2.2. ,Mezczyzna”) widag, ze zawartos¢ tej kategorii koreluje ze spolecznym
wizerunkiem oséb, a wlasciwie mezczyzn, uzywajacych znaku Polski Walczacej'. Warto zaznaczy¢, ze
w przypadku opisu mezczyzny zawsze najrzadziej wskazywano na ambiwalentne cechy osobowosci, ktére
zostaly zawarte w kategorii osobowos¢ (+/-).

Cho¢ kategoria wyglgd w przypadku opisu mezczyzny procentowo jest na podobnym poziomie, co
w przypadku opisu kobiety w wersji drugiej i trzeciej, to jednak kategoria ta znajduje si¢ na drugim badz
trzecim miejscu w tabeli.

Tab. 8. Poréwnanie odpowiedzi z trzech wersji badania (wizerunek mezczyzny). Zrédto: opracowanie wlasne.

JAKI JEST MEZCZYZNA?
wersja ,kontrolna” wersja ,PW” wersja ,logo”
kategoria % kategoria % kategoria %
osobowo$¢ (pozytywne) | 30,4 osobowo$¢ (negatywne) 25,6 osobowos¢ 26,9
(pozytywne)
wyglad 27,7 opis tego, co widze 21,3 wyglad 26
opis tego, co widze 19,6 wyglad 16,7 opis tego, co widze 19,6
osobowo$¢ (negatywne) 12,5 osobowoé¢ 16 osobowo$¢ 14,2
(pozytywne) (negatywne)

1 Jowita Baran przeprowadzita badanie (2020), ktérego celem bylo poznanie motywacji noszenia odziezy patriotycznej przez
mlodych Polakéw i Polki. Ponadto autorka przeanalizowala znaczenia, jakie respondenci przypisuja tym ubraniom. Badanie
wykazalo, ze respondenci noszac odziez patriotyczna, chcg wyrazi¢ swoje prawicowe poglady polityczne, a sprzeciwi¢ sie
polityce migracyjnej czy generalnie Unii Europejskiej. Sama odziez patriotyczna, jako zagadnienie badawcze, zostala réwniez
poruszona przez Barbare Mrdz-Gorgori oraz Aleksandre Perchle-Wlosik (2016). Natomiast Mariusz Janik (2018) przepro-
wadzit analize stabilnosci ekspresywnej leksemu kibol. W ramach tejze analizy mozna doszuka¢ si¢ korelacji miedzy stowem
patriota a kibol.
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JAKI JEST MEZCZYZNA?

wersja ,kontrolna” wersja ,PW” wersja ,logo”
kategoria % kategoria % kategoria %
osobowosé (+/-) 6,8 poglady/tozsamosé 15,4 osobowosé (+/-) 8,2

narodowa
inne 3 osobowos¢ (+/-) 43 bogactwo/prestiz 3,3
inne 0,6 inne 1,8
Whioski konicowe

Celem niniejszego badania bylo sprawdzenie, czy znak ma wplyw na postrzeganie czlowieka i, jezeli
tak, czy tak samo wplywa na postrzeganie kobiet, jak i mezczyzn. Przeprowadzone badanie w trzech
wersjach udowodnilo, ze istnieje korelacja miedzy postrzeganiem danej osoby a znakiem. Badanie
udowodnilo réwniez, ze istnieja réznice na tle plciowym. Co wiecej, znak historyczny budzi znacznie
silniejsze konotacje niz znak funkcjonujacy w oderwaniu od jakiegokolwiek dziedzictwa kulturowego
czy narodowoséciowego. Dodatkowo w badaniu uruchomily si¢ stereotypy; najwiecej odnotowano
stereotypdw plciowych, zaréwno dotyczacych kobiet, jak i mezczyzn. Ponadto w przypadku mezczyzny
wyszczegolnil sie stereotyp kibola, co bylo widoczne w wersji ze znakiem Polski Walczacej.
Ponizej wypunktowano najwazniejsze spostrzezenia i wnioski, plynace z przeprowadzonego
badania. Zaprezentowane wnioski odnoszg si¢ do kontekstu plciowego:
« kobiete najczesciej opisywano przez pryzmat wygladu, niezaleznie od wersji badania,
- najwicksza ,sile” kategoria wyglgd miala w pierwszej wersji badania, gdzie przedtozono
badanym zdjecie kobiety bez zadnego znaku, na ktérym mogliby sie skupi¢,
« jedli chodzi o cechy osobowosci uzywane do opisu kobiety i mezczyzny, to rdznily sie od siebie
w zaleznos$ci od plci danej osoby,

w przypadku mezczyzny czesto wskazywano na madroéé czy inteligencije (lacznie w badaniu

takie okreslenia wzgledem mezczyzny padly 32 razy - jest to suma zebrana we wszystkich
wersjach), a kobiety w zadnym badaniu nie opisano za pomoca takich okreslen,

« mezczyzne nie okreslono jako madrego czy inteligentnego jedynie w wersji ze znakiem Polski
Walczacej,

« mezczyzne zawsze najczesciej opisywano przez pryzmat osobowodci, ale tylko w przypadku
wersji badania ze znakiem Polski Walczacej na pierwszy plan wysunely sie negatywne cechy
osobowosci, w pozostalych dwdch wersjach mezczyzna zostal opisywany poprzez pozytywne
cechy charakterologiczne,

« negatywne cechy osobowosci mezczyzny, ktore pojawily sie w drugiej wersji badania sa
efektem pojawienia si¢ znaku Polski Walczacej na jego koszulce, ktory w Polsce moze budzi¢
takie konotacje,

« 0gllny obraz kobiety, zarysowany przez respondentdw, jest bardziej pozytywny niz obraz
mezczyzny — dotyczy to wersji ze znakiem Polski Walczacej, a najwiecej réznic wida¢ na
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poziomie kategorii patriotyzm/tozsamos¢ narodowa, gdzie zestawiono patriotke, kobiete
z warto$ciami z kibolem i chuliganem,
« znacznie wiekszy wplyw znaku na postrzeganie osoby odnotowano w przypadku wersji ze

znakiem Polski Walczacej niz w przypadku wersji z zaprojektowanym logo.
Badanie daje wiele mozliwoéci rozwoju; w niezmienionej wersji mozna je powtdérzy¢ w roznych
$rodowiskach czy wsréd reprezentantéw innego pokolenia. Ponadto, ankiete mozna réwniez rozszerzy¢
o kolejne znaki i sprawdzi¢ ich sile w kontekscie postrzegania danej osoby. Inng mozliwoscig bytoby
powtorzenie badania za kilka lat, aby sprawdzi¢ jego zmiennos¢ badz stalo$¢. Przedstawione tu wyniki
moga postuzy¢ innym badaczom i badaczkom, szczegdlnie w zakresie nauk o komunikacji, a takze
dziedzin projektowych. Badanie réwniez mozna wykorzysta¢ do analiz dyskursu prawicowego, bowiem
jedna z wersji badania dostarczyla interesujacych wnioskéw, dotyczacych tozsamosci narodowe;j.
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