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1 WPROWADZENIE

Rok 1989 stal si¢ rokiem triumfu demokracji,
upadku ustalonego w Jalcie podzialu §wiata na
dwa przeciwstawne bloki panstw. Nastapita
stopniowa likwidacja autorytarnych reziméow
komunistycznych w panstwach Europy
Wschodniej 1 Centralnej. Zostaty zapoczatko-
wane procesy demokratycznej rekonstrukcji.
Zaczgto przywracad, charakterystyczne dla tego
ustroju, formy tadu spotecznego takie, jak wol-
no$¢ stowa 1 wyrazania opinii, mozliwo$¢ swo-
bodnego tworzenia organizacji spotecznych,
ekonomicznych 1 politycznych czy instytucje
wolnych wyboréw. Przemiany demokratyczne
nie tylko wyzwolily kraje Europy Wschodniej
spod wpltywoéw sowieckich, lecz pozwolity row-
niez na zerwanie ograniczen ideologicznych na-
rzuconych na nauki spoleczne. Datg 4 czerwca
1989, czyli dzien, w ktérym odbyty si¢ w Polsce
pierwsze, jeszcze nie w pelni demokratyczne,
wybory parlamentarne mozna uzna¢ za narodzi-
ny marketingu politycznego w panstwach post-
komunistycznych.

Po raz pierwszy od ponad czterdziestu lat,
polskie ugrupowania polityczne stangty przed
konieczno$cia opracowania strategii wybor-
czych 1 prowadzenia profesjonalnych kampanii,
aby zdoby¢ poparcie elektoratu. Obywatele uzy-
skali prawo podejmowania decyzji politycznych,
ktore rzeczywiscie oddziatuja na uktad wiadzy.
Rok poézniej mogli z niego ponownie skorzystacé
w powszechnych 1 bezposrednich wyborach na
urzad Prezydenta Rzeczpospolitej Polski. Wybo-
ry te w pelni pokazaly znaczenie i koniecznos$é
planowego kreowania wizerunku politykdéw, aby
»sprzeda¢” ich wyborcom. Raz zainicjowane,

mechanizmy demokratyczne na stale weszty do
polskiej praktyki polityczne;.

Marketing polityczny mozna zdefiniowa¢ ja-
ko zespol technik wykorzystywanych do wytwo-
rzenia odpowiedniego obrazu czy wizerunku
kandydata badz ugrupowania politycznego, aby
uzyskatl on jak najwigksza liczbg gtoséw wybor-
cOw przy jak najmniejszym zuzyciu naktadow
finansowych [4, 18]. Podstawowym celem tego
typu dziatan jest wigc kreowanie image 'u poli-
tykow.

Image oznacza tworzone w okreslonym celu
szczegOlnego rodzaju wyobrazenie, ktore po-
przez wywolywanie skojarzen przydaje obiek-
towi dodatkowych wartosci (np. spoleczno-
psychologicznych, etycznych czy osobowos$cio-
wych) 1w ten sposob przyczynia si¢ do jego
emocjonalnego odbioru [7, 15, 19]. Wartosci,
o ktore budowany image wzbogaca obiekt, mo-
ga w ogole nie znajdowaé uzasadnienia w jego
realnych cechach — wystarczy, ze posiadaja
okreslone znaczenie dla odbiorcy.

Podstawowym $rodkiem promocyjnym wyko-
rzystywanym w kampaniach wyborczych do
tworzenia pozadanego publicznego wizerunku
politykéw jest reklama telewizyjna. Ze wzgledu
na to, iz dociera ona do duzej liczby odbiorcow
jednoczes$nie, przypisuje si¢ jej niemal magiczna
moc perswazyjna. Miedzy innymi wtasnie sita
1 zakres jej oddziatywan wzbudzily zaintereso-
wanie si¢ reklama ze strony naukowcow wielu
specjalnosci [11, 12].

Psychologia marketingu politycznego jest
w Polsce dziedzina, ktoéra dopiero zaczyna si¢
rozwija¢. Jej podstaw mozna doszukiwaé sig
w dziatach psychologii zajmujacych si¢ analiza
czynnikow powodujacych zmiany postaw ludzi
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i percepcja spoteczna, w psychologii propagan-
dy oraz w psychologii marketingu i reklamy [2,
9, 13, 29]. Prowadzonych jest coraz wigcej ba-
dan empirycznych, co moze $wiadczy¢ o tym, iz
psychologowie potrafili szybko przystosowac
si¢ do mozliwo$ci oferowanych przez naukowy,
wolny rynek i podj¢li starania, aby pozna¢ funk-
cjonowanie cztowieka takze w sferze mass me-
diow 1 polityki.

Podejscie prezentowane w niniejszej pracy
jest proba aplikacji teorii wypracowanych
w ramach psychologii poznawczej w dziedzinie
analiz politycznych przekazéw promocyjnych.
Glowny nacisk zostat potozony na probg okre-
Slenia znaczenia poznawczych i emocjonalnych
elementoéw reklamy politycznej w ksztaltowaniu
preferencji wyborczych. W tym celu podjgta zo-
stala proba aplikacji teorii wypracowanych
w ramach wspodlczesnej psychologii poznawczej
w dziedzinie analiz politycznych przekazow
promocyjnych skoncentrowanych na image’u
kandydata. Tego typu komunikat tak, jak kazdy
inny przedmiot ludzkiego poznania, uruchamia
bowiem w jednostce okreslona sekwencje pro-
cesOw emocjonalno-poznawczych.

2 KONSTRUKTYWIZM I REALIZM
EMOCJONALNO-POZNAWCZY

Za punkt wyjscia prowadzonych analiz przyj¢to,
kluczowe dla psychologii poznawczej, zagad-
nienie natury ludzkiego poznania. Podjgta zo-
stala dyskusja dotyczaca tego czy w procesie
poznawania rzeczywisto$ci w umysle cztowieka
tworza si¢ jej reprezentacje czy tez ludzkie po-
znanie ma charakter bezposredni. Przedstawione
zostaty dwa przeciwstawne stanowiska wypra-
cowane na gruncie psychologii poznawczej: po-
dejscie informacyjne 1podejsme ekologlczne
Podlozem sporu miedzy nimi jest ujmowanie
relacji pomigdzy rzeczywistoscia a jej obrazem
pojawiajacym si¢ w $wiadomosci czlowieka.
Zwolennicy podej$cia informacyjnego uwazaja,
ze czltowiek aktywnie konstruuje obraz $wiata.
W tym celu postuguje si¢ on danymi dostarcza-
nymi przez narzady zmystowe, informacjami,
ktore sa rezultatem jego wilasnej aktywnos$ci
oraz informacjami wydobytymi z pamigci.
Z kolei przedstawiciele podejscia ekologicznego
dowodza, ze percepcja dostarcza doktadnego ob-
razu otaczajacego $wiata. Zatem $wiat jest do-
ktadnie taki, jaki jawi si¢ w $wiadomosci.

Pierwsze ztych przeciwstawnych podejs¢ zo-
stalo okreslone jako konstruktywizm poznaw-
czy, natomiast drugie — jako realizm poznawczy.

Analizujac natur¢ ludzkiego poznania, nie
mozna pomina¢ roli, jaka odgrywaja w nim pro-
cesy afektywne. Od momentu zainteresowania
sig psychologow poznawczych problematyka
emocji rozpoczq%a si¢ debata dotyczaca tego,
czy emocje powstajq wylacznie w efekcie
uprzedniego zaj$cia znaczacych procesow  po-
znawczych (takich, jak rozpoznawanie, katego-
ryzacja, myslenie), czy tez sady emocjonalne sa
wobec nich pierwotne. Druga istotng kwestia
poruszang w tej dyskus;ji jest to, czy ludzkie po-
znanie opiera si¢ na jednym mechanizmie po-
znawczym obejmujacym zarOwno procesy
przetwarzania informacji, jak 1 procesy emocjo-
nalne, czy tez jest ono wynikiem dziatania
dwoch niezaleznych uktadow: przetwarzania in-
formacji oraz emocji. Wytaniajace si¢ wtym
miejscu dwa przeciwstawne stanowiska zostaty
okreslone jako konstruktywizm emocjonalno-
poznawczy 1irealizm emocjonalno-poznawczy.
Za kryterium przyporzadkowania okreslonych
teorii psychologicznych do jednego z tych nur-
téw uznano ustosunkowanie si¢ do dwoch alter-
natyw: posredn10sc1 VS. bezposredn10501 percep-
cji emocji oraz tego czy emocje 1poznanie
stanowia jeden, czy tez dwa, niezalezne systemy
umystowe. Przyjecie zatozen, ze powstanie
emocji, zapoczatkowane przez akt percepcji, jest
posredniczone przez ztozone procesy przetwa-
rzania informacji oraz ze ludzkie poznanie
oparte jest na dziataniu jednego systemu umy-
stowego, jest podstawa zaklasyfikowania danej
teorii do nurtu konstruktywistycznego. Przyjecie
zatozen, ze emocje sa wynikiem bezposredniej
percepcji §wiata oraz ze sa systemem niezalez-
nym i pierwotnym w stosunku do procesow po-
znawczych, pozwala zaliczy¢ dana teori¢ do
nurtu realistycznego. Stanowiska posrednie sa
reprezentacyjne dla umiarkowanych pogladow
w ramach poszczego6lnego nurtu, tzn. do umiar-
kowanego  konstruktywizmu  emocjonalno-
poznawczego lub do umiarkowanego realizmu
emocjonalno-poznawczego.

Procesy = emocjonalno-poznawcze  petnia
funkcje adaptacyjne iregulacyjne w funkcjo-
nowaniu czlowieka. Od tego w jaki sposob jed-
nostka poznaje swoje otoczenie zardwno fizycz-
ne, jak 1 spoteczne, zalezy jej przystosowanie si¢
do warunkow zyciowych. Dzigki poznawaniu
rzeczywistosci czlowiek zdobywa 1 gromadzi

Zastosowania metod statystycznych w badaniach naukowych e Krakow 2000 e StatSoft Polska



Znaczenie poznawczych i emocjonalnych elementéw reklamy politycznej w ksztattowaniu preferencji wyborczych

wiedze o otaczajacym go $wiecie, moze plano-
waé swoje dzialania, zaspokaja¢ potrzeby
i realizowaé osobiste cele. Istotna sfera aktyw-
nosci jednostki jest polityka. Poprzez nia ludzie
staraja si¢ tak ksztalttowaé swoje warunki zy-
ciowe, aby moc zaspokoi¢ wlasne podstawowe
potrzeby oraz realizowaé¢ wiasna filozofi¢ zy-
ciowa. Srodkiem ku temu jest demokratyczna
instytucja wolnych wyboréw. Udzielajac popar-
cia okreslonej sile politycznej, jednostka wska-
zuje jednoczesnie kierunek rozwoju, ktoéry jest
przez nig pozadany ze wzgledu na jej osobiste
cele. Dlatego tez adekwatne poznanie rzeczywi-
stosci spoteczno-politycznej determinuje opty-
malne przystosowanie si¢ do niej ireagowanie
na nig. W celu identyfikacji takich reakcji skon-
struowano cztery hipotetyczne modele wptywu
reklamy skoncentrowanej na image’u kandydata
na preferencje wyborcze. Kazdy z tych modeli
zostal wyprowadzony z okres§lonej teorii psy-
chologicznej przyporzadkowanej do danego po-
dejscia epistemicznego. Sa to:

— model radykalnego konstruktywizmu emo-
cjonalno-poznawczego, nawigzujacy m.in. do
Lazarusa [21, 22, 23, 24, 25] poznawczo-
motywacyjno-relacyjnej teorii emocji;

— model umiarkowanego konstruktywizmu
emocjonalno-poznawczego sformulowany
w oparciu o Fiske 1 Pavelchaka [16] kon-
cepcj¢ schematow wyzwalajacych afekt, kto-
ry zaktada dwojakiego rodzaju procesy oceny
spotecznej: (1) w oparciu o etykietg kategorii
spolecznej, do ktorej nalezy oceniana osoba
oraz (2) woparciu o szczegdlowa analizg
atrybutow (cech) ocenianej osoby;

— model radykalnego realizmu emocjonalno-
poznawczego wyprowadzony z Zajonca [30]
teorii emocji oraz

— model umiarkowanego realizmu emocjonal-
Nno-poznawczego opracowanego na podstawie
Bucka [5] rozwojowo-interakcjonistycznego
modelu emocji.

3 WPLYW REKLAM POLITYCZNYCH NA
WYBORCOW NIEZDECYDOWANYCH

Drugim, istotnym zagadnieniem podjetym
w pracy jest kwestia identyfikacji segmentu wy-
borcéw niezdecydowanych na kogo oddaé¢ swoj
glos oraz wplywu reklam politycznych na ich
decyzje wyborcze. Problem ten jest przedmio-
tem dyskusji toczacej si¢ od wielu lat wsréd

specjalistow zajmujacych si¢ komunikacja poli-
tyczna [1, 3, 8, 20]. Dyskusja ta koncentruje si¢
na ocenie stopnia, w jakim przekaz perswazyjny
oddzialuje na zachowania wyborcze poszcze-
gbélnych grup obywateli. W celu identyfikacji
segmentu wyborcoOw niezdecydowanych doko-
nano aplikacji metodologii wypracowanej
w ramach decyzyjnej teorii spostrzegania [14,
27]. Wptyw reklam politycznych na zachowania
wyborcze zostal opisany w sekwencyjnym mo-
delu oddzialywania (zob. rysunek 1).

Image: Image:
elementy poznawczo- » | clementy poznawczo-
afektywne afektywne
l Reklama l
Ogolny stosunek Ogc’)lny_ stosunek
emocjonalny emocjonalny
Intencja Intencja

!

Decyzja

Rys. 1. Sekwencyjny model wptywu reklamy politycznej na
zachowania wyborcze.

Model ten charakteryzuje relacje wystgpujace
pomigdzy czterema istotnymi komponentami
sktadajacymi si¢ na proces komunikacji polityk
- wyborca: elementami poznawczo-
afektywnymi (image), ktore zawiera reklama
danego kandydata; ogdélnym ustosunkowaniem
emocjonalnym wyborcy wobec kandydata; in-
tencja glosowania na okre§lonego kandydata
oraz decyzja dotyczaca tego, na kogo glosowac.

4 METODOLOGIA BADAN

W celu weryfikacji modeli dotyczacych emo-
cjonalno-poznawczej reakcji na reklamy poli-
tyczne oraz sekwencyjnego modelu wptywu re-
klam na decyzje wyborcze obywateli
przeprowadzone zostaly badania empiryczne
podczas wyborow prezydenckich w Polsce
w 1995 roku (N=203), wybordéw prezydenckich
we Francji w roku 1995 (N=84) oraz wyborow
parlamentarnych w Niemczech wroku 1994
(N=200). Miedzykulturowy charakter tych ba-
dan pozwala zaobserwowaé podobienstwa
irdznice w percepcji procesOw demokratycz-
nych, wystgpujace pomigdzy ,,starymi” demo-
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kracjami Europy Zachodniej a Polska. Ponadto
uzyskane wyniki umozliwiaja ustosunkowanie
si¢ do hipotezy sformutowanej przez Daltona
i Wattenberga [10], iz w panstwach post-
komunistycznych moze dominowa¢ wzorzec
glosowania raczej w oparciu o powierzchowne
charakterystyki poszczegdlnych politykéw niz
kierowanie si¢ przy wyborze gloszonymi przez
nich programami. Sukces wyborczy
w znacznym stopniu bedzie wigc zalezat od
image’u danego kandydata, ktory jest kreowany
w trakcie jego kampanii.

Badania we wszystkich krajach przeprowa-
dzone zostaly wedlug takiej samej procedury
eksperymentalnej, tzw. pomiaréw przed 1ipo
ekspozycji bodzca (before-and-after measures).
Eksperyment skladat si¢ ztrzech -etapow.
W pierwszym grupa badanych anonimowo wy-
petniata kwestionariusz badawczy (pre-test). Na-
stepnie badani ogladali cztery reklamy politycz-
ne. Eksponowane reklamy wybrano losowo
sposrod tych, ktore kazdy z kandydatéw wyko-
rzystywal dla potrzeb swojej telewizyjnej kam-
panii wyborczej. Badanym w losowej kolejnos$ci
prezentowano po dwie reklamy kazdego
z gtownych pretendentow na przemian reklameg
Lecha Walgsy 1 Aleksandra Kwasniewskiego
w badaniach polskich, Jacquesa Chiraca i Lionela
Jospina we Francji oraz Helmuta Kohla 1 Rudolfa
Scharpinga w Niemczech. Po ich obejrzeniu
uczestnicy eksperymentu wypetniali ponownie
kwestionariusz badawczy (post-test).

Wersja kwestionariusza wypelniana przed
ogladaniem reklam (pre-test) zawierala m.in.
metryczk¢ osoby badanej obejymujaca: wiek,
pte¢, miejsce zamieszkania, preferencje poli-
tyczne, stopien zainteresowania polityka; okre-
Slenie  wlasnego  stosunku do  polityki
1 politykdw; stopien zainteresowania kampania
polityczna prowadzona w mediach; ustosunko-
wanie si¢ do gldwnych celow politycznych, kto-
re maja by¢ realizowane przez zwycigzc¢ po
wyborach; skale termometru uczu¢ wobec obu
kandydatow; 12 lub 14 siedmiostopniowych skal
dyferencjalu semantycznego stuzacych do opisu
kandydatow na wymiarach okre§lonych przez
pary przymiotnikOw o przeciwnych znacze-
niach.

Post-test sktadat si¢ z takich samych skal ter-
mometru uczu¢ 1dyferencjalu semantycznego
oraz z pytan otwartych dotyczacych tresci ogla-
danych reklam 1 ich oceny.

Dyferencjaty we wszystkich krajach skladaty
si¢ z identycznych 12 bipolarnych skal siedmio-
punktowych, przy czym polska wersja rozsze-
rzona zostala o dwie dodatkowe skale (powazny
VS. niepowazny 1 wierzacy vs. niewierzacy).

Termometr uczu¢ jest standardowa metoda
pomiaru ogdlnego nastawienia emocjonalnego
wobec kandydatow. Mozna ja zaliczy¢ do tzw.
technik skalowania bez liczb reakcji respon-
dentéw. Zadaniem os6b badanych jest tu zazna-
czenie punktu na odcinku opisujacym tempera-
turg uczu¢ wobec poszczegodlnych kandydatow
w zakresie od 0 do 100 stopni.

Z uwagi na odmienne zatozenia teoretyczne
ir6zne cele badawcze do weryfikacji hipote-
tycznych modeli reakcji wyborcoOw na reklamy
polityczne z perspektywy czterech stanowisk
dotyczacych natury procesOw emocjonalno-
poznawczych cztowieka oraz do potwierdzenia
sekwencyjnego modelu wptywu reklamy na
ksztattowanie si¢ preferencji wyborczych oby-
wateli zastosowano odrgbne metody statystycz-
nej analizy danych.

W pierwszym przypadku jest to analiza row-
nan strukturalnych (analiza $ciezek). Natomiast
w przypadku weryfikacji sekwencyjnego mo-
delu wptywu reklam na zachowania wyborcze
jest to analiza rownan regresji wielokrotne;.

W zwiazku ztym, ze wykorzystanie tzw.
analizy $ciezek do analizy danych uzyskanych
w badaniach prowadzonych w Polsce jest sto-
sunkowo rzadkie, bardziej szczegétowo omo-
wione zostanie jej zastosowanie oraz wyniki
uzyskane w eksperymencie przeprowadzonym
podczas wyborow prezydenckich w Polsce
w 1995 roku.

W paragrafie 1 sformutowano cztery hipote-
tyczne modele dotyczace oddziatywania reklam
politycznych na preferencje wyborcze z punktu
widzenia réznych perspektyw ujmujacych rela-
cj¢ procesOw emocjonalnych i procesow prze-
twarzania informacji w poznaniu cztowieka.
W celu ich weryfikacji postuzono si¢ metodolo-
gia oparta na analizie roOwnan strukturalnych,
okreslana rowniez jako analiza $ciezek [17, 26].
Jest to metoda statystyczna umozliwiajaca wery-
fikacj¢ hipotez dotyczacych struktury zaleznosci
przyczynowych w okreslonym zbiorze zmien-
nych.

Gaul 1 Machowski [17] dowodza, iz model
analizy $ciezek jest bardziej adekwatna metoda
analizowania relacji przyczynowych niz cz¢sto
stosowana analiza regresji. Wynik analizy

Zastosowania metod statystycznych w badaniach naukowych e Krakow 2000 e StatSoft Polska



Znaczenie poznawczych i emocjonalnych elementéw reklamy politycznej w ksztattowaniu preferencji wyborczych

strukturalnej nie zalezy bowiem od kolejnosci
wprowadzania zmiennych do modelu 1nie
upraszcza struktury relacji migdzy tymi zmien-
nymi, jak to ma miejsce w przypadku réwnan
regresji. Tym samym model analizy S$ciezek
wolny jest od arbitralnej hierarchii istotnoscio-
wej. Ponadto rownania strukturalne pozwalaja
na uwzglednienie w analizie statystycznej
zmiennych nieobserwowalnych, ukrytych (latent
variables), ktore moga wywiera¢ wptyw na wy-
odrgbnienie istotnych zwiazkéw przyczyno-
wych, przewidywanych przez eksperymentatora.
Wzor zalezno$ci pomigdzy zmiennymi ukrytymi
w kazdym przypadku okresla efekty przyczy-
nowe z wariancji nie wyjasnionej [26].

Wszystkie obliczenia statystyczne wykonano
korzystajac z pakietu statystycznego STATISTI-
C4 5.0.

5 WYNIKI ANALIZY ROWNAN
STRUKTURALNYCH
W EKSPERYMENCIE POLSKIM

Modele relacji emocje-poznanie przy odbiorze
reklam politycznych uwzgledniaja trzy grupy

zmiennych:

1 image  kandydata  zoperacjonalizowany
w postaci skal 14 bipolarnych dyferencjatu
semantycznego;

2 oceng emocjonalna, ktorej pomiar jest doko-
nywany za pomoca termometru uczuc;

3 intencj¢ glosowania na okreslonego kandy-
data, ktora badani wyrazali deklarujac che¢
poparcia okreslonego polityka podczas wybo-
row.

5.1 Wymiary percepcji image u poszczegolnych
kandydatow

Dyferencjat semantyczny w eksperymencie pol-
skim sktadat si¢ z 14 bipolarnych skal przymiot-
nikowych. Z uwagi na duza liczb¢ zmiennych
zdecydowano si¢ zredukowac je do dwoch ogol-
nych czynnikéw odpowiadajacych wymiarom,
na ktérych spostrzegany jest image kandydata.
W tym celu postuzono si¢ analiza czynnikowa
z rotacja ortogonalna.

Dla  kazdego  kandydata  startujacego
w wyborach wykonano odrgbna analiz¢ czynni-
kowa uwzgledniajac oceny jego image’u uzy-
skane od wszystkich badanych, tak zwolenni-
kow, jak 1 przeciwnikow.

Rozwiazania czynnikowe, ktére uzyskano
w prébcee z populacji polskiej zawiera tabela 1.

Tabela 1. Wyniki analizy czynnikowej dotyczacej image’u
Aleksandra Kwasniewskiego i Lecha Walesy

Aleksander Lech Walesa
Kwasniewski

Czynnik 1 Czyn.2  Czynnik 1 Czyn. 2
profesjonalizm 481739 ,516377  ,738108 ,659780
otwarcie na §wiat ,391525 ,509766 ,735746 ,662411
nieuczciwos¢ ,637555 506318 ,691731 ,708248
wiarygodnos¢ ,730749 667919  ,428202 382726
skuteczno$é ,741661 ,655776  ,458549 ,538496
atrakcyjnosc¢ ,551619  ,605496  ,731913  ,666641
bycie niepowaznym,769236 ,623204 ,502648 ,496596
spokdj ,612138 536538  ,726110 ,672955
agresywnos¢ ,518135 ,476320  ,698782 ,701290
sita ,610063 537736  ,519623 ,476954
pasywnos$é ,760766 ,633511 ,424804 388649
bycie wierzacym ,744860 ,652139 ,710284 689636
konwencjonalnos¢, 759622 ,634883 ,534077 ,464225
Wwrogosé ,771321  ,620623 ,690543  ,709408
Procent wyjas-

nionej wariancji 77,75773 ,28237 74,90496 ,09460

Ogolna wyjas

niona wariancja 78,04010 74,99956

Mimo iz, uzyskane wyniki nie sa satysfakcjo-
nujace ze statystycznego punktu widzenia (wiele
itemOw wysyca oba czynniki; drugi czynnik
wyjasnia sladowa cze¢$¢ wariancji), zdecydowa-
no sig je przyja¢ z uwagi na zatozenia teoretycz-
ne dotyczace percepcji image’u politykow.

Image Kwasniewskiego jest spostrzegany na
wymiarach, ktore mozna okresli¢ jako zdecydo-
wanie przywodcze (czynnik 1) i nowoczesnosé,
»europejskos¢” (czynnik 2). Pierwszy wymiar
wyjasnia 77,76% wariancji spostrzeganego ima-
ge’u Kwasniewskiego, natomiast wymiar drugi
zaledwie 0,28% wariancji.

Image Walgsy jest spostrzegany na wymia-
rach, ktore mozna okresli¢ jako obycie przy-
wodcze (czynnik 1) ipsychopatia (czynnik 2).
Pierwszy wymiar wyjasnia 74,9% wariancji per-
cepcji image’u tego polityka, natomiast wymiar
drugi jedynie 0,09% tej wariancji.

Dla kazdej z oséb badanych obliczono wynik
czynnikowy w odniesieniu do wymiaré6w ima-
ge’u kazdego zkandydatow. W ten sposéb
wszystkim uczestnikom eksperymentu przypisa-
no po cztery wyniki (dwa dotyczace Kwasniew-
skiego 1 dwa dotyczace Walgsy) odzwierciedla-
jace percepcje telewizyjnych  wizerunkow
poszczegdlnych politykow.

Przetworzone w taki sposob dane dotyczace
oceny image’u kandydatéw wraz z ocenami
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ustosunkowania emocjonalnego 1iintencja glo-
sowania zostaly wprowadzone do rownan
strukturalnych. Testowano modele oddziatywa-
nia reklam politycznych na preferencje wybor-
cze wujeciu konstruktywizmu 1 realizmu emo-
cjonalno-poznawczego.

5.2 Analiza i interpretacja wynikow

Wyniki testowania hipotetycznych modeli od-
dziatywania reklam politycznych na preferencje
wyborcze obywateli w przypadku image’u
Aleksandra Kwasniewskiego wskazujq na moz-
liwo§¢ zaakceptowania rozwigzan przedstawio-
nych na rysunkach 2 i13. Tylko w tych dwoch
przypadkach modele réwnan strukturalnych re-
produkuja  wyjsciowe macierze korelacji
w sposOb  statystycznie zadowalajacy (brak
istotnych ro6znic w tescie x~ pomigdzy pierwotna
macierza korelacji i macierza zrekonstruowana
na podstawie modelu). Pozostale modele nie
spetniaja wymogoéw dobrego dopasowania.

‘ Image;1 49 | Image,Il
I —
E=1,00 E=0,69
_ / / ~a \
E=0,93 I 54 E=0,87
mage,l B Image,Il

38 I Reklamy L

E=1,00 90 -,96 -32 E=0,34 E=0,98
Ocena emocjonalna I | 94 Ocena emocjonalna I |—= 21

Rys. 2. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamy Aleksan-
dra Kwasniewskiego w oparciu o etykiete kategorialna (umiar-
kowany konstruktywizm): wyniki analizy $ciezek (x*=21,113;
df=14; p=0,099).

Image, 1 45

.| Imagell
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Ocena emocjonalna I | 94 Ocena emocjonalna II|_-21 Intencja
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Rys. 3. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamy Aleksan-
dra Kwasniewskiego w ujeciu realistycznym: wyniki analizy
Sciezek (X2=18,998; df=13; p=0,123).

Okreslenia Image; 1Image, odnosza si¢ od-
powiednio do czynnikoéw: 1 12 wyodrgbnionych
w analizie czynnikowej. Z kolei, liczba podana

przy kazdej ze strzalek oznacza istotny staty-

stycznie, standaryzowany wspoiczynnik danej

sciezki. Zmienne wpisane w elipsy i oznaczone
symbolem ,,E”, to tzw. zmienne resztowe. Opi-
suja one wplyw zmiennych, ktoére nie zostaty
objete analiza (np. zmienne demograficzne,
identyfikacja partyjna czy zmienne psychogra-
ficzne).

Odrzucone modele to:

1 konstruktywistyczny model emocjonalno-
poznawczej reakcji na reklamy Aleksandra
Kwasniewskiego (x*=31,246; df=13;
p=0,003);

2 umiarkowanie konstruktywistyczny model
emocjonalno-poznawczej reakcji na reklamy
Aleksandra ~ Kwasniewskiego ~ w oparciu
0 gceng poszczego6lnych atrybutow
(x*=69,491; df=15; p=0,000);

3 model emoqonalno poznawczej reakcji na
reklamy Aleksandra Kwasniewskiego
w uJ gciu umiarkowanie realistycznym
(x*=50,004; df=15; p=0,000).

Pozytywnie zweryfikowane modele to:

1 umiarkowanie konstruktyw1styczny model
emocjonalno-poznawczej reakcji na reklamy
Kwasniewskiego w oparciu o etykiete katego-
rlalnat »kandydat na prezydenta” — rys. 2
(x*=21,113; df=14; p=0,099);

2 model emoqonalno—poznawczej reakcji na
reklamy Aleksandra Kwasmewsklego
w ujeciu realistycznym — rys. 3 (3°=18,998;
df=13; p=0,123).

Modele te nie rdéznia si¢ mlqdzy soba
W sposOb statystyczme istotny [)% arf(1)=2,115;
gdzie dla plerwszego modelu y°(14)=21,113,
adla druglego X (13) 18,998]. Mozna wigc
traktowac je jako w rownym stopniu dopasowa-
ne do danych wyjsciowych.

Reakcje emocjonalno-poznawcza na reklamy
Kwasniewskiego w oparciu o etykiete kategorii
,kandydat na prezydenta” mozna przedstawic
jako przyczynowy ciag procesow psychicznych,
ktore zachodza u widza. Zgodnie z zalozeniami
Fiske 1 Pavelchaka koncepcji schematéw spo-
tecznych wyzwalajacych afekt wyborca oglada-
jacy telewizyjne reklamy Aleksandra Kwa-
Sniewskiego posiada Jjuz wczesniej
uksztattowana kategori¢ dotyczaca tego polityka
jako kandydata na urzad prezydenta Polski. Po-
szczegoOlne atrybuty prezentowanego image’u
(zdecydowanie przywddcze i nowoczesnos¢ czy
»europejskos¢) sa silnie zwiazane z etykieta ka-
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tegorialng o okreslonej walencji afektywne;j.
Przy czym, ogolne ustosunkowanie si¢ emocjo-
nalne skojarzone z etykieta kategorialng wptywa
na znaki emocjonalne obu grup atrybutéw, lecz
jedynie nowoczesnos¢, akcentowana
w wizerunku Kwasniewskiego, wywiera istotny
wplyw na walencj¢ etykiety. Reklama telewi-
zyjna sktania wyborcow do reagowania na nia
w oparciu o etykiet¢, anie poprzez analizg
i sumowanie znakow afektywnych poszczegol-
nych atrybutow. Przekaz promocyjny wywiera
wplyw tak na zmiany w stosunku emocjonalnym
wobec kandydata, jak rowniez na zmiany
w percepcji jego image’u. Dodatkowym czynni-
kiem powodujacym przewarto$ciowanie atry-
butow wizerunku polityka, zgrupowanych na
wymiarze opisujacym jego ,,europejskose”, jest
ocena emocjonalna kandydata dokonywana po
obejrzeniu reklam. Warunkuje ona takze prefe-
rencje wyborcze, czyli prowadzi do poparcia lub
odrzucenia Kwasniewskiego jako kandydata na
prezydenta.

Model realistyczny oddziatywania reklam na
preferencje wyborcze zaklada wcze$niejsza wie-
dz¢ na temat Aleksandra Kwasniewskiego zor-
ganizowanq W oparciu o wymiary percepcyjne
Jego image’u - zdecydowane przywodztwo
1 nowoczesno$¢. Wiedza ta zostata uksztattowa-
na przez wczesniejsza percepcje ioceng emo-
cjonalna. Pierwotna reakcja wyborcy na reklame
tego kandydata jest rOwniez ocena emocjonalna
dotyczaca pozytywnego badz negatywnego sto-
sunku do polityka. Na jej podstawie wyborca
ocenia pod katem poznawczym walory rekla-
mowanego kandydata, ale tylko dotyczace ,,eu-
ropejskosci” Kwasniewskiego. Wptyw na inten-
cje wyborcza maja jednak wytacznie czynniki
afektywne. Wyznaczaja one kierunek reakcji
,,do” lub ,,0d” danego polityka.

Wszystkie modele strukturalne dotyczace
wplywu reklam politycznych Lecha Walgsy na
preferencje wyborcze wykazuja niewystarczaja-
ca statystycznie reprodukcje¢ pierwotnych macie-
rzy korelacji. Jednak dwa z nich (umiarkowanie
konstruktywistyczny ~ model ,,etykietowy ’
1 model realistyczny) istotnie roznlq si¢ w tym
wzgledzie od pozostalych [X ar(1)=25,072,
p<0 001; gdzie dla modelu reahstycznego
Y’ (13)= 42 545, adla najblizszego wzgledem
niego 1gorzej dopasowanego umiarkowanie
konstruktyw15tyczneg0 modelu ,,atrybutowego
X (12) =67,617] oraz nie r6znig si¢ miedzy soba
[x arf(3)=4,979; gdzie dla pierwszego modelu

realistycznego )(2(13) =42,545, adla modelu

»etykietowego” y°(10)=37 566]

Podobnie jak w przypadku reklam Kwa-
$niewskiego, réwniez w przypadku komunika-
tow Walesy najlepiej odzwierciedlaja dane wej-
sciowe:

1 umiarkowanie konstruktywistyczny model
emocjonalno-poznawczej reakcji na reklamy
Lecha Walesy w oparciu o etykiete katego-
rlalnq »kandydat na prezydenta” — rys. 4
(x*=37,566; df=10; p=0,000);

2 model emOCJonalno poznawczej reakcji na
reklamy Lecha Walgsy w ujgciu realistycz-
nym —rys. 5 (y’=42,545; df=13; p=0,000).

Image; I »58 | Image,II
g
b E=0,94 E=0,69 [

E=0,93 E=0.74
Image,l »56 .| Image,ll
21
Reklamy
E=0,39 E=0,73
E=091 ,30 28 /
\ :
Ocena emocjonalna 1 | 92 [Ocena emocjonalna 1] 59 Intencja
1

Rys. 4. EmOC_]OHalIlO -poznawcza reakcja na reklamy Lecha
Walgsy w oparciu o etykiete kategorialng (umlarkowany kon-
struktywizm): wyniki analizy S$ciezek (x =37,566; df=10;
p=0,000).

Image; I »58 | Image,II

L
~ E=0,89 E=0,69 [
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Image,I
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E=1,00 45 28 /
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Rys. 5. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamy Lecha
Watlesy wujgciu realistycznym: wyniki analizy $ciezek
((*=42,545; df=13; p=0,000).

Odrzucono pozostate trzy modele:

1 konstruktywistyczny model emocjonalno-
poznawczej reakcji na reklamy Lecha Walesy
(x*=72,911; df=13; p=0,000);

2 umlarkowame konstruktywmtyczny model
emocjonalno- poznawczej reakcji na reklamy
Lecha Walqsy W oparciu o oceng poszczegol-
nych (x*=67,617; df=12; p= OOOO)

3 model emOCJonalno poznawczeJ reakcji na
reklamy Lecha Walgsy w u]QClu umiarkowa-
nie  realistycznym (X =70,265; df=12;
p=0,000).
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Uklad istotnych powiazan przyczynowych
w odniesieniu do oddziatywania reklam Walesy
jest jednak inny niz w odniesieniu do przekazu
promocyjnego jego konkurenta.

Zgodnie z zalozeniami Fiske 1 Pavelchaka
koncepcji schematow spotecznych wyzwalaja-
cych afekt (umiarkowany konstruktywizm) wy-
borca ogladajacy telewizyjne reklamy Lecha
Walesy posiada juz wcezesniej uksztattowana
kategori¢ dotyczaca tego polityka jako kandy-
data na urzad prezydenta Polski. Ocena emocjo-
nalna (etykieta kategorialna) tego kandydata jest
jednak pod wptywem tylko jednego wymiaru
percepcyjnego jego image’u - psychopatii. Atry-
buty dotyczace obycia przywodczego nie sa
zwigzane z ogélnym ustosunkowaniem emocjo-
nalnym wobec Walesy. Reklama telewizyjna
sklania wyborcow do reagowania na nia
w oparciu o etykietg, anie poprzez analize
1 sumowanie znakow afektywnych poszczegol-
nych atrybutéw. Ocena emocjonalna dokonywa-
na po obejrzeniu przekazu perswazyjnego wa-
runkuje preferencje wyborcze, czyli prowadzi do
poparcia lub odrzucenia Walgsy jako kandydata
na prezydenta. Jednocze$nie ocena ta oddziatuje
takze na przewarto$ciowanie atrybutow polityka
zgrupowanych wokot obu wymiaréw percepcji
jego image’u - obycia przywodczego
1 psychopatii. Przewartosciowanie to nie od-
dzialuje jednak na intencj¢ wyborcza. Moze na-
tomiast zmienia¢ strukturg 1itre$¢ pierwotnej
kategorii ,,Lech Walgsa kandydat na prezydenta
Polski”.

Réwniez model realistyczny oddzialywania
reklam na preferencje wyborcze zaktada wcze-
$niejsza wiedzg na temat Lecha Walesy zorgani-
zowang w oparciu 0 wymiary percepcyjne jego
image’u — obycie przywodcze 1 psychopatig.
Zgodnie z zalozeniami realizmu emocjonalno-
poznawczego wiedza ta zostala uksztattowana
przez wczesniejsza percepcje 1oceng e€mocjo-
nalna. Pierwotna reakcja wyborcy na reklame
Walgsy jest rowniez ocena emocjonalna doty-
czaca pozytywnego badz negatywnego stosunku
do polityka. Na jej podstawie wyborca ocenia
pod katem poznawczym walory reklamowanego
kandydata zorganizowane wokot obu wymiarow
spostrzegania jego image’u. Wplyw na intencje
wyborcza maja jednak wylacznie czynniki
afektywne, gdyz to wlasnie one wyznaczaja kie-
runek reakeji ,,do” lub ,,0d” danego polityka.

Analiza rownan strukturalnych w odniesieniu
do wplywu reklam politycznych kandydatéw

ubiegajacych si¢ ourzad prezydenta Polski na
wyborcow, sktania do przyjecia modeli emocjo-
nalno-poznawczego funkcjonowania czlowieka
wypracowanych ~ wnurtach  realistycznym
1 umiarkowanie konstruktywistycznym. Przy
czym ten drugi model, ktory analizowano na
przyktadzie koncepcji Fiske i Pavelchaka, zostal
potwierdzony  jedynie  czgSciowo,  tyko
w odniesieniu do reakcji poznawczo-afektywnej
w oparciu o etykiet¢ kategorii spotecznej, do
ktorej przynalezy spostrzegany obiekt. Ta czgs¢
koncepcji schematow wyzwalajacych afekt jest
natomiast zbiezna z analizami charakterystycz-
nymi dla podej$cia realistycznego.

Prezentowane wyniki polskiego ekspery-
mentu nad oddzialywaniem reklam politycznych
skoncentrowanych na image’u na preferencje
wyborcze wskazuja, iz procesy emocjonalno-
poznawcze wyborcOw maja przebieg zblizony
do tego, jaki postuluje Zajonc.

Analogiczne analizy zostaly przeprowadzone
w odniesieniu  do danych  uzyskanych
w eksperymentach przeprowadzonych podczas
wyboréw prezydenckich we Francji w 1995 ro-
ku oraz podczas wyborow parlamentarnych
w Niemczech w 1994 roku.

Wyniki uzyskane w eksperymentach prze-
prowadzonych w Polsce, Francji i1 Niemczech,
sktaniaja do przyjecia rozwiazan proponowa-
nych w modelu radykalnego realizmu emocjo-
nalno-poznawczego opartego na teorii emocji
opracowanej przez Zajonca oraz w czgsci Fiske
1 Pavelchaka koncepcji schematéw wyzwalaja-
cych afekt, ktora zaklasyfikowanego do umiar-
kowanego  konstruktywizmu  emocjonalno-
poznawczego. W tym drugim przypadku we
wszystkich krajach potwierdzone zostaty jedynie
te elementy, ktore dotycza poznawczo-
afektywnej reakcji na reklamg w oparciu
o etykiete kategorii spotecznej: ,kandydat na
prezydenta (kanclerza)”. Ten sposob kategory-
zacji jest natomiast zbiezny z poznawcza teoria
emocji sformulowana przez Zajonca. Uzyskany
wynik analiz $ciezek wskazuje wigc na to, 1z re-
klama polityczna w pierwszej kolejnosci wzbu-
dza w wyborcy okreslona reakcje emocjonalna.
Zanim zostang zapoczatkowane procesy prze-
twarzania informacji, wyborca posiada juz sto-
sunek afektywny wobec polityka. Wyraza si¢ on
w postaci lubienia badz nie lubienia danego
kandydata. Analiza jego charakterystyk osobo-
wych jest pochodna wczesniejszego pobudzenia
emocjonalnego.
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Uzyskany rezultat nie pretenduje do ostatecz-
nego rozstrzygnigcia sporu: konstruktywizm vs.
realizm emocjonalno-poznawczy — na rzecz tego
drugiego. Moze on jedynie sta¢ si¢ przestanka
do dalszych badan, ktore ujma wigksza liczbg
zmiennych wptywajacych na decyzje wyborcze
obywateli.

6 WERYFIKACJA SEKWENCYJNEGO
MODELU WPLYWU REKLAM
POLITYCZNYCH NA DECYZIJE
WYBORCZE

Sekwencyjny model wptywu reklam politycz-
nych na ksztattowanie si¢ decyzji wyborczych
(zob. paragraf 2) zostal sformutowany
z perspektywy jego uzytecznosci dla ludzi za-
wodowo zajmujacych si¢ marketingiem poli-
tycznym. Mimo odmiennych zalozef niz modele
dotyczace reakcji na reklamg¢ polityczna
z punktu widzenia r6znych podejs¢ do procesow
emocjonalno-poznawczych cztowieka, kwestia
wymagajaca dalszych, poglebionych analiz po-
zostaje  wzajemna relacja tych  modeli
z modelem sekwencyjnym.

Sekwencyjny model wptywu reklam poli-
tycznych na ksztalttowanie si¢ decyzji wybor-
czych byl weryfikowany w oparciu o analizg re-
gresji wielokrotnej. Uzyskane wyniki pozwolity
na wyodrgbnienie czterech typow wplywu (badz
jego braku) przekazu promocyjnego na zacho-
wania wyborcze obywateli. Po pierwsze reklamy
moga wzmacnia¢ juz istniejace preferencje wy-
borcze. Zwolennicy danego kandydata utwier-
dzaja si¢ w swoim poparciu, natomiast przeciw-
nicy w swojej opozycji. Innymi stowy, wzrasta
polaryzacja przekonan wyborczych, ktérej cze-
sto towarzyszy ~ pewna rekonfiguracja
W percepcji image’u kandydata.
W prezentowanych badaniach ten rodzaj wpty-
wu wystapit w elektoratach Jacquesa Chiraca we
Francji 1 Rudolfa Scharpinga w Niemczech.

Po drugie reklamy powoduja oslabienie ist-
niejacych wczesniej preferencji wyborczych,
aw skrajnym przypadku moga spowodowac
nawet ich zmiang. Mamy tu do czynienia
z wplywem, ktory prowadzi do wzrostu niepew-
nosci wyborcéw odnosnie tego, ktorego kandy-
data poprze¢. Z reguty towarzyszy temu rekon-
figuracja image’u kandydatow. Po obejrzeniu
reklam, inne niz do tej pory cechy kandydatow,
staja si¢ istotne dla wyborcy. Musi wigc na no-

wo rozwazy¢ argumenty przemawiajace za
okreslona decyzja. Tego typu wplyw zaznaczyt
si¢ w elektoratach Aleksandra Kwasniewskiego
iLecha Walgsy w Polsce oraz w elektoracie
Helmuta Kohla w Niemczech.

Po trzecie reklamy polityczne ani nie wzmac-
niaja, ani nie ostabiaja istniejacych preferencji
wyborczych. Prowadza jednak do rekonfiguracji
image’u kandydata w umystach wyborcéw. Ten
rodzaj oddziatywania ma wigc charakter czysto
poznawczy. W jego wyniku zmienia si¢ bowiem
argumentacja wczesniej podjetej decyzji, lecz
kierunek i pewno$¢, z jaka zostala ona podjeta
nie ulegaja zmianie. Tworzone sa wigc nowe
oceny dostgpnych alternatyw wyboru, lecz
wczesniej istniejace preferencje utrzymuja sig.
Takie oddzialywanie reklam mozemy zaobser-
wowac w elektoracie Lionela Jospina we Fran-
cjl.

Po czwarte, ogladanie reklam wyborczych
moze rowniez charakteryzowac si¢ brakiem ja-
kiegokolwiek wptywu czy to na preferencje wy-
borcze, czy tez na percepcj¢ image’u kandydata.
Tego rodzaju sytuacja nie wystapita jednak
w zadnym z trzech eksperymentow.

Szczegolnie interesujace wyniki uzyskano
w eksperymentach przeprowadzonych w Polsce.
W przypadku elektoratow obu kandydatow, re-
klamy spowodowatly wzrost poczucia niepewno-
sci 1 niezdecydowania wyborcow.
W eksperymentach w pozostatych krajach od-
dziatywanie reklam bylo r6zne w zaleznos$ci od
elektoratu co wskazuje na to, iz wyborcy
z Francji 1 Niemiec posiadaja bardziej wykry-
stalizowane 1 odporne na perswazj¢ preferencje
wyborcze. Nie ulegatly one bowiem ostabieniu
pod wptywem reklam w tak znacznym zakresie,
jak mozna to zaobserwowac w przypadku od-
dzialywania reklam polskich kandydatéw. Suge-
ruje to, iz image prezentowany w przekazach
promocyjnych tak Aleksandra Kwasniewskiego,
jak 1 Lecha Walgsy dominowatl nad programo-
wym przestaniem ich reklam. Wynik ten po-
twierdza hipotezg Daltona 1 Wattenberga [10],
ze w mlodych demokracjach Europy Wschod-
niej, gdzie nie sa jeszcze dobrze zakorzenione
mechanizmy demokratyczne, spoleczenstwo
bardziej koncentruje si¢ na postaciach liderow
politycznych niz na gloszonych przez nich pro-
gramach reform [7]. Hipoteza ta wymaga jednak
dalszych badan nie tylko nad oddziatywaniem
strategii promocyjnych na zachowania wybor-
cze, lecz takze nad glebokimi zmianami spo-
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tecznymi  zachodzacymi w krajach  Europy

Wschodniej.

7 ZAKONCZENIE

Przedstawiona koncepcja metodologii empi-
rycznej w dziedzinie badan nad reklama poli-
tyczna, w sposéb precyzyjny dostosowuje teorie
poznawczego funkcjonowania czlowieka do
aktualnych badan w praktyce oddziatywania
mass mediow 1zachowan wyborczych. Ze
wzgledu na swoj ogdlny charakter, moze takze
by¢ wykorzystana do konstrukcji kampanii pro-
mocyjno-reklamowych. Pokazuje zatem sposéb
w jaki moga by¢ wykorzystane teorie poznaw-
cze, ktére same w sobie nie maja bezposrednio
widocznych odniesien praktycznych. Natomiast
w dobrze okreslonej interpretacji, polegajacej na
integracji tych teorii z osiagnigciami w innych
dziedzinach, pozwalaja one na skonstruowanie
skutecznego narzedzia do oddzialywania na za-
chowanie si¢ ludzi

Mozna obecnie zastanowi¢ si¢ nad praktycz-
nym zastosowaniem sekwencyjnego modelu
wplywu reklam politycznych na decyzje wybor-
cze. Przymiotniki wyselekcjonowane w analizie
regresji wielokrotnej stanowia wymiary image’u
kandydata, na ktérych jest on spostrzegany
przez wyborcow. W zwigzku z tym konstrukcja
skutecznej reklamy powinna obejmowac obraz
danego polityka okreslony wiasnie tymi przy-
miotnikami. Skuteczno$¢ takiej reklamy jest
takze uzalezniona od stopnia niezdecydowania
wyborcéw, co zostalo zoperacjonalizowane
wskaznikiem wrazliwosci emocjonalnego roz-
rozniania dwu konkurujacych stron. Wazna kon-
sekwencja tego jest konieczno$¢ dokonania
segmentacji wyborcow 1 zlokalizowania seg-
mentu wyborcoOw niezdecydowanych, w ktorym
skuteczno$¢ oddziatywania reklamy powinna
by¢ najwigksza. Efekty takiej reklamy powinny
przyczyni¢ si¢ do spolaryzowania przekonan
wyborczych, co mozna obserwowac
w zwigkszajacej si¢ rdznicy ,,temperatur’” wobec
poszczeg6lnych kandydatow wyrazonych na
termometrze uczu¢. Skuteczna reklama powo-
duje zatem ,,wyjscie” wyborcy poza strefg nie-
pewnosci w kierunku pozadanym przez tworce
przekazu.

Z drugiej strony, opierajac si¢ na tych samych
prawidtowosciach mozna réwniez przedsigwziac
srodki pozwalajace na neutralizowanie wptywu

reklam politycznych na decyzje wyborcze. Tego
typu dziatalno$¢ ,,antyperswazyjna” moglaby
przyczyni¢ si¢ do bardziej §wiadomego ksztal-
towania sceny politycznej przez obywateli.
W 1992 roku podczas kampanii prezydenckiej
w Stanach Zjednoczonych wszystkie glowne
wydania wiadomosci telewizyjnych oferowaly
widzom tzw. adwatch report, w ktorym anali-
zowano poszczegolne reklamy kandydatow
z uwagi na ich uczciwos¢ i wierno$¢ faktom [1].
Intencja tego rodzaju dziennikarstwa jest po-
wstrzymanie kandydatow przed poslugiwaniem
si¢ falszywymi 1 przesadnymi twierdzeniami.
Ansolabehere 1jego wspolpracownicy uwazaja,
ze takie programy informacyjne pozwalaja jed-
nak kandydatom na dodatkowa i bezptatna emi-
sj¢ swoich materialéw promocyjnych. Tym sa-
mym,  zgodnie  zprawem  wielokrotnej
ekspozycji, wzrasta wptyw reklamy na decyzje
wyborcze (na temat adwatch report zob. tez
Cappella, Jamieson [6], Pfau, Louden [28]).
Mimo iz, dotychczas podjgte proby wprowadza-
nia praktyk ,antyperswazyjnych” wzbudzaja
szereg kontrowersji, nie oznacza to, ze nalezy
catkowicie ich zaniecha¢. Prezentowane
w niniejszej pracy wyniki badan moga stanowic
podstawe do kontynuowania takich wysitkow.

Analizy teoretyczne i wyniki przeprowadzo-
nych badan empirycznych dostarczaja dowodow
na to, iz strategie opracowane irealizowane
w ramach marketingu politycznego opieraja sig,
czesto nieswiadomie, na ogolnych prawidtowo-
Sciach poznawania rzeczywistosci przez czlo-
wieka. Ich skuteczno$S¢ moze wiec wzrosnac,
gdy mechanizmy te zostana lepiej rozpoznane
1 wykorzystane przy tworzeniu kampanii poli-
tycznych.
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