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Psychologia poznawcza jest jednym z podstawowych kierunkow wspot-
czesnej psychologii. Wyraza sig on najpelniej w prze§wiadczeniu, ze analiza
procesow poznawczych cztowieka stanowi konieczna i najbardziej adekwatng
droge poznania i przewidywania zachowania sig jednostki. Termin ,,poznanie”
odnosi sig tutaj do ,,wszystkich procesdéw [psychicznych], dzigki ktorym we-
jéciowe dane sensoryczne sa przeksztatcane, redukowane, opracowywane,
magazynowane, odzyskiwane i uzywane” (Neisser, 1967, s. 4). Zatem wszyst-
kie wyzsze procesy umystowe cztowieka mozna ogdlnie okresli¢ jako procesy
poznawcze, ktore w swej istocie sg — uSwiadamianymi lub nicu$wiadamiany-
mi — procesami przetwarzania informacji. Spostrzeganie, rozpoznawanie,
kategoryzacja, reprezentacje poznawcze rzeczywisto$ci, pamieé, wyobraznia,
myS$lenie sa uymowane jako rézne fazy tego przetwarzania (Chlewinski, 1999;
Lindsay, Norman, 1984; Maruszewski, 2001).

Waskie rozumienie poznania i koncentracja na procesach przetwarzania
informacji sprawito, ze problematyka proceséw emocjonalnych cztowieka
i ich znaczenia dla adaptacji jednostki do otaczajacego $wiata stosunkowo
dtugo pozostawala poza obszarem zainteresowan psychologii poznawczej (zob.
Maruszewski, Scigata, 1998; Wojciszke, 1995). Do lat osiemdziesigtych nie
wypracowano w tym wzgledzie zadnej ogdlnej koncepcji, ktora okreslataby
role 1 miejsce elementéow afektywnych w procesach poznawczych cztowieka.
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Maruszewski (1996) uwaza, ze rozwo6j badan i analiz teoretycznych w tej
dziedzinie nastapil dopiero w momencie ponownego przyjecia tezy, ze emocje
sa waznym regulatorem zachowania si¢ cztowieka. Zaowocowato to szeregiem
poznawczych koncepcji emocji (przeglad zob. np. Ekman, Davidson, 1998;
Plutchik, Kellerman, 1980). Teorie poznawcze, ktore uwzgledniaja problema-
tyke emocji, zalicza si¢ do tzw. umiarkowanego (szerokiego) nurtu psycholo-
gii poznawczej, w przeciwienstwie do nurtu radykalnego, ktéry pomija wyjas-
nienia funkcjonowania cztowieka odwotujace sig do mechanizméw popgdowo-
-emocjonalnych (Maruszewski, 1983; 2001).

I. KONSTRUKTYWIZM I REALIZM EMOCJONALNO-POZNAWCZY

Psychologia poznawcza nie doczekata sig jeszcze syntezy teoretycznej
obejmujacej caloksztatt badan prowadzonych nad procesami poznawczymi
czlowieka. Budowane sg natomiast mikroteorie spostrzegania, uwagi, mys$lenia
czy pamigci (Maruszewski, 1996). Biela (1989) uwaza, ze teorie te mozna
przyporzadkowa¢ do jednego z dwoch ogdlnych nurtéw wyrdznianych w tym
kierunku psychologii: do podejscia przetwarzania informacji (information
processing approach) lub do podejscia ekologicznego (ecological approach).

Podstawowa kwestia, ktora dzieli te dwa nurty, jest odpowiedz na pytanie:
czy w procesie poznania cztowiek tworzy reprezentacje poznawcze otaczajace-
go go S$wiata, czy tez poznanie ma charakter bezposredni, a wigc nie ma
sensu bada¢ reprezentacji poznawczych, gdyz one nie istnieja. Inaczej mo-
wigc, u podtoza sporu migdzy podejéciem informacyjnym a podej$ciem ekolo-
gicznym lezy ujmowanie relacji pomiedzy rzeczywisto$cig a jej obrazem
pojawiajacym sig w Swiadomosci cztowieka. Czy cztowiek aktywnie konstruu-
je obraz $wiata, postugujac sie danymi dostarczanymi mu przez narzady zmy-
stowe i informacjami wydobywanymi z pamigci? Czy tez dzigki percepcji
uzyskuje doktadny, rzeczywisty obraz otaczajacego $wiata? Z uwagi na od-
mienne podejscie do proceséw poznawania rzeczywistosci pierwszy z tych
pogladow mozna okresli¢ jako konstruktywizm poznawczy, natomiast drugi
— jako realizm poznawczy (Biela, 1989; Lewicka, 1993; Maruszewski, 1996).

Wigkszos$¢ z koncepcji uwzgledniajacych znaczenie komponentu emocjo-
nalnego w procesach poznawczych czlowieka jest rozwijana w ramach sze-
roko rozumianego nurtu informacyjnego. Jednak rowniez ,,ekologiczne” pogla-
dy Gibsona (1979), dotyczace zwtaszcza procesdw percepcji, staty sie inspira-
cja wielu analiz w dziedzinie psychologii emocji (Buck, 1984; Falkowski,
Sciga%a, Maruszewski, 1997; McArthur, Baron, 1983).
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Na poczatku lat osiemdziesiatych w$rdd psychologéw poznawczych zaj-
mujacych sig problematyka emocji' rozpoczeta sig debata (zob. np. Lazarus,
1984 oraz Zajonc, 1984) na temat: czy emocje powstaja wyltacznie w efekcie
uprzedniego zaj$cia znaczacych procesow poznawczych (rozpoznawanie, kate-
goryzacja, mys$lenie), czy tez sady emocjonalne sa wobec nich pierwotne?
Odpowiedz na to pytanie wymaga ustosunkowania si¢ do kwestii: czy ludzkie
poznanie opiera sig¢ na jednym mechanizmie poznawczym obejmujacym za-
rowno procesy przetwarzania informacji, jak 1 procesy emocjonalne, czy tez
jest ono wynikiem dzialania dwoch niezaleznych uktadéw — przetwarzania
informacji i emocji?

Pierwsze z tych przeciwstawnych stanowisk, ktore wtacza do teorii prze-
twarzania informacji komponent emocjonalny, mozna okresli¢ jako konstrukty-
wizm emocjonalno-poznawczy. Natomiast drugie, ktore nawiazuje do koncepcji
Gibsona, jako realizm emocjonalno-poznawczy. Kryterium przyporzadkowania
danej teorii do jednego z tych nurtéw jest ustosunkowanie sig do dwodch
alternatyw:

a) posrednio$¢ vs. bezposrednios¢ percepcji emocji;

b) emocje i poznanie — jeden vs. dwa systemy umystowe.

Przyjecie zatozen, ze powstanie emocji — zapoczatkowane przez akt per-
cepcji — jest posredniczone przez zlozone procesy przetwarzania informacji
oraz ze ludzkie poznanie oparte jest na dzialaniu jednego systemu umystowe-
go umozliwia zaklasyfikowanie danej teorii do nurtu konstruktywistycznego.
Przyjecie zalozen, ze emocje sa wynikiem bezposredniej percepcji §wiata oraz
ze sg niezaleznym i pierwotnym systemem w stosunku do proceséw poznaw-
czych umozliwia umieszczenie teorii w nurcie skrajnie realistycznym. Stano-
wiska posrednie sg charakterystyczne dla umiarkowanych pogladéw w ramach
obu nurtow.

1. Konstruktywizm emocjonalno-poznawczy
Stanowisko epistemologiczne okreslane mianem konstruktywizmu poznaw-

czego jest charakterystyczne dla informacyjnego nurtu psychologii poznaw-
czej. Wedtug Turveya (za: Najder, 1989), teoria konstruktywistyczna zaktada,

! Na podstawie rozréznienia przyjetego m.in. przez Kolanczyk (1999, s. 24) uznaje sig,
ze pojecie ,,ocena emocjonalna (afekt)” to elementarna preferencja — do lub od obiektu, nato-
miast ,,emocja” ma rowniez specyficzng tres$¢, np. jest gniewem, radoscia, poczuciem winy itp.
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ze doswiadczenie percepcyjne nie jest bezposrednia reakcja na stymulacje
zewnetrzng. DoSwiadczenie percepcyjne jest raczej konstruowane czy tworzo-
ne z licznych sktadnikow, z ktorych jedynie pewna czgs$¢ jest dostarczana na
drodze stymulacji sensorycznej. Centralng wlasciwoscia proceséw poznaw-
czych jest ich reprezentacyjno$¢. Cztowiek, poznajac Swiat, tworzy reprezen-
tacje poznawczg, ktora odnosi sie zardwno do niego samego, jak i do $wiata
przyrodniczego czy spoleczno-kulturowego (Kurcz, 1987). Reprezentacja ta
nie ma charakteru wiernej kopii, ale jest pewna konstrukcja myslowa o cha-
rakterze symbolicznym, ktéra tworza zespoly przekonan pozwalajace jednost-
ce na orientacje w otaczajacej go rzeczywistosci (Chlewinski, Grzywa, 1992).
Przyjmuje si¢ takze, ze reprezentacja poznawcza ma charakter pojeciowo-pre-
dykatywny (propositional), czyli jej jednostkami sa pojecia i sady (Chlewin-
ski, 1991; 1999; Fodor, 1982; Kurcz, 1987). Zatem — w obecnosci Swiata
reprezentowanego dla danej sytuacji bodzcowej — reprezentacja ta moze by¢
odmienna przy kazdym doktadnym powtdérzeniu si¢ tej sytuacji.

W umiarkowanym nurcie psychologii poznawczej wyroznia sig dwa rodza-
je informacji, ktore docieraja do jednostki: informacje o charakterze deskryp-
tywnym (opisowym) oraz informacje o charakterze konotacyjnym (emotyw-
nym). Pojawiajacy sig bodziec niesie w sobie jednocze$nie informacje obiek-
tywne dotyczace jego cech oraz informacje nacechowane afektem, ktore wy-
znaczaja spostrzeganie tego bodzca i kierunek reakcji — od lub w kierunku
bodzca (Osgood, Suci, Tannenbaum, 1957). Osgood i jego wspdlpracownicy
uwazaja, ze znaczenie (reprezentacja) uksztattowane w umysle pod wplywem
recepcji bodzca mozna okresli¢ jako postawe czy przekonanie.

Podobne stanowisko zajmuje réwniez Lewicka (1975). Uwaza ona, ze
kazde pojecie, oprocz ,,suchej” tresci poznawczej, ma takze komponent afek-
tywny (konotacyjny). Zatem mozna poslugiwaé sig zamiennie terminami
,»postawa” 1 ,,pojecie”, poniewaz pojecie ze wzgledu na element emocjonalny
jest postawa, a postawa ze wzgledu na obiekt, ktory reprezentuje, jest poje-
ciem. Tak rozumiane pojecia-postawy sa elementami szerszych struktur po-
znawczych, w ramach ktérych wchodza we wzajemne zwiazki i oddziatluja na
siebie. Reprezentacje poznawcze w rzeczywistosci sa wigc, zdaniem Lewic-
kiej, strukturami afektywno-poznawczymi, ktére peinia funkcje regulacyjna
i motywacyjna.

Konstruktywistyczne podejscie do emocji zaktada, ze sa one: a) konstruk-
cjami (constructions), a nie tworami danymi biologicznie; b) improwizacjami
(improvisations) opierajacymi sig na interpretacji sytuacji przez dana osobe
(Averill, 1980). Zatem bez zaangazowania procesOw poznawczych nie powsta-
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nie zadna reakcja emocjonalna. Inaczej mowiac, procesy poznawcze konstytu-
uja reakcje emocjonalna (zob. tez Frijda, 1989).

W poznawczo-motywacyjno-relacyjnej teorii emocji Lazarus (1984; 1998a;
1998b; Lazarus, Kanner, Folkman, 1980) rozwija i radykalizuje powyzsze
zalozenia. Dowodzi on, Ze ,,ocena poznawcza (znaczenia lub istotnosci) jest
podstawg i integralng cecha wszelkich standw emocjonalnych” (Lazarus,
1982, s. 1021). Kazda emocja jest generowana i kierowana przez charakterys-
tyczny dla niej wzorzec oceny. Uczenie sig, pamigé, percepcja i myslenie —
czyli aktywnos$¢ poznawcza — sg zawsze kluczowymi aspektami, wyzwalajacy-
mi okreslong reakcje emocjonalng (Lazarus, Kanner, Folkman, 1980). To, ze
stan afektywny jednostki jest bardzo wrazliwy na zmiany zachodzace w rela-
cji pomigdzy osoba a otoczeniem oraz na sposdb, w jaki zmiany te sg ocenia-
ne, sktania Lazarusa (1984) do przyjecia zalozenia o istnieniu w umysle
cztowieka jednego systemu poznawczo-emocjonalnego.

2. Realizm poznawczy

Nurtem teoretycznym w ramach psychologii poznawczej, ktdry reprezentu-
je stanowisko radykalnego realizmu w poznaniu, jest podejscie ekologiczne
sformutowane przez Gibsona (1966; 1979)%. Powstalo ono w opozycji do —
jak twierdzi Reed (1993) — , klaustrofobicznych” teorii informacyjnych, ktdore
zaktadajg, ze proces poznawania otaczajacego $wiata odbywa si¢ wytacznie
w ludzkim umysle, a tym, co jest poznawane, sa jedynie jakie§ abstrakcje
standw rzeczy istniejacych poza podmiotem.

Wedtug Gibsona, podstawowym procesem poznawczym jest percepcja.
Glownym zatozeniem teorii ekologicznej jest okreslenie tego procesu jako
pewnej sprawnosci, ktora cztowiek nabywa w trakcie uczenia sig percepcyjne-
go0. Sprawnos$c¢ ta polega na umiejetnosci bezposredniego spostrzegania (wy-
dobywania) coraz to nowych informacji, ktére pojawiaja sie¢ w Srodowisku.
Informacje te preegzystuja w $rodowisku i ,,czekaja” na wykrycie. Nie ma
wigc potrzeby dodatkowego ich opracowywania czy przetwarzania. Nie ma
potrzeby wlaczania do analiz procesu percepcji takich konstruktow, jak
,wczesniej nabyta wiedza”, ,,modele umystowe” czy ,,schematy interpretacyj-

2 W literaturze polskiej koncepcja ekologiczna zostala szeroko omoéwiona w pracach
Falkowskiego i psychologdéw z nim wspotpracujacych (Falkowski, 1988; 1995; Biela, Falkow-
ski, Jusczyk, 1987; Falkowski, Scigala, Maruszewski, 1997).
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ne”, gdyz wszelkie informacje spostrzegane sa bezposrednio. Gibson odrzuca
pojecie struktury poznawczej, ktéra miataby stanowi¢ podstawe do poréwny-
wania i rozpoznawania przedmiotu. Wedtug niego, jedynym warunkiem per-
cepcji otaczajacego $wiata jest umiejetnos¢ bezposredniego dostrzegania za-
wartych w nim informacji i znaczen (affordances). Robwniez wedlug Neissera
(1976) postulowanie istnienia takich struktur jest bezzasadne, poniewaz orga-
nizm jest ewolucyjnie przygotowany do bezposredniego poznawania srodowis-
ka. Jest dostrojony do percepcji wlasnosci §wiata, w ktorym zyje, dostrojony
do zycia w swojej niszy ekologicznej.

Zdaniem Falkowskiego (1988), z teorii ekologicznej ptyna okreslone kon-
sekwencje epistemologiczne. Istnieje jeden $wiat, z ktorego rdézne organizmy
wydobywaja r6zna informacje w zaleznos$ci od ich mozliwos$ci adaptacyjnych
oraz — jak to ma miejsce w przypadku cztowieka — zaleznie od ich historii,
kultury i nawykow spoteczno-psychologicznych. Organizmy spostrzegaja wiec
te sama rzeczywisto$¢, ale w jednym z jej nieskonczenie wielu mozliwych
wariantow czy perspektyw. Poznawanie rzeczywistosci sprowadza sig wigc do
jej ciaglego odkrywania. Nie jest natomiast procesem tworzenia rzeczywistos-
ci, jak to postuluje kierunek informacyjny.

Teoria Gibsona koncentruje si¢ gltownie na wzrokowym spostrzeganiu
obiektow fizycznych. Wedtug Costalla (1995), jest ona proba opisania uniwer-
salnego, aspotecznego sposobu percepcji sSrodowiska charakterystycznego dla
wszystkich organizmdéw. Mimo to analizy Gibsona staty sig inspiracja dla
wielu psychologow spotecznych, jak réwniez dla rozwazan nad relacjami
pomigdzy afektem a procesami poznawczymi (zob. Buck, 1984; Falkowski
i in. 1997; McArthur, Baron, 1983; Smith, Ginsburg, 1989).

Buck (1984) twierdzi, ze ludzkie zachowanie powinno by¢ rozwazane jako
funkcja dziatania wielu specyficznych systemow jego organizacji, ktore moz-
na przyporzadkowa¢ do jednego z dwoch ogdlnych poziomoéw. Pierwszy
z nich obejmuje wrodzone systemy motywacyjno-emocjonalne, ktorych gtow-
nym zadaniem jest adaptacja do otoczenia i utrzymanie homeostazy organiz-
mu. Ich funkcjonowanie wiaze sig z poznaniem holistycznym i synkretycznym
— wiedza przez zapoznanie (kontakt) (knowledge by acquaintance)®. Wiedze
te stanowi ,,[...] to, co uswiadamiamy sobie wprost, bez posrednictwa jakichs
wnioskowan czy pewnej znajomo$ci prawd” (Russell, 1995, s. 54). Buck
podkresla, ze obejmuje ona nie tylko $wiadomo$¢ danych sensorycznych

3 W. Sady termin ,knowledge by acquaintance” thumaczy na jezyk polski jako ,wiedzg
bezposrednig” (Russell, 1995, s. 54).
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dotyczacych srodowiska, lecz réwniez $§wiadomos$¢ wilasnych stanéow we-
wnetrznych — uczu¢, pragnien, stanow emocjonalnych i motywacyjnych (por.
James, 1984).

Drugi poziom organizacji zachowania obejmuje efekty uczenia sig organiz-
mu na podstawie do§wiadczenia. Jest to poziom nadawania znaczenia §rodo-
wisku wewnetrznemu i zewnegtrznemu, a jego dziatanie oparte jest na pozna-
niu sekwencyjnym i analitycznym — wiedzy przez opis (knowledge by de-
scription). Wiedza ta wymaga interpretacji danych sensorycznych. Ponadto
jest ona zalezna od wczesniejszej wiedzy przez zapoznanie (Buck, 1984;
Russell, 1995).

Zdaniem Bucka (1984), percepcja emocji (emotion perception), tak jak
spostrzeganie jakiegokolwiek bodzca, powinno sig traktowac jako bezposredni
proces przebiegajacy bez mediacji umystowych zasad dekodowania. Przedmio-
tem tej percepcji sa emocje komunikowane poprzez innych ludzi — zaréwno
przez subtelng ekspresje niewerbalng, jak i poprzez ich ,,otwarte” zachowanie
(np. rozbicie dzbanka jako przejaw ztosci). Wiedza uzyskiwana dzigki takie-
mu procesowi jest przyktadem wiedzy przez zapoznanie, a nie — jak postuluja
zwolennicy nurtu informacyjnego — wiedza przez opis. Gdy obserwator postu-
guje sig regutami dekodowania informacji, a zatem uruchamiane sa procesy
poznawcze obejmujace pamig¢, interpretacje czy wydawanie sadow, wowczas
— wedtug Bucka — nalezy raczej méwi¢ o poznaniu emocji (emotion cogni-
tion). Mamy tu wigc do czynienia z analiza juz spostrzezonej emocji, ktora
musiata dosta¢ si¢ do $wiadomosci, zanim wzbudzone zostaly procesy prze-
twarzania informacji.

Powyzsze rozréznienia leza u podstaw wyodrgbnienia skrajnego realizmu
emocjonalno-poznawczego. Za najbardziej reprezentatywna koncepcje dla tego
nurtu mozna uzna¢ teorig emocji sformulowang przez Zajonca (1984; 1985;
1998). Postugujac sig terminologia Bucka mozna przyjac, ze teoria ta dominu-
jaca rolg w organizacji zachowania cztowieka przypisuje percepcji emocji.
Koncentruje sig ona gtownie na tych aspektach uczu¢ (osadach czy ocenach
emocjonalnych — hot cognitions), ktére na ogdt wystepuja w preferencjach
i leza u podtoza rozroéznienia pomigdzy dazeniem a unikaniem. Podstawowy-
mi tezami wysunigtymi przez Zajonca (1985) sa twierdzenia, ze odczucia
towarzysza wszelkim procesom poznawczym i sa wobec nich pierwotne oraz
ze emocje pochodza z réwnolegtego, oddzielnego i czgsciowo niezaleznego
systemu w organizmie.
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3. Umiarkowany realizm i konstruktywizm emocjonalno-poznawczy

W swojej ,.trzeciej probie zabrania gtosu w sprawie ksztaltu psychologii
poznawczej” Neisser (1999, s. 178; poprzednie proby zob. Neisser, 1967;
1976) twierdzi, iz konieczne jest stworzenie nowej teorii poznania, ktora
taczytaby modele przetwarzania informacji z psychologia ekologiczna Gibso-
na. Propozycja takiej koncepcji jest teoria systemdw polimorficznych. Neisser
uwaza, ze ludzkie poznanie opiera si¢ na trzech podstawowych systemach
spostrzezeniowych. Pierwszy z nich to spostrzeganie / dziatanie bezposrednie,
dzigki ktéremu mozna spostrzegac¢ i dziata¢ w najblizszym otoczeniu. System
ten jest rozwojowo najwczesniejszy i1 pojawia sig¢ najpdzniej w wieku 3-4
miesiecy. Pozwala on na bezposrednie (bez udzialu zmagazynowanych repre-
zentacji umystowych) spostrzeganie najblizszej sytuacji ekologicznej, w ktorej
sktad wchodza: pozycja, ruch i ksztatt obiektdow w otoczeniu oraz pozycja,
ruchy i mozliwo$¢ dziatania obserwatora. Zdaniem Neissera, funkcjonowanie
tego systemu przebiega wedlug prawidlowosci opisanych przez Gibsona
(1979).

Drugim systemem poznawczym jest spostrzeganie / wrazliwos¢ interperso-
nalna. Na nim opieraja sig najblizsze interakcje spoteczne. Ten typ percepcji
wigze sig z dostrzeganiem zwiazkow miedzy ,,ja” a innymi osobami. Spo-
strzeganie interpersonalne r6zni si¢ od bezposredniego, poniewaz to pierwsze
jest specyficzne dla danego gatunku, a nie — jak utrzymuje Gibson — uniwer-
salne dla wszystkich zwierzat. Ponadto percepcja relacji spotecznych wigze
si¢ z powstawaniem ztozonych uczu¢ (tzw. afektow zyciowych), a nie jedynie
uczu¢ pierwotnych takich, jak lubienie czy niechgé. Trzecig roéznica jest to,
ze spostrzeganie interpersonalne jest posredniczone przez proces rozpoznawa-
nia. Nie jest wigc bezposrednim ,,wydobywaniem” informacji o obiekcie.

Trzecim ,,modutem” poznawczym jest reprezentacja / rozpoznanie pozwala-
jace na identyfikacje 1 adekwatne reagowanie na znane obiekty i sytuacje. Jest
to proces tworzenia sig schematow poznawczych, ktore posrednicza w pozna-
waniu rzeczywistosci.

Neisser (1999) zaznacza, ze jego teoria ma charakter spekulatywny i wy-
maga wielu badan empirycznych, ktore pozwolityby na jej weryfikacje. Mimo
to wydaje sig ona inspirujaca proba przetamania opozycji pomiedzy konstruk-
tywistycznymi i realistycznymi koncepcjami poznania®.

4 Na temat prob przetamania opozycji migdzy konstruktywizmem i realizmem w odniesie-
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W poznawczej psychologii emocji taka proba ujecia w ramach jednej
koncepcji gtownych idei nurtow analiz: konstruktywistycznego i realistyczne-
go s3 podejscia okreslone jako umiarkowany realizm i umiarkowany kon-
struktywizm emocjonalno-poznawczy. Autorzy, ktdrych teorie mozna zaliczy¢
do tych podej$¢ uznaja, ze emocje w pewnych sytuacjach poprzedzaja pozna-
nie, lecz mozliwa jest rowniez relacja odwrotna. W kwestii odrebnosci syste-
mow afektywnego i przetwarzania informacji poszczegdlni autorzy rdznig sie
odnosnie do przyjmowanych rozwigzan (Buck, 1984; Fiske, Pavelchak, 1993).

3.1. Bucka rozwojowo-interakcjonistyczna teoria emocji

Wedtug Bucka (1988; Chaudhuri, Buck, 1995), poznanie jest mniej lub
bardziej ztozona i zorganizowana wewnetrzng reprezentacja rzeczywistosci.
Reprezentacja ta, czyli wiedza, jest nabywana dzigki umiejetno$ciom poznaw-
czym i poprzez bezposrednie doswiadczenia zwigzane z rzeczywisto$cia.
Zatem czlowiek poznaje otaczajacy go swiat dwukanatowo: zdobywajac wie-
dze przez zapoznanie z jego aspektami lub przez ich opis (Buck, 1984). Wie-
dza przez zapoznanie nie moze by¢ opisana. Jest ona ,,dana” bezposrednio
i moze sktada¢ sig z doznan sensorycznych, pochodzacych zarowno z ciata
czlowieka, jak 1 z jego otoczenia, z popeddw 1 pierwotnych uczu¢ takich, jak
szcze$cie, smutek, lek, niecheé, zto§¢ czy zaskoczenie. Nabywanie tej wiedzy
jest procesem subiektywnego do$wiadczania. Jej efekt jest synkretyczna,
holistyczna synteza informacji afektywnych. Dlatego tez ten rodzaj poznania
Buck (1988) okresla jako poznanie afektywne. Natomiast wiedza przez opis
jest wynikiem interpretacji danych sensorycznych i pocigga za soba sady
o zjawiskach.

Wedtug Bucka (1984), na podstawie wczesniejszych doswiadczen i obecnej
sytuacji jednostka ,.etykietuje” (/abeled) lub ocenia dane bodzce emocjonalne.
W zalezno$ci od wyniku afektywnej oceny sytuacji, osoba dokonuje wyboru
celowych, instrumentalnych sposobow radzenia sobie z nig oraz jest w stanie
werbalnie relacjonowac¢ swoja reakcje. Nazwany stan emocjonalny moze stac¢
sie wewnetrznym bodzcem afektywnym i rozpocza¢ kolejny cykl reakcji
emocjonalne;j.

Proces dekodowania bodzca afektywnego moze by¢ zatem bezposrednim
zrozumieniem, np. stanu emocjonalnego innej osoby — percepcja emocji, lub
moze by¢ posredniczony przez zasady dekodowania angazujace wiedzg od-

niu do proceséw percepcyjnych zob. tez Cwalina (w druku).
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biorcy na temat sytuacji, nadawcy itp., czyli moze by¢ poznaniem emocji.
Taka propozycja ujecia relacji migdzy tymi mechanizmami — afektywnym
i poznawczym — odbiega zaréwno od koncepcji Zajonca (1985), jak i Lazaru-
sa (Lazarus, Kanner, Folkman, 1980). Jednak przyjecie bezposrednio$ci spo-
strzegania bodzcow afektywnych i wyodrgbnienie dwoch niezaleznych syste-
mow odpowiedzialnych za ich przetwarzanie uzasadnia wiaczenie teorii Bucka
do nurtu realizmu emocjonalno-poznawczego.

3.2. Fiske i Pavelchaka koncepcja schematow wyzwalajgcych afekt

Koncepcja schematow wyzwalajacych afekt (Fiske, Pavelchak, 1993; zob.
tez: Fiske, Neuberg, 1990; Fiske, Taylor, 1991) zaktada, ze reakcje ludzi na
nowa osobg sktadaja sig z dwoch faz: wstepnej kategoryzacji oraz generowa-
nia afektu. Kategoryzacja spoteczna polega na odwotaniu si¢ do schematoéw
przechowywanych w pamigci. Schematy te zawierajg zbiory przekonan o gru-
pach spotecznych, typach osobowosci itp. Sktadaja si¢ one z etykiety katego-
rialnej, ktora wyznacza najwyzsze pietro kategorii, oraz z oczekiwanych atry-
butow charakterystycznych dla egzemplarzy nalezacych do tej kategorii.
W strukturze schematu poszczegdlne atrybuty sa silniej zwigzane z etykieta
kategorialna i stabiej migdzy soba.

Kazdy atrybut ma swoj znak afektywny (dodatni badz ujemny), wskazuja-
cy na jego warto$¢ ewaluatywna. Znaki te sg rezultatem wczes$niejszych do-
$wiadczen z danymi atrybutami. Rowniez etykieta kategorialna ma swdj znak
afektywny, ktory zastepuje ewaluacje wszystkich atrybutow skojarzonych
z danym schematem. Znak etykiety moze by¢ wynikiem usrednienia czy
sumowania walencji nizszych poziomdéw lub moze powsta¢ na drodze warun-
kowania lub socjalizacji (np. pod wplywem opinii innej osoby). Niezaleznie
od tego, w jaki sposob ksztaltuje si¢ znak najwyzszego pigtra schematu, moze
on by¢ aktywizowany bez konieczno$ci siggania do wartosci ewaluatywnych
poszczegdlnych atrybutow.

Kategoryzacja innych ludzi odbywac¢ si¢ moze w dwojaki sposob: na pod-
stawie etykiety kategorialnej (category-based mode) lub analitycznie — po-
przez oddzielna oceng kazdego atrybutu danej kategorii (piecemeal mode).
Jesli kategoryzacja jest pomys$lna, dany obiekt bedzie oceniany na podstawie
afektu zwigzanego z najwyzszym poziomem schematu. Reakcja afektywna jest
wowczas szybka i nie wymaga wysitku. Fiske i Pavelchak (1993, s. 71) uwa-
zaja, ze w tym wzgledzie proponowane podejscie nawigzuje do modelu Za-
jonca (1985), gdyz w przypadku kategoryzacji w oparciu o etykiete, afekt
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moze wystepowac bezposrednio po percepcji bodzcow i nie wymaga wydoby-
wania z pamigci ich zawarto$ci poznawcze;j.

Jesli wstepna kategoryzacja zakonczy si¢ niepowodzeniem, dana osoba
musi by¢ oceniana w sposdb analityczny, atrybut po atrybucie. Zsumowana
lub usredniona ewaluacja poszczegdlnych charakterystyk w rezultacie prowa-
dzi do okreslonej reakcji afektywnej. Jednak proces ten jest wowczas wolniej-
szy 1 wymaga wigkszego wysitku niz w przypadku kategoryzacji na podstawie
etykiety.

Mimo pewnych analogii do skrajnie realistycznej teorii Zajonca, koncepcje
Fiske i Pavelchaka nalezy raczej zaliczy¢ do umiarkowanego konstruktywiz-
mu emocjonalno-poznawczego. Chociaz dopuszczajg oni mozliwos$¢ powstania
afektu bez konieczno$ci wydobywania z pamigci odpowiedniej wiedzy, to
jednak podstawa takiej reakcji emocjonalnej jest juz wcze$niej uksztaltowany
schemat afektywno-poznawczy. Ponadto sam proces kategoryzacji w ujeciu
Fiske i Pavelchaka zasadza si¢ na deskryptywnej, a nie ewaluatywnej zgod-
nosci pojedynczych atrybutow z kategoria.

Fiske i Pavelchak nie traktuja emocji i poznania jako dwdch niezaleznych
systemow. Ich ujecie jest raczej zblizone do koncepcji Lewickiej (1975) niz
do teorii Bucka (1984) badz Zajonca (1985).

II. KONSTRUKTYWIZM I REALIZM EMOCJONALNO-POZNAWCZY
W ODNIESIENIU DO PRZEKAZU REKLAM POLITYCZNYCH

Przekaz telewizyjnej reklamy politycznej — tak, jak kazdy inny przedmiot
ludzkiego poznania — uruchamia w jednostce okreslong sekwencje procesow
emocjonalno-poznawczych. Dzigki temu wyborca odbiera okreslone informa-
cje 1 przekaz afektywny kandydata, co oddzialuje na podejmowane przez
niego decyzje. Interesujace wydaje sig wigc przeanalizowanie dylematu kon-
struktywizm vs. realizm emocjonalno-poznawczy w odniesieniu do procesoOw
psychicznych jednostki, dzigki ktorym okreslony przekaz polityczny jest przez
nig asymilowany i w konsekwencji wptywa na jej preferencje i zachowania
wyborcze.

Telewizyjna reklama polityczna skoncentrowana na prezentacji image’u
kandydata ma na celu wzbudzenie u wyborcéw pozytywnego stosunku emo-
cjonalnego wobec niego oraz dostarczenie argumentéw przemawiajacych za
tym, ze zaglosowanie na tego polityka jest jedynym dobrym wyborem. W te-
go typu przekazie argumenty te najczesciej dotycza réznych osobistych cha-
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rakterystyk kandydata (np. kompetencji, uczciwosci, atrakcyjnosci fizycznej).
Mozna wiec wysung¢ ogolne hipotezy dotyczace oddzialywania przekazu
perswazyjnego na wyborcéw. Kazda z nich uwzglednia inng perspektywe
przebiegu proceséw emocjonalno-poznawczych zaangazowanych przy oglada-
niu reklam.

1. Konstruktywizm emocjonalno-poznawczy w odniesieniu do przekazu

reklam politycznych

Z punktu widzenia konstruktywizmu emocjonalno-poznawczego, model
wpltywu komunikatu wyborczego na widza mozna przedstawi¢ tak, jak ilustru-
je to rys. 1.

Y

Image,| Image,ll

Reklama

Image,ll Intencja

A 4

Image,!

\ 4 Y Y A

Ocena emocjonalna | » Ocena emocjonalna Il

Rys. 1. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklame
w ujeciu konstruktywistycznym

Model ten zaklada wczesniejsza wiedze, wyobrazenie dotyczace reklamo-
wanego kandydata (zorganizowana na podstawie wymiarow percepcji image’u,
np. Image,I i Image,l) i juz istniejacy stosunek emocjonalny wobec niego,
bedacy pochodna tej wiedzy. Pierwotng reakcja wyborcy na reklame jest
ocena poznawcza prezentowanego w przekazie image’u kandydata (Image Il
i Image,lI). Z kolei wynik tej oceny determinuje (i modyfikuje lub nie) oceng
emocjonalng. Konsekwencja tych procesdéw jest okreslona intencja wyborcza.
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Zalozenia umiarkowanego konstruktywizmu emocjonalno-poznawczego
zawarte implicite w Fiske i Pavelchaka koncepcji schematow wyzwalajacych
afekt w odniesieniu do oddzialywania reklam politycznych na preferencje
wyborcze mozna przedstawi¢ graficznie, tak jak uczyniono to na rys. 2a i 2b.

Oba modele zaktadaja wczesniej uksztalttowany schemat poznawczo-afek-
tywny odnos$nie do kandydata na urzad polityczny. Schemat ten sktada sie
z poszczegdlnych atrybutow, ktére pozwalaja zaliczy¢ konkretnego polityka
do tej kategorii (wymiary image’u: Image,l i Image,l) oraz z etykiety katego-
rialnej o okreslonym, wyraznym znaku afektywnym. W prezentowanym mo-
delu takiej etykiecie odpowiada ocena emocjonalna kandydata. Poszczegodlne
charakterystyki polityka sa silnie zwigzane z etykieta kategorialna, co na
rysunkach przedstawiono strzalkami o dwdch grotach, oraz stabo (lub w 0gd-
le) powiazane migdzy soba.

Image,| »( Image,ll

A A

Reklama

A 4

A 4

Image,| Image,ll Intencja

A 4 Y

Ocena emocjonalna |

Ocena emocjonalna Il

Y

Rys. 2a. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamg
na podstawie etykiety kategorialnej danego polityka:
ujecie umiarkowanie konstruktywistyczne

Wyborca moze zareagowa¢ na reklamg w dwojaki sposob: opierajac sig na
etykiecie kategorii ,,kandydat na urzad polityczny” lub poprzez analize¢ po-
szczegbdlnych cech sktadajacych sie na tg kategorie. Pierwszy sposob reakcji,
na podstawie etykiety kategorialnej, zostal graficznie przedstawiony na rys.
2a. W tym przypadku reakcja afektywna bedzie stosunkowo szybka i nie wy-
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magajaca wysitku ze strony widza. Natomiast analiza zaobserwowanych atry-
butow reklamujacego si¢ kandydata (Image,Il i Image,Il) bedzie co najwyzej
pochodna tej pierwotnej reakcji, a jej wplyw na intencje wyborcza moze by¢
jedynie wtorny.

Y

Image,| Image, |l

A

Reklama

A 4

Image,| Image,ll Intencja

Y A A 4 Y

Ocena emocjonalna | » Ocena emocjonalna Il

Rys. 2b. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklame
poprzez oddzielng ocene kazdego atrybutu danej kategorii
(image’u) polityka: ujecie umiarkowanie konstruktywistyczne

Drugi rodzaj reakcji na reklame (rys. 2b) jest posredniczony przez oddziel-
na oceng kazdego zaobserwowanego atrybutu dotyczacego kategorii ,,kandydat
na urzad polityczny” (Image,Il i Image,II). Na tej podstawie wypracowywane
jest ostateczne ustosunkowanie sig¢ do danego polityka (ocena emocjonalna II)
i decyzja o udzieleniu mu poparcia lub nie.

2. Realizm emocjonalno-poznawczy w odniesieniu do przekazu reklam
politycznych

Hipotetyczny model oddziatywania reklamy politycznej — skoncentrowanej
na image’u kandydata — na preferencje wyborcze jednostki w ramach perspek-
tywy realistycznej przedstawia rys. 3.

Model realistyczny, podobnie jak model konstruktywistyczny, zaktada
wczesniejszg wiedzg na temat reklamowanego kandydata (wymiary image’u:
Image I i Image,l). Jednak wiedza ta zostala uksztaltowana przez wczesniej-
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Rys. 3. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklame
W ujeciu realistycznym

szg percepcje 1 oceng emocjonalng. Zatem pierwotna reakcja wyborcy na
reklame jest rowniez ocena emocjonalna dotyczaca pozytywnego badz nega-
tywnego stosunku do danego polityka. Na jej podstawie wyborca ocenia pod
katem poznawczym walory reklamowanego kandydata (Image,Il i Image,II).
Jednak zasadniczy wplyw na intencje wyborcza maja czynniki afektywne,
gdyz to wlasnie one wyznaczaja kierunek reakcji ,,do” lub ,,0d” danego poli-
tyka. Elementy poznawcze wywieraja jedynie wtdrny wptyw na preferencje,
dostarczajac argumentow uzasadniajgcych lubienie badz nielubienie kandyda-
ta. Dlatego tez oddziatywanie to zostalo pominigte w prezentowanym modelu.

Umiarkowany realizm emocjonalno-poznawczy, do ktérego mozna zaliczy¢
rozwojowo-interakcjonistyczng teorig emocji zaproponowana przez Bucka,
w odniesieniu do wptywu reklam na preferencje wyborcze graficznie przed-
stawia rys. 4.

Wezesniejsze doswiadczenie wyborcy nabyte przy jakichkolwiek wezesniej-
szych kontaktach z kandydatami na urzad polityczny (wymiary image’u:
Image I i Image,l oraz ocena emocjonalna I) stanowi, postugujac si¢ termino-
logia Bucka, wewngtrzny bodziec afektywny jednostki. Reklama danego poli-
tyka skoncentrowana na jego image’u jest natomiast zewnetrznym bodzcem
afektywnym. Pod jego wptywem uruchamiane sa zaréwno bezposrednie proce-
sy emocjonalne (ocena emocjonalna II), jak i okreslone procesy oceny po-
znawczej (Image,Il i Image,II). Reakcja na przekaz reklamy jest wigc wypad-
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Rys. 4. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklame
w ujeciu umiarkowanego realizmu

kowa dwdch niezaleznych procesow. Manifestuje si¢ ona pozawerbalnie, lecz
rowniez moze przejawia¢ sig¢ w formie relacji stowne;j.

Powyzsze modele wplywu reklamy politycznej skoncentrowanej na image’u
kandydata na preferencje wyborcow stanowig cztery alternatywne hipotezy
odno$nie do sposobu, w jaki polityczny przekaz promocyjny oddziatuje na
zachowania wyborcze obywateli. Sa to hipotezy:

H1: radykalnego konstruktywizmu emocjonalno-poznawczego (rys. 1);

H2a: umiarkowanego konstruktywizmu emocjonalno-poznawczego z oce-
na emocjonalna na podstawie znaku etykiety kategorialnej (rys. 2a);

H2b: umiarkowanego konstruktywizmu emocjonalno-poznawczego z anali-
tyczna ocena emocjonalng — atrybut po atrybucie (rys. 2b);

H3: radykalnego realizmu emocjonalno-poznawczego (rys. 3);

H4: umiarkowanego realizmu emocjonalno-poznawczego (rys. 4).
Hipotezy te beda przedmiotem weryfikacji empiryczne;j.

III. PROCEDURA T METODA BADAWCZA
Badania empiryczne zostaty przeprowadzone pomiedzy 10 a 18 listopada

1995 roku, w okresie dzielacym I i II turg wyborow prezydenckich. Osobami
badanymi byli studenci politologii i socjologii z trzech uniwersytetoéw: Uni-
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wersytetu Lodzkiego, Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej w Lublinie oraz
Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, a takze uczacy sie w podyplomowym
Studium Komunikowania Spotecznego przy KUL. Ogétem w badaniach wzig-
ty udziat 203 osoby w wieku 18-52 lata ($rednia wieku 20,95), w tym 124
kobiety (61,39% catej proby) i 78 mezczyzn (38,61%).

Deklarowane poparcie dla kandydatow wsérod uczestnikow eksperymentu
roztozyto sig w sposob nastegpujacy: 53,9% badanych wyrazato che¢ gltosowa-
nia na Aleksandra Kwasniewskiego (w wyborach uzyskat 51,72% glosow),
natomiast na Lecha Watese bylo gotowych odda¢ glos 46,1% badanych
(w wyborach uzyskat 48,28% glosow). Powyzsze wyniki potwierdzaja repre-
zentacyjno$¢ probki badawczej [x(1)=0,10, n.i.] i jednoczesnie wyznaczaja
podziat wyborcow na dwa elektoraty: zwolennikéw Kwasniewskiego i zwo-
lennikow Walesy.

Badani nie byli informowani o rzeczywistym celu eksperymentu, tzn.
o analizie wptywu reklam politycznych na preferencje wyborcze widzow.
Mowiono im, ze eksperyment spetnia rolg sondazu przedwyborczego, przepro-
wadzanego wérdod mlodziezy akademickiej. Nastepnie proszono ich o wypet-
nienie kwestionariuszy badawczych i obejrzenie zestawu reklam przygotowa-
nego przez eksperymentatora.

Badania przeprowadzone zostalty wedtug procedury eksperymentalnej, tzw.
pomiarow przed i po ekspozycji bodzca (before-and-after measures) (Blumler,
Madge, 1967). Procedura ta jest rowniez okre$lana jako plan quasi-ekspery-
mentalny z pomiarem poczatkowym i koncowym (Brzezinski, 1980). Ekspery-
ment sktadal sig z trzech etapow. W pierwszym grupa badanych anonimowo
wypelniata kwestionariusz badawczy (pre-test). Nastgpnie badani ogladali
cztery reklamy polityczne. Eksponowane reklamy wybrano losowo sposréd
tych, ktére kazdy z kandydatéw wykorzystywat dla potrzeb swojej telewizyj-
nej kampanii wyborczej. Badanym w losowej kolejnosci prezentowano po
dwie reklamy kazdego z gtdwnych pretendentéw: na przemian reklame Wate-
sy 1 Kwasniewskiego. Po ich obejrzeniu uczestnicy eksperymentu wypetniali
ponownie kwestionariusz badawczy (post-test).

Obie wersje kwestionariusza zawieraly m.in. skale termometru uczu¢
wobec obu kandydatow oraz 14 siedmiostopniowych skal dyferencjatu seman-
tycznego, stuzacych do opisu kandydatow na wymiarach okre§lonych przez

5

5> Termometr uczu¢ jest standardowa metoda pomiaru ogélnego nastawienia emocjonalnego
wobec kandydatow (Cwalina, Falkowski, 1999; Cwalina, Falkowski, Roznowski, 1997; Kaid,
Holtz-Bacha, 1995; Pienkowski, Podlaszewska, 1991)
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pary przymiotnikdw o przeciwnych znaczeniach. W kwestionariuszu badaw-
czym (post-test) znajdowalo sig rowniez pytanie dotyczace intencji gtosowa-
nia na okreslonego kandydata.

IV. WYNIKI BADAN

Do weryfikacji hipotetycznych modeli reakcji wyborcdéw na reklamy poli-
tyczne z perspektywy czterech stanowisk dotyczacych natury procesow emo-
cjonalno-poznawczych cztowieka postuzono sig analiza rownan strukturalnych,
okreslana roéwniez jako analiza $ciezek (zob. Cwalina, 2000b). Obliczenia
statystyczne wykonano, korzystajac z pakietu statystycznego STATISTICA
5.0.

Analiza réwnan strukturalnych jest metoda statystyczna umozliwiajaca
weryfikacje hipotez dotyczacych struktury zaleznos$ci przyczynowych w okres-
lonym zbiorze zmiennych. Gaul i Machowski (1987) dowodza, iz model
analizy $ciezek jest bardziej adekwatna metoda analizowania relacji przyczy-
nowych niz czgsto stosowana analiza regresji. Wynik analizy strukturalnej nie
zalezy bowiem od kolejnosci wprowadzania zmiennych do modelu i nie upra-
szcza struktury relacji migdzy tymi zmiennymi, jak to ma miejsce w przypad-
ku réwnan regresji. Tym samym model analizy $ciezek wolny jest od arbitral-
nej hierarchii istotno$ciowej. Ponadto rownania strukturalne pozwalaja na
uwzglednienie w analizie statystycznej zmiennych nieobserwowalnych, ukry-
tych (latent variables), ktore moga wywiera¢ wptyw na wyodrgbnienie istot-
nych zwigzkéw przyczynowych przewidywanych przez eksperymentatora.
Wzor zalezno$ci pomigdzy zmiennymi ukrytymi w kazdym przypadku okresla
efekty przyczynowe z wariancji nie wyjasnionej (Loehlin, 1987).

1. Wymiary percepcji image’u poszczegolnych kandydatow
Dyferencjal semantyczny sktadat sig z 14 bipolarnych skal przymiotniko-

wych. Z uwagi na duza liczbg zmiennych zdecydowano si¢ zredukowa¢ je do
dwoch ogdlnych czynnikow odpowiadajacych wymiarom, na ktérych spostrze-
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gany jest image kandydata®. W tym celu postuzono si¢ analiza czynnikowg
z rotacja ortogonalna.

Dla kazdego z dwdch kandydatow w wyborach wykonano odrgbna analize
czynnikowa, uwzgledniajac oceny jego image’u uzyskane od wszystkich bada-
nych — zar6wno zwolennikow, jak i przeciwnikow. Rozwigzania czynnikowe
przedstawia tab. 17,

Tab. 1. Wyniki analizy czynnikowe;j
dotyczacej image’ow Aleksandra Kwasniewskiego i Lecha Walesy

Aleksander Kwasniewski Lech Watesa

Czynnik 1 Czynnik 2 Czynnik 1 Czynnik 2
Profesjonalizm 0,482 0,516 0,738 0,660
Otwarcie na $wiat 0,392 0,510 0,736 0,662
Nieuczciwosé 0,638 0,506 0,692 0,708
Wiarygodnos¢ 0,731 0,668 0,428 0,383
Skuteczno$é 0,742 0,656 0,459 0,538
Atrakcyjnosc 0,552 0,605 0,732 0,667
Bycie niepowaznym 0,769 0,623 0,503 0,497
Spokdj 0,612 0,537 0,726 0,673
Agresywnos¢ 0,518 0,476 0,699 0,701
Sita 0,610 0,538 0,520 0,477
Pasywnos¢ 0,761 0,634 0,424 0,389
Bycie wierzacym 0,745 0,652 0,710 0,690
Konwencjonalnos¢ 0,760 0,635 0,534 0,464
Wrogos¢ 0,771 0,621 0,691 0,709
Procent wyjasnionej wariancji 77,758 0,282 74,905 0,095
Ogoélna wyjasniona wariancja 78,040 74,999

Image Kwasniewskiego jest spostrzegany na wymiarach, ktére mozna
okresli¢ jako zdecydowanie przywodcze (czynnik 1) i nowoczesnos¢, ,,euro-
pejskosc” (czynnik 2). Pierwszy wymiar wyjasnia 77,76% wariancji spostrze-

® Na temat wymiarow percepcji image’u kandydatow politycznych zob. np. Cwalina,
Falkowski (2000), Kaid, Chanslor (1995).

7 Mimo iz uzyskane wyniki nie sg satysfakcjonujace ze statystycznego punktu widzenia
(wiele itemow wysyca oba czynniki; drugi czynnik wyjasnia $ladowa czg$¢ wariancji), zdecy-
dowano sig je przyja¢ z uwagi na zatozenia teoretyczne dotyczace percepcji image’u politykow
(zob. Cwalina, 2000a; Cwalina, Falkowski, 2000).
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ganego image’u Kwasniewskiego, natomiast wymiar drugi — zaledwie 0,28%
wariancji.

Image Walesy jest spostrzegany na wymiarach, ktore mozna okresli¢ jako
obycie przywddcze (czynnik 1) i psychopatia (czynnik 2). Pierwszy wymiar
wyjasnia 74,9% wariancji percepcji image’u tego polityka, natomiast wymiar
drugi jedynie 0,09% tej wariancji.

Dla kazdej z os6b badanych obliczono wynik czynnikowy w odniesieniu
do wymiaréow image’u kazdego z kandydatow. W ten sposob wszystkim
uczestnikom eksperymentu przypisano po cztery wyniki (dwa dotyczace
Kwasniewskiego i dwa dotyczace Watgsy) odzwierciedlajace percepcje tele-
wizyjnych wizerunkdéw poszczegdlnych politykow.

Przetworzone w taki sposéb dane dotyczace oceny image’u kandydatow
wraz z ocenami ustosunkowania emocjonalnego i intencja gtosowania zostaly
wprowadzone do réwnan strukturalnych. Testowano modele oddziatywania
reklam politycznych na preferencje wyborcze w ujeciu konstruktywizmu
i realizmu emocjonalno-poznawczego.

2. Wyniki analiz sciezek odnosnie do konstruktywistycznych i realistycz-
nych modeli wplywu reklam politycznych na preferencje wyborcze

2.1. Aleksander Kwasniewski

Wyniki testowania hipotetycznych modeli oddziatywania reklam politycz-
nych na preferencje wyborcze obywateli w przypadku image’u Kwasniewskie-
go wskazuja na mozliwo$¢ zaakceptowania rozwigzan: (1) umiarkowanie
konstruktywistycznego modelu emocjonalno-poznawczej reakcji na reklamy
Kwasniewskiego w oparciu o etykietg kategorialng ,,kandydat na prezydenta”
(rys. 5) oraz (2) modelu emocjonalno-poznawczej reakcji na reklamy Kwas-
niewskiego w ujeciu realistycznym (rys. 6). Tylko w tych dwoch przypadkach
modele réwnan strukturalnych reprodukuja wyjsciowe macierze korelacji
w sposéb statystycznie zadowalajacy (brak istotnych réznic w tescie x2 po-
miedzy pierwotna macierza korelacji i macierzg zrekonstruowang na podsta-
wie modelu). Pozostate modele nie spetniaja wymogow dobrego dopasowania.

OkreS$lenia Image, 1 Image, odnosza si¢ odpowiednio do czynnikow: 11 2
wyodrgbnionych w analizie czynnikowej. Z kolei liczba podana przy kazdej
ze strzalek oznacza istotny statystycznie, standaryzowany wspodtczynnik danej
$ciezki. Zmienne wpisane w elipsy i oznaczone symbolem ,,E” to tzw. zmien-
ne resztowe. Opisuja one wptyw zmiennych, ktore nie zostaty objete analiza.
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Rys. 5. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamy Aleksandra Kwasniewskiego
w oparciu o etykietg kategorialna (umiarkowany konstruktywizm):
wyniki analizy $ciezek (x2 = 21,113; df = 14; p = 0,099; n.i.;

Te przyjete modele nie rdéznig sig miedzy soba w sposob statystycznie
istotny [xzdff(l) = 2,115, gdzie dla pierwszego modelu y*(14) = 21,113, a dla
drugiego x*(13) = 18,998]. Mozna wigc traktowa¢ je jako w réwnym stopniu
dopasowane do danych wyjsciowych.
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Rys. 6. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamy Aleksandra Kwasniewskiego
w ujeciu realistycznym: wyniki analizy $ciezek (x> = 18,998; df = 13; p = 0,123)
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Reakcje emocjonalno-poznawcza na reklamy Kwasniewskiego w oparciu
o etykiete kategorii ,,kandydat na prezydenta” mozna przedstawi¢ jako przy-
czynowy ciag procesoéw psychicznych, ktére zachodza u widza. Zgodnie z za-
tozeniami koncepcji schematdéw spotecznych wyzwalajacych afekt Fiske i Pa-
velchaka, wyborca ogladajacy telewizyjne reklamy Kwasniewskiego ma juz
wcezesniej uksztattowang kategorig dotyczaca tego polityka jako kandydata na
urzad prezydenta Polski. Poszczegdlne atrybuty prezentowanego image’u
(zdecydowanie przywddcze 1 nowoczesno$¢ czy ,,europejsko$c”) sa silnie
zwigzane z etykieta kategorialng o okre$lonej walencji afektywnej. Przy czym
ogolne ustosunkowanie si¢ emocjonalne skojarzone z etykieta kategorialna
wpltywa na znaki emocjonalne obu grup atrybutéw, lecz jedynie nowoczes-
no$¢ — akcentowana w wizerunku Kwasniewskiego — wywiera istotny wpltyw
na walencje etykiety. Reklama telewizyjna sklania wyborcow do reagowania
na nig w oparciu o etykietg, a nie poprzez analizg i sumowanie znakow afek-
tywnych poszczegdlnych atrybutéw. Przekaz promocyjny wywiera wpltyw
zarOwno na zmiany w stosunku emocjonalnym wobec kandydata, jak i na
zmiany w percepcji jego image’u. Dodatkowym czynnikiem powodujacym
przewarto$ciowanie atrybutow wizerunku polityka, zgrupowanych na wymia-
rze opisujacym jego ,,europejskosc”, jest ocena emocjonalna kandydata doko-
nywana po obejrzeniu reklam. Warunkuje ona takze preferencje wyborcze,
czyli prowadzi do poparcia lub odrzucenia Kwasniewskiego jako kandydata
na prezydenta.

Model realistyczny oddzialywania reklam na preferencje wyborcze zaktada
wcezes$niejsza wiedzg na temat Kwasniewskiego, zorganizowana w oparciu
0 wymiary percepcyjne jego image’u — zdecydowane przywddztwo i nowo-
czesnos¢. Wiedza ta zostala uksztattowana przez wezesniejsza percepcje i oce-
ng emocjonalng. 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 reklamowanego kandydata, ale tylko dotyczace ,,europejskosci” Kwas-
niewskiego. Wplyw na intencje wyborcza maja jednak wytacznie czynniki
afektywne. Wyznaczaja one kierunek reakcji ,,do” lub ,,0d” danego polityka.

2.2. Lech Walgsa

Wszystkie modele strukturalne dotyczace wptywu reklam politycznych
Lecha Watesy na preferencje wyborcze wykazuja niewystarczajacg statystycz-
nie reprodukcje pierwotnych macierzy korelacji. Jednak dwa z nich (umiarko-
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wanie konstruktywistyczny model ,.etykietowy” i model realistyczny) istotnie
roznig sig w tym wzgledzie od pozostalych [xzdff(l) = 25,072, p<0,001, gdzie
dla modelu realistycznego x2(13) = 42,545, a dla najblizszego wzgledem
niego i gorzej dopasowanego umiarkowanie konstruktywistycznego modelu
satrybutowego” x*(12) = 67,617] oraz nie réznig si¢ migdzy soba [deff(3) =
4,979; gdzie dla pierwszego modelu realistycznego x*(13) = 42,545, a dla
modelu ,etykietowego” x*(10) = 37,566]. Najlepiej dopasowane modele
przedstawione sg na rysunkach 7 i 8.
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Rys. 7. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamy Lecha Watesy
w oparciu o etykietg kategorialna (umiarkowany konstruktywizm):
wyniki analizy §ciezek (x2 = 37,566; df = 10; p = 0,000)

Uktad istotnych powiazan przyczynowych w odniesieniu do oddziatywania
reklam Walesy jest jednak inny niz w odniesieniu do przekazu promocyjnego
jego konkurenta.

Zgodnie z zalozeniami koncepcji schematow spotecznych wyzwalajacych
afekt (umiarkowany konstruktywizm) Fiske i Pavelchaka, wyborca ogladajacy
telewizyjne reklamy Watesy ma juz wczesniej uksztattowang kategorie doty-
czaca tego polityka jako kandydata na urzad prezydenta Polski. Ocena emo-
cjonalna przypisana etykiecie kategorialnej tego kandydata jest jednak pod
wplywem tylko jednego wymiaru percepcyjnego jego image’u — psychopatii.
Atrybuty dotyczace obycia przywddczego nie sa zwigzane z ogolnym ustosun-
kowaniem emocjonalnym wobec Walgsy. Reklama telewizyjna sktania wybor-
cow do reagowania na nig w oparciu o etykietg, a nie poprzez analizg i su-
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mowanie znakow afektywnych poszczegdlnych atrybutow. Ocena emocjonalna
dokonywana po obejrzeniu przekazu perswazyjnego warunkuje preferencje
wyborcze, czyli prowadzi do poparcia lub odrzucenia Watesy jako kandydata
na prezydenta. Jednocze$nie ocena ta oddziatuje takze na przewarto$ciowanie
atrybutéw polityka zgrupowanych wokot obu wymiardw percepcji jego ima-
ge’u — obycia przywodczego 1 psychopatii. Przewarto$ciowanie to nie oddzia-
tuje jednak na intencje wyborczg. Moze natomiast zmienia¢ strukture i tre§¢
pierwotnej kategorii ,,Lech Walgsa kandydat na prezydenta Polski”.
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Rys. 8. Emocjonalno-poznawcza reakcja na reklamy Lecha Watesy w ujeciu realistycznym:
wyniki analizy $ciezek (x> = 42,545; df = 13; p = 0,000)

Roéwniez model realistyczny oddziatywania reklam na preferencje wyborcze
zaktada wczesdniejsza wiedzg na temat Walesy zorganizowana w oparciu
0 wymiary percepcyjne jego image’u — obycie przywddcze i psychopatig.
Zgodnie z zalozeniami realizmu emocjonalno-poznawczego, wiedza ta zostata
uksztaltowana przez wczesniejsza percepcje i oceng emocjonalna. Pierwotng
reakcjg wyborcy na reklamg Watesy jest rowniez ocena emocjonalna dotycza-
ca pozytywnego badz negatywnego stosunku do polityka. Na jej podstawie
wyborca ocenia pod katem poznawczym walory reklamowanego kandydata
zorganizowane wokdt obu wymiaréw spostrzegania jego image’u. Wptyw na
intencje wyborcza maja jednak wylacznie czynniki afektywne, gdyz to wtas-
nie one wyznaczaja kierunek reakcji ,,do” lub ,,0d” danego polityka.
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V. DYSKUSJA WYNIKOW

Analiza réwnan strukturalnych w odniesieniu do wptywu reklam politycz-
nych kandydatow ubiegajacych si¢ o urzad prezydenta Polski na wyborcow
sktania do przyjecia modeli: realistycznego (H4) i H2a umiarkowanie kon-
struktywistycznego z ocena emocjonalng na podstawie walencji etykiety kate-
gorialnej. Ta cze$¢ koncepceji schematow wyzwalajacych afekt jest natomiast
zbiezna z analizami charakterystycznymi dla podejscia realistycznego (Fiske,
Pavelchak, 1993). Modele $ciezek dotyczace analitycznego sposobu poznawa-
nia kandydatéw nie zostaty potwierdzone. Mozna to wytlumaczy¢ tym, ze
zgodnie z Fiske i Pavelchakiem ten sposob kategoryzacji wystgpuje wowczas,
gdy obiekt poznania jest nowy czy malo znany dla spostrzegajacego. Nato-
miast zarowno Walgsa (w czasie badan urzedujacy prezydent), jak réwniez
Kwasniewski (lider SARP, w 1995 roku partii wspottworzacej rzad) sa osoba-
mi powszechnie znanymi, o ktorych wyborcy maja dosy¢ duza wiedzg. Tym
samym zapoznanie si¢ z tymi politykami nie wymaga duzego wysitku i sku-
pienia uwagi.

Prezentowane wyniki eksperymentu nad oddziatywaniem reklam politycz-
nych skoncentrowanych na image’u na preferencje wyborcze wskazuja, iz
procesy emocjonalno-poznawcze wyborcoOw maja przebieg zblizony do tego,
jaki postuluje Zajonc (1985). Reklama polityczna w pierwszej kolejnosci
wzbudza w wyborcy okreslona reakcje emocjonalng. Zanim zostang zapoczat-
kowane procesy przetwarzania informacji, wyborca ma juz stosunek afektyw-
ny wobec polityka. Wyraza si¢ on w postaci lubienia badz nielubienia danego
kandydata. Analiza jego charakterystyk osobowych jest pochodng wcze$niej-
szego pobudzenia emocjonalnego.

Analogiczne wyniki uzyskano rowniez w odniesieniu do analizy oddziaty-
wania telewizyjnych reklam politycznych, ktére byly emitowane w trakcie
wybordéw prezydenckich we Francji w 1995 roku (Jacques Chirac vs. Lionel
Jospin) oraz w odniesieniu do reklam prezentujacych kandydatow na Kancle-
rza Niemiec (Helmut Kohl vs. Rudolf Scharping) podczas wybordéw parlamen-
tarnych w 1994 roku (Cwalina, 2000; zob. tez Cwalina, Faklowski, Kaid,
2000).

Uzyskany rezultat nie pretenduje do ostatecznego rozstrzygniecia sporu:
konstruktywizm vs. realizm emocjonalno-poznawczy — na rzecz tego drugie-
g0. Moze on jedynie stac sig przestanka do dalszych badan, ktore ujma wigk-
sza liczbe zmiennych wptywajacych na decyzje wyborcze obywateli. Wyniki
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eksperymentu wskazuja jednak wyraznie na koniecznos¢ witaczenia emocji do
teorii tworzonych w ramach psychologii poznawczej.

VI. IMPLIKACJE PRAKTYCZNE

Specjalisci zajmujacy sie analiza i tworzeniem zarowno image’u politykow,
jak 1 image’u przedsigbiorstw czy dobr konsumpcyjnych powszechnie uznaja
znaczenie czynnikdw afektywnych w konstruowaniu strategii promocyjno-re-
klamowych (zob. np. Cafferata, Tybout, 1989; Newman, 1999). Mimo to
czynniki te ciagle traktowane sa jako drugoplanowe, uzupetniajace dla przeka-
zu opartego na racjonalnym przekonywaniu wyborcow i klientow o wartos$ci
promowanych obiektow.

Wyniki badan dotyczacych oddziatywania reklam skoncentrowanych na
image’u na preferencje wyborcze wyraznie pokazuja, ze podstawa stworzenia
skutecznej reklamy jest uksztattowanie u widzoé6w pozytywnego ustosunkowa-
nia emocjonalnego wobec promowanego polityka. Natomiast argumenty pod-
kreslajace jego zalety wydaja sig mie¢ mniejszy wpltyw niz do tej pory przy-
puszczano. Uzyskane rezultaty sa zgodne z postulatami tworcy wielu amery-
kanskich kampanii politycznych — Tony Schwartzem. Dowodzac, ze ludzie
posiadaja silne postawy odnos$nie do problemow politycznych, Schwartz
(1973) uwazal, ze zadaniem reklamy jest wygtadzenie juz istniejacych uczu¢
wyborcow oraz ukierunkowanie ich poprzez skojarzenie z okreslonymi war-
tosciami i kreowanym image’m.
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THE ROLE OF EMOTION IN HUMAN COGNITIVE PROCESSES
AN ANALYSIS OF THE INFLUENCE OF POLITICAL ADVERTISMENTS
ON THE FORMATION OF VOTING PREFERENCES

Summary

The paper deals with the role of emotion in the course of human cognitive processes. As
stimuli eliciting these processes, television political advertising of candidates in Polish presi-
dential election in 1995 were used.

Four general theoretical models of human affective-cognitive functioning are hypothesized:
radical and moderate constructivism, and radical and moderate realism. These models were
tested using structural equation modeling (so called path analysis). The results obtained support
two models of human epistemic processes: moderate emotional-cognitive constructivism and
radical emotional-cognitive realism. These models assume that emotional attitude toward a
social object proceeds information processing related to this object.



