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Spoteczenstwo informacyjne a konstruktywizm poznawczy
w ksztaltowaniu obrazu rzeczywistosci
i podejmowaniu decyzji

Wspdlczesny rozwdj technologii informacyjnej stanowi ten etap rozwoju
cywilizacyjnego, czesto okreslanego spoteczenstwem informacyjnym,
w ktérym cztowiek uczy si¢ przeksztalcania informacji w wiedze. Zaleta te-
go procesu jest sprawne dostosowywanie si¢ do szybko zmieniajacej si¢ sy-
tuacji gospodarczej i politycznej. Jednak jego niekontrolowanym efektem
jest obserwowane zjawisko tworzenia sie tak zwanej ,,rzeczywistosci wirtu-
alnej”. W takiej rzeczywistosci informacja konstruuje w umystach ludzi ilu-
zje, sztuczne swiaty, i w ten sposéb tworzy fikcyjne zdarzenia tak, jakby
mialy one miejsce naprawde. Odpowiednia konstrukcja informacji ma zatem
kluczowe znaczenie w sterowaniu preferencjami w zachowaniach spotecz-
nych, konsumenckich i politycznych.

Taka wizja spoteczenistwa informacyjnego stanowi podatny grunt do two-
rzenia precyzyjnych narzedzi manipulowania umystem czlowieka. Mozna
wigc w umysle cztowieka konstruowac pewne obrazy rzeczywistosci, ktére
okreslatyby nastawienia i preferencje ludzi w dziedzinie ksztaltowania oczeki-
wanych zachowan w sferze gospodarczej i politycznej. Szczeg6lne zaintereso-
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wanie takg konstrukcja wykazuja wiec przede wszystkim menedzerowie zaj-
mujacy si¢ strategiami marketingowymi w biznesie gospodarczym oraz ostat-
nio konsultanci w marketingu politycznym. Ci pierwsi wykorzystuja wspot-
czesne osiaggnigcia psychologii poznawczej i spotecznej do tworzenia metod
wplywania na zachowanie si¢ konsumentéw, natomiast drudzy — na zachowa-
nie si¢ wyborcéw. Stosowane przez nich coraz to bardziej wyrafinowane me-
tody oddzialywania na sfer¢ poznawczg i emocjonalng, cz¢sto na poziomie
nieswiadomym, tworzg okreslony obraz rzeczywistoSci w umysle odbiorcy.
Konstruowanie takiej rzeczywistosci dokonuje si¢ zgodnie z psychologiczny-
mi zasadami organizacji poznawczej przede wszystkim w dziedzinie percepcji
i pamigci. Z pragmatycznego punktu widzenia takie dziatania kontrolujg wal-
ke konkurencyjng na rynku gospodarczym i politycznym.

Mozna wigc zastanowi¢ si¢ nad jakoscig podejmowania decyzji przez
czlowieka zyjacego w takiej wirtualnej rzeczywistosci, jesli podstawg ich
podejmowania jest czgsto sztucznie wytworzona, fikcyjna informacja. Za-
nim ten problem decyzyjny zostanie przedstawiony nalezy najpierw krétko
zapoznac si¢ z podstawowymi mechanizmami tworzenia si¢ wiedzy w umy-
Sle cztowieka na podstawie odbieranej informacji.

1. Procesy poznawcze: spostrzeganie i pamieé¢

Odbieranie informacji i tworzenie si¢ wiedzy odnosi si¢ do zagadnieri
proces6w spostrzegania i pamigci. W zwigzku z tym te psychologiczne pro-
cesy zostang najpierw przedstawione w kontekScie formowania si¢ pojecia
0 otaczajgcej rzeczywistosci.

Procesy percepcji

Najbardziej popularne badania z psychologii spostrzegania prowadzone
sgq w tak zwanym konstruktywistycznym podejsciu do proceséw poznaw-
czych. Analiza ilustracji bodZcéw percepcyjnych prezentujacych ztudzenia
wzrokowe pokazuje istote podejscia konstruktywistycznego, ktérego podsta-
wowym zatozeniem jest odbieranie otaczajacego srodowiska nie takim, jakie
ono jest, ale takim, jakie ono jest tworzone w umysle czlowieka. Popatrzmy
wigc na jedno z najbardziej znanych i czgsto przedstawianych w podreczni-
kach z psychologii ztudzen percepcyjnych, jakim jest iluzoryczny kontur
tréjkata (Falkowski, 2000).
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Rycina 1. l[luzoryczny kontur tréjkata

Na rysunku tym widzimy czarny trdjkat jako figure oraz nie istniejacy
w rzeczywistosci kontur. Spostrzegajac t¢ figure jako catos¢ dodajemy nie
istniejgce elementy. Jest to klasyczny przyktad, ktéry pokazuje jak odbiera-
na informacja wspotdziata z umystem tworzac nieistniejgcy przedmiot. Tak
naprawdg, to na tym rysunku nie ma trdjkata, tylko trzy wycigte kéteczka.
Brakujace elementy trojkata sg dodawane przez umyst, konstruujac fikcyjng
figure geometryczng.

Szereg przyktadéw takich ztudzen odnosi si¢ nie tylko do takich abstrak-
cyjnych przedmiotéw, z ktérymi w zasadzie nie mamy do czynienia w natu-
ralnym srodowisku, ale takze i do obiektéw naszego zycia codziennego. Na-
lezg one do tak zwanych figur dwuznacznych, ktérych przykladem moze by¢
,Kobieta stara czy mtoda” oraz ,kaczka czy krélik”, przedstawione na ryci-
nie 2.
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Rycina 2. ,,Kobieta stara czy mtoda” oraz ,,kaczka czy krélik”

Jesli zapytamy o wiek kobiety prezentownej na rysunku w czesci lewej
ryciny lub jakie to jest zwierze najdujace si¢ narysunku po stronie prawej,
wowczas wsrdéd obserwatorow pojawi si¢ wyrazna niezgodnosé. Czgs¢ os6b
stwierdzi, ze prezentowana figura po lewej stronie kobieta mtoda, podczas
gdy inni dostrzega w niej starg kobiete. Podobny proces spostrzegania bedzie
mial miejsce odnosnie prawe;j figury, gdzie czes¢ obserwatoréw stwierdzi, ze
to kaczka, jednak inni dostrzegga w niej krélika.

Jak to sie dzieje, ze ta sama figura moze by¢ widziana w rézny sposéb?
Zagadnienie to bylto przedmiotem badan tego nurtu w spostrzeganiu, jakim
jest psychologia postaci (Gestalt), w ktérej poddano doktadnej analizie zasa-
dy organizowania otaczajacej rzeczywistosci. Podstawowym zatozeniem jest
tu zdolnos¢ podziatu pola spostrzezeniowego na figure i tto. Ta zdolnos¢ po-
zwala na wyodrebnienie przedmiotu z wielosci odbieranych bodZcéw 1 jest
ona uwarunkowana nastawieniem i doSwiadczeniem czlowieka. Podziat
na figure i tlo nie jest wiec zewnetrzng wtasciwoscig sytuacji bodZcowej, jest
natomiast wiasciwoscig umystu czlowieka. Nalezy zatem stwierdzi¢, ze
w sytuacji spostrzegania wieloznacznych postaci, to spostrzeganie okreslone
jest kontekstem wewnetrznym. Wcezesniej zapamigtane i przechowywane
w pamigci przedmioty i zdarzenia w postaci umystowych konstruktéw, czy-
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li schematéw poznawczych, nadaja znaczenie odbieranemu bodZcowi. Jesli
czlowiek w swoim przesztym doswiadczeniu nigdy nie widzialby kaczki lub
krolika, to takze nie dostrzegltby tych postaci na zalgczonej ilustracji. Takie
wyodre¢bnianie figury z tla jest wigcej niz tylko organizacjg spostrzeganego
bodZca. W tej organizacji ujawnia si¢ konstrukcyjny charakter naszego spo-
strzegania, czyli tworzenie w umysle réznych rzeczywistosci na podstawie
odbieranej, takiej samej stymulacji sensorycznej.

Mozna obecnie postawié nastgpujgcy problem w swietle réznego proce-
su interpretacji tych samych bodZcéw: Spostrzegany bodziec moze by¢ ko-
bieta stara, mtoda, kaczka czy krélikiem, tak, jak to prezentuje rycina 2. A ja-
ki ten bodziec jest naprawde? Ot6z tego rodzaju demonstracje percepcyjne
przyczyniaja si¢ do ugruntowania konstruktywistycznego stanowiska, ze
prawda nie odnosi si¢ do otaczajacej rzeczywistosci, tylko do jej umystowe;j
struktury. Popatrzmy wigc na inne procesy poznawcze, ktore takze wskazu-
ja nato, Ze pojgcie prawdy o rzeczywistosci ma charakter konstruktywistycz-
ny. Szczegdlnie ciekawe badania odnoszg si¢ do funkcjonowania pamieci.

Procesy pamieci

W potowie lat 70. w literaturze psychologicznej zaczgty pojawiaty si¢ do-
niesienia z badan, ktérych wyniki nie zgadzaty si¢ z klasycznymi teoriami pa-
mieci. Zgodnie z podejsciem klasycznym slad pamieciowy jakiegos zdarzenia
dos¢ wiernie odzwierciedla wczesniej doswiadczang rzeczywistos¢. Z czasem
moze stabna¢, a nawet catkowicie znikng¢ uniemozliwiajac przypominanie
czegos, co si¢ kiedys doswiadczyto (Woodworth i Schlosberg 1963).

Popatrzmy zatem na intrygujace badanie, w ktérym E. Loftus i J. Palmer
(1974) przedstawili osobom testowanym film z wypadku samochodowego.
Po obejrzeniu filmu badanych podzielono na trzy grupy i w kazdej z nich za-
dano jedno z trzech nast¢pujacych pytan:

(1) Jak szybko jechaty samochody, zanim si¢ zderzyty?,

(2) Jak szybko jechaty samochody, zanim si¢ stukngly?,

(3) Jak szybko jechaly samochody, zanim si¢ roztrzaskaty?

Tydzien p6Zniej zadano wszystkim badanym szereg réznych pytan zwig-
zanych z tematykg ogladanego filmu, wsréd ktéry znajdowato si¢ nastepuja-
ce: ,,czy widziates potluczone szkto?”. Chociaz na prezentowanym filmie
z wypadku samochodowego w ogdle nie byto pottuczonego szkla, to jednak
badani z grupy trzeciej zdecydowanie czgsciej twierdzili, ze jednak to pottu-
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czone szkto widzieli. Zadane pytanie, w ktérym wystgpowato stowo ,,roz-
trzaskaly”, sugerowato szybkg jazd¢ samochodéw, co spowodowato wy-
obrazenie konsekwencji takiej jazdy w postaci pottuczonego szkta i wprowa-
dzenie tego zdarzenia do pamigci ogladanego filmu. Mozna przypuszczac, ze
mamy tu do czynienia z nieuswiadomionym przez badanych wnioskowa-
niem przyczynowo-skutkowym, w ktérym przyczyna roztrzaskania si¢ jest
szybka jazda samochodéw. Natomiast skutkiem tego roztrzaskania si¢ jest
potluczone szkto.

W przedstawionej sytuacji wytworzyla si¢ zatem falszywa pamieé zda-
rzenia, ktére nigdy nie miato miejsca. Proces gromadzenia wiedzy w pamig-
ci jest wigc pewnym konstruowaniem rzeczywistosci w umysle cztowieka
w sposéb pozwalajacy na tworzenie zalozen odnosnie tego, co si¢ doswiad-
cza w stymulacji sensorycznej i nadawanie znaczen spostrzeganym przed-
miotom i zdarzeniom.

J. Bransford, J. Barclay i J. Franks (1972) okreslajg ten proces nabywa-
nia wiedzy jako tak zwang hipoteze konstrukcyjng (constructive hypothe-
sis), wedtug ktorej cztowiek w procesie uczenia si¢ zapamietuje pewne kon-
strukcje, natomiast nie zapamigtuje konkretnych wydarzen. Moze pojawic
si¢ wigc niebezpieczeristwo znieksztalcania pewnych faktéw i ,,pamigtania”
rzeczy, ktére nigdy nie miaty miejsca. Popatrzmy na jeszcze jeden z przy-
ktadéw badani nad zapamigtywaniem pewnych zdarzen, przedstawionych
przez Bransforda (1979). Przeczytajmy nastgpujacy tekst ,,wbijania gwoz-
dzia”:

wJan probowat naprawi¢ domek dla ptakow. Kiedy wbijat gwozd? jego
ojciec wyszedt, aby mu pomoc”.

Mozna zapytaé, jakiego rodzaju zatozenie jest implicite przyjmowane
w procesie rozumienia tego tekstu? Najbardziej prawdopodobnym zatoze-
niem jest koniecznos¢ istnienia narzedzia, jakim moze by¢, na przyktad mto-
tek, czyli tego, co jest przyczyng wbijania gwozdzia. Tekst nic nie wspomi-
na o tym narzedziu, ale nalezy przypuszczac, ze jest ono wyprowadzane
z ogblnej wiedzy posiadanej przez cztowieka w taki sposéb, aby logike sytu-
acji ujgé w zwigzku przyczynowo skutkowym. Popatrzmy wigc na nieco in-
ny tekst ,,szukania gwozdzia”:

,Jan probowat naprawic¢ domek dla ptakow. Kiedy szukat gwozdzia jego
ojciec wyszedt, aby mu pomoc”.

W tym tekscie tylko kilka stow zostalo zmienionych, jednak zalozenie
koniecznosci narzedzia do wbijania w rozumieniu tego tekstu nie jest po-
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trzebne. Dwa rézne dzialania, poszukiwanie gwoZzdzia i jego wbijanie, wy-
magaja réznego rodzaju zalozen.

Osobom testowanym prezentowano szereg réznych tekstéw, podobnych
do wyzej przedstawionych. Pierwszej grupie 0séb przedstawiano m.in. tekst
z wbijaniem gwoZzdzia, natomiast drugiej grupie — tekst z szukaniem gwoz-
dzia. Nastepnie po zapoznaniu si¢ z materiatem badawczym, wszystkim ba-
danym prezentowano identyczny tekst nastepujacej tresci:

Jan naprawiat mtotkiem domek dla ptakow, kiedy jego ojciec wyszedt,
aby mu pomaoc”.

Zadaniem os6b testowanych byto stwierdzenie, czy ten tekst pojawit si¢
podczas zapoznawania si¢ z wczesniej prezentowanym materialem teksto-
wym. Konkretnie badani mieli stwierdzi¢, czy to zdanie byto doktadnie takie
samo (zawieraly te same stowa, réwniez i stowo ,,miotek™), jak jeden z juz
prezentowanych tekstéw. Wyniki pokazaty, ze badani z pierwszej grupy zde-
cydowanie czgsciej niz z drugiej falszywie rozpoznawaty ten tekst. Wskazu-
je to, ze badani rzeczywiscie wyprowadzaja zalozenie narzgdzia do wbijania,
czyli okreslajg sytuacje przyczynowo-skutkowg z ogélnej wiedzy. W ich pa-
mieci odnosnie do danego zdarzenia zapisuje si¢ wigc przedmiot, ktéry wca-
le nie musiat mie¢ miejsca w rzeczywistosci.

Wyjasnienie takich zjawisk empirycznych znalazto miejsce w nowym pa-
radygmacie badan nazywanym wstecznym ksztaltowaniem pamigci (back-
ward framing) nawigzujagcym do znanej hipotezy rekonstrukcyjnej Bartletta
i mieszczacym si¢ w podejsciu konstruktywistycznym. Wedtug tej hipotezy
proces przypominania polega na uszczegétawianiu pamigtanej tylko ogélne;j
postaci, zgodnie z oczekiwaniem, ze ,,to co$ tak musiato wygladaé napraw-
de”. Szczegbtowq analize¢ badari nad wstecznym ksztaltowaniem pamigci
przedstawia Falkowski (2004; 2005).

Badania nad percepcjg i pamigcig w podejsciu konstruktywistycznym
do proceséw poznawczych pokazujg znaczenie wiedzy i informacji w ksztal-
towaniu obrazu rzeczywistosci w umysle cztowieka. Zanim pewne konse-
kwencje tych badan dla podejmowania decyzji zostang przedstawione warto
przyjrze¢ si¢ pewnym konkretnym przyktadom pokazujacym, jak zachowa-
nia na rynku gospodarczym i politycznym wynikajg z konstruowanego obra-
zu rzeczywistosci pod wptywem informacji.
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2. Negatywna informacja a zachowania na rynku gospodarczym
i politycznym

Walka na rynku konkurencyjnym czg¢sto opiera si¢ na dziataniach zmie-
rzajagcych do obnizenia wartosci marki przeciwnika w umysle konsumenta
decydujacego si¢ kupic jakis produkt lub wyborcy zamierzajacego gtosowac
na okreslong opcje polityczng. Takie dziatania cze¢sto sg stosowane w precy-
zyjnie konstruowanych informacjach, na przyktad w reklamach negatyw-
nych, majacych na celu zdyskredytowanie kontrpartnera w biznesie lub kontr-
kandydata w polityce. Chociaz taka strategia negatywna budzi watpliwosci
etyczne, to okazuje si¢ nadzwyczaj skuteczna. Tak na rynku gospodarczym,
jak i politycznym przynosi ona wymierne straty dla strony atakowanej. Zoba-
czymy to na przykladzie zachowania si¢ na rynku inwestoréw gietdowych
(Falkowski, Cwalina, 2005) oraz na rynku wyborczym (Kaid, 1997).

Wplyw negatywnej informacji na zachowania inwestoréw gieldowych

W sierpniu 2004 Broker FM wystapit z pozwem przeciwko CR Media
Consulting S.A. i jednemu z cztonkéw Krajowej Rady Radiofonii i Telewi-
zji o ochrong débr osobistych. Przedmiotem sprawy byto:

1) Opublikowanie w mediach Raportu na temat Grupy Kapitalowej Bro-
ker FM, ktéry w niekorzystnym swietle przedstawia kondycje finansowg
i perspektywy rozwojowe tej Grupy. W raporcie takze jest podkreslone, ze
zaprezentowane dane dotyczace udzialu Radia RMF FM na rynku reklamo-
wym réznig si¢ bardzo istotnie od przedstawionych przez Zarzad Grupy Ka-
pitalowej w prospekcie emisyjnym i materiatach dla inwestoréw i te r6znice
sg wyraZznie niekorzystne dla Radia RMF FM.

2) przekazanie do mediéw przez cztonka Krajowej Rady Radiofonii i Te-
lewizji informacji, ze, ,,... po zapoznaniu si¢ (m. in.) z prospektem emisyj-
nym RMF FM... nalezy wyjasni¢, czy dane finansowe ujawnione w tych do-
kumentach nie wskazuja na mozliwos¢ utraty przez spétke kontroli
nad dziatalnoscig nadawcy”.

Wiadomosci te zdaniem powoda byty opublikowane celowo, aby podwa-
zy¢ renome i wiarygodnos¢ Spoéiki i obnizy¢ popyt na jej akcje.

Czas opublikowania ,,Raportu Specjalnego” i przekazanych do mediéw
informacji rzeczywiscie moze wskazywac na dziatania zaplanowane. W dniu
141 16 czerwca 2004 roku rozpoczeto si¢ przyjmowanie zapiséw, kolejno
na akcje Brooker FM dla inwestoréw indywidualnych i instytucjonalnych.
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Natomiast w dniu 16 czerwca CR Media Consulting opublikowata w Srodkach
masowego przekazu ,,Raport Specjalny”. Z kolei przekazanie przez czlonka
Krajowej Rady Radiofonii i Telewizji do mediéw negatywnych informacji
na temat kondycji finansowej Sp6tki RMF FM miato miejsce 17 czerwca.

Niezaleznie od tego, czy te negatywne wiadomosci byly opublikowane
celowo, to z calg pewnoscig pojawienie si¢ ich na dzien przed zakoriczeniem
zapisOw na akcje przez inwestoréw indywidualnych i blisko zakoficzenia bu-
dowy ksiggi popytu dla inwestoréw instytucjonalnych musiato odnies¢, do-
brze zbadany w literaturze psychologicznej, negatywny skutek. Mianowicie
taka sytuacja stanowi klasyczny przyktad wplywu opinii negatywnej
na ksztaltowanie si¢ w umysle inwestora postawy odnosnie do wczesniej za-
planowanych dziatan inwestycyjnych. Jezeli takie planowanie dziatan wyni-
kato ze znajomosci prospektu emisyjnego, przestudiowanej oferty publicz-
nej i z renomy marki RMF FM, to péZniejsze zapoznanie si¢ Z negatywng
opinig musiato skutecznie zablokowac¢ intencje inwestoréw odnosnie do za-
kupu akcji Spétki Broker FM. Co wigcej, taka opinia mogta uszkodzi¢ mar-
ke cieszacy si¢ duzg renomga (deprecjacja marki). Nawet jesli Spétka Broker
FM miataby czas na ustosunkowanie si¢ do rozpowszechnionych negatyw-
nych opinii, to taka reakcja mogtaby nie naprawi¢ juz wyrzadzonej szkody.
W takich przypadkach firma jest zmuszona na nowo kreowa¢ wizerunek
marki, czgsto pod inng nazwg, aby odbudowadé swojg wiarygodnosé
w oczach potencjalnych konsumentéw. Wskazuje na to szereg badar prowa-
dzonych w ostatnich dwéch dekadach w dziedzinie psychologii spoteczne;j
i psychologii zachowan konsumenckich i inwestycyjnych (m.in. Tauber,
1988; Aaker, 1990; Falkowski, Tyszka, 2001).

W zwigzku z tym zostaly przeprowadzone szczegétowe badania empi-
ryczne nad wptywem informacji negatywnej na zachowania inwestorow, ze
szczegllnym uwzglednieniem tak zwanej neutralizacji tej informacji. Neu-
tralizacja jest dzialaniem korygujacym, majacy na celu unieszkodliwienie
skutkéw informacji negatywne;j.

Sytuacja, w jakiej znalazta si¢ Grupa Kapitalowa Broker FM, wprowadza-
jac na rynek swoje akcje, odpowiada wiec nastgpujacemu schematowi, ktéry
nalezy zlokalizowa¢ we wspdtczesnych badaniach psychologicznych nad od-
dzialywaniem informacji na zachowanie si¢ cztowieka. Najpierw przedstawio-
ny jest opis danego zdarzenia (prospekt emisyjny i materialy dla inwestoréw,
oferta publiczna), a nastepnie negatywna opinia na jego temat (Ad Media Ra-
port, Edycja Specjalna, informacje w mediach). Chociaz wigkszos¢ dotychcza-
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sowych badan w psychologii spotecznej pokazuje sposéb, w jaki informacja
(pozytywna lub negatywna) wptywa na pézZniej spostrzegany opis jakiegos
zdarzenia, to w ostatnich latach pojawilo si¢ szereg bardzo waznych, empi-
rycznych analiz nad zjawiskiem odwrotnym. Dotyczy ono wptywu p6zZniej do-
Swiadczanych opinii na przypomnienie wczesniejszej oceny jakiegos zdarze-
nia. Wlasnie takie zjawisko odpowiada sytuacji Grupy Kapitalowej Broker
FM, ktére w teoretycznej perspektywie badan nad procesami poznawczymi
odnosi si¢ do wezesniej wspomnianego wstecznego ksztattowania pamigci.

W badaniach empirycznych nad zachowaniem si¢ pod wptywem infor-
macji negatywnej Falkowski i Cwalina (2005) zastosowali procedure, w kto-
rej obok czasowej sekwencji zdarzen: reklama (prospekt emisyjny) — infor-
macja negatywna, znalazla si¢ takze sekwencja wprowadzajaca tak zwang
neutralizacj¢ informacji negatywnej. Polegata ona zaprezentowaniu bada-
nym opinii wraz z jej uzasadnieniem, ze przed chwilg doswiadczane infor-
macje negatywne sg nieprawdziwe i niewiarygodne. Popatrzmy na niektdre
rezultaty przeprowadzonego badania.

W odniesieniu do checi zakupu akcji BROKER FM réznice pomiedzy
dwoma jej pomiarami, przed informacjg negatywng i po informacji negatyw-
nej w grupie z jej neutralizacjg i bez tej neutralizacji przedstawia rycina 3.

Rycina 3. Chg¢ zakupu akcji BROKER FM

Informacja negatywna

65 _ .
Informacja negatywna

60 | z neutralizacja

55 |
50 |
45 |

40 |

Cheg¢ zakupu akcji

35 |

30 |

25 y |

Przed informacja Po informacji
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Wida¢ wyraznie, ze pod wptywem negatywnych informacji i niezaleznie
od préb ich neutralizowania, che¢ zakupu akcji BROKER FM ulegta bardzo
wyraznemu zatamaniu. Gdy na poczgtku badari osoby testowane Srednio
oceniali swoja cheé zakupu (na skali 0—100) na 59%, to po informacjach ne-
gatywnych spadta ona do zaledwie 34%. Mamy tu do czynienia ze spadkiem
az 0 25%.

Podobny rezultat zaobserwowano dla ogdlnej oceny Broker FM, co
przedstawia rycina 4.

Rycina 4. Ocena (og6lny stosunek do) BROKER FM

Informacja negatywna

70+ .
Informacja negatywna

65 - z neutralizacja
60 -
554

50

Ocena Broker FM

45

40 ~

35 } }

Przed informacja Po informacji

Uzyskane zaleznosci wyraZnie wskazujg na fakt, Ze niezaleznie od neu-
tralizowania czyli odfatlszowywania negatywnych informacji, bardzo silnie
obnizajg one ogdlna ocen¢ Broker FM.

Doktadnie takg samg struktur¢ wynikéw otrzymano dla poszczegdlnych
elementéw wizerunku Broker FM. Przyktadowo rysunek 5 przedstawia wy-
niki dla takich wymiaréw wizerunku jak stabilno$¢ finansowa, wiarygod-
nos¢ i atrakcyjnos¢ inwestowania.
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Rycina 5. Atrakcyjnosc inwestowania, stabilnos¢ finansowa i wiarygodnos¢é

Spotki Broker FM
Informacja negatywna
Informacja negatywna
z neutralizacja
atrakeyjnosé stabilnos¢ finansowa wiarygodnos¢
4,27 427
4 427 4
387 47 387
36 1 387 36 1
361
347 34
34 1
32 327
321
3 31 3
281 281 2,81
261 26 1 267
24 t t 24 T | 24 T T
przed po przed po przed po
informacja  informacji informacja ~ informacji informacjg  informacji

W kazdym z przypadkéw nie miato zadnego znaczenia dla tych ocen, czy
informacje negatywne byly sprostowane czy tez nie. Podanie wigc dodatko-
wych, wyjasniajacych informacji neutralizujacych juz nie powodowato po-
wrotu do oceny dokonanej przed doswiadczaniem informacji negatywne;j.
Cztowiek ulega negatywnym informacjom, nawet wtedy, kiedy dowie, ze sg
nieprawdziwe.

Rezultaty przeprowadzonych badari dobrze potwierdzajq wspotczesne
koncepcje zmiany postaw i dotychczasowe badania nad wptywem informacji
negatywnej (m.in. Braun, Loftus, 1998; Braun i Zaltman (1998)). Wiado-
mos¢ stwierdzajgca nieprawdziwos¢ informacji negatywnej nie odnosi skut-
ku. Nawet jesli taka informacja zostanie odwotana, skorygowana, czy za-
przeczona, jej Slad w umystach odbiorcow pozostaje. Ten efekt uzyskany
w przeprowadzonych badaniach swietnie potwierdza wiele eksperymentow
nad odpornosciq negatywnej informacji na jej neutralizacje w prowadzo-
nych w schemacie wstecznego ksztattowania pamigci.

W rezultacie takiej kampanii negatywnej spotka Broker FM oszacowata
swoje straty na 28 500 000 ztotych, poniewaz dziatania CR Media Consul-
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ting SA zmusity spétke Broker FM do rezygnacji z planowanej emisji
300 000 akcji.

Wplyw negatywnej informacji na zachowania wyborcze

Inny aspekt analiz oddziatlywania informacji negatywnej podjeta Lynda
Kaid (1997) w swoich badaniach eksperymentalnych. Autorka wybrata kil-
ka reklam telewizyjnych sposréd emitowanych podczas amerykanskich wy-
boréw prezydenckich w 1996 r. (Bill Clinton vs. Bob Dole) stosujacych wi-
zualne znieksztalcanie prezentowanych tresci opisujacych kandydata.
W sumie podczas tej kampanii zaobserwowano az 70% reklam stosujacych
strategi¢ znieksztalcania obrazu przeciwnika. Z natury rzeczy takie reklamy
mogg sie pojawic tylko w kampanii negatywnej majacej na celu zdyskredy-
towanie konkurenta w oczach wyborcéw. Znieksztalcanie obrazu w reklamie
politycznej dos¢ tatwo jest dokonywane przy uzyciu nowoczesnej technolo-
gii komputerowej i polega miedzy innymi na zmianie koloréw przedmiotéw,
zastosowanie wolnego tempa ruchu, naktadanie si¢ obrazéw, ujecia kamery
z gbry, na wprost, z dolu (Cwalina, Falkowski, 1999). Takie manipulacje
maja laboratoryjny charakter, typowy dla wyzej zasygnalizowanych badan
nad procesami percepcji i pamig¢ci w konstruktywistycznym podejsSciu
do psychologii poznawczej. Jednak w przeciwienistwie do tych badan, celem
takich manipulacji jest oddzialywanie na zachowanie si¢ cztowieka juz nie
w sztucznym, ale w realnym srodowisku spotecznym.

W celu okreslenia wptywu znieksztalcenia obrazu kandydata w reklamie
na jego oceng i preferencje wyborcze Kaid zastosowata cztery grupy ekspe-
rymentalne. W pierwszej i drugiej grupie osoby testowane spostrzegaty ko-
lejno oryginalne dwie negatywne reklamy Dole’a i Clintona stosujace znie-
ksztalcenie obrazu. Reklama Dole’a polegata na zastosowaniu ztozonej
grafiki komputerowej, w ktérej zdjecie Clintona zostalo znieksztalcone
przez natozenie na nie stéw sktadajacych si¢ z duzych czerwonych liter. Wy-
razaty one krytyke stanowiska Clintona odnosnie do podatkéw. Reklama za-
wierata takze wycinek z fragmentem publikacji przedstawiajgcym argumen-
tacje na rzecz tego, ze podatki wzrosng. Pokazana byla takze rosngca,
czerwona strzatka obrazujaca dynamiczny wzrost podatkéw. Reklama Clin-
tona natomiast pokazywata konkurenta poruszajacego si¢ w zwolnionym
tempie wsroéd oséb starszych i dzieci, na tle krajobrazu prezentujacego zanie-
czyszczone Srodowisko. Prezentacja tej reklamy byta w kolorze czarno-bia-
tym w celu wywotania negatywnego, ponurego wrazenia. Grupa druga i trze-
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cia ogladaty kolejno te same dwie reklamy, jednak znieksztalcenie obrazu
zostato catkowicie usuniete. W reklamie Dole’a usunigto czerwony kolor li-
ter znieksztalcajacy zdjecie Clintona, oraz argumentacja, ze podatki wzrosng
nie byta juz prezentowana w postaci wycinka z gazety. Natomiast wielkos¢
czerwonej strzatki obrazujaca wzrost podatkéw byla stata przez caly czas
emisji reklamy. Z kolei w reklamie Clintona obraz prezentujacy Dole’a byt
nieruchomy oraz przywrécono kolory krajobrazu. W kazdej zastosowanej
w eksperymencie reklamie danego kandydata, znieksztatconej i bez znie-
ksztalcen, zachowano te same sformutowania werbalne.

Wplyw reklamy stosujgcej znieksztalcenia na ocen¢ kandydata i przeko-
nanie odnosnie do glosowania na niego przedstawia rycina 6. Ocena byta
srednig z dwunastu 7-stopniowych skal dyferencjatu semantycznego, opra-
cowanego do pomiaru wizerunku kandydata, a przekonanie byto mierzone
na jednej 7 — stopniowej skali. Im wyzsza liczba, tym bardziej pozytywny
wizerunek lub wigksze przekonanie.

Rycina 6. Wpltyw znieksztalconych bodZzcéw w reklamie, przygotowanej
przez sztab wyborczy Dole’a, na oceng i intencj¢ glosowania na

2
kandydatéw
ocena intencja
51 57 <«—— intencja
gtosowania
481 <+——— wizerunek 451 na Clintona
' Clintona
46 4
<«— intencja
441 wizerunek 351 gtosowania
Dole’a Na Dole’a
4,21 3
4 25
38 2
reklama Reklama reklama Reklama
znieksztatcona Z usunietym znieksztatcona Z usunietym
znieksztatceniem znieksztatceniem

Réznice w ocenie kandydatéw w sytuacji ogladania oryginalnego, znie-
ksztalconego przekazu prezentujgcego Clintona oraz takiego, z ktérego usu-
nig¢to znieksztalcenie okazaly si¢ istotne. WyraZnie pokazujg one negatywny
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wplyw znieksztalconych bodZcéw w reklamie na ocen¢ przeciwnika i inten-
cj¢ gtosowania na niego. Ponadto znieksztatlcona reklama nie tylko obniza
szanse konkurenta, ale takze wplywa na wzrost szans sponsora spotu — Boba
Dole’a.

Przedstawiona sytuacja wyborcza naturalnie odnosi si¢ do rzeczywiste;j
sytuacji spotecznej, poniewaz reklamy znieksztatcajace prezentowang tres¢
zostaty faktycznie wyemitowane podczas kampanii prezydenckiej. Ich efekt
stanowit jeden z wielu czynnikéw ksztaltujacych proporcje gtoséw w wybo-
rach prezydenckich w USA w 1996 roku. Jednak sposéb ich konstrukeji zo-
stal wzigty z metodologii badan nad oddzialywaniem sztucznych bodZcéw
percepcyjnych nie majacych nic wspélnego z otaczajaca rzeczywistoscia.
Podobnie jak odpowiednie kombinacje takich bodZcéw wywotujg ztudzenia
percepcyjne w sztucznych sytuacjach (patrz ryciny 1 i 2), tak znieksztalcone
percepcyjnie reklamy wywotujg ztudzenia odnosnie do wizerunku kandyda-
tow.

Mozna wigc przypuszczac, ze znieksztalcone bodZce w negatywnych re-
klamach Clintona i Dole’a, stosowane w badaniach Kaid, mogty znieksztal-
ca¢ posiadang pami¢é wyborcOw nabyta w drodze ich wczesniejszego
doswiadczenia z kandydatami i wytworzy¢ ich fatszywy obraz. Z marketin-
gowego punktu widzenia procedura znieksztalcania obrazu w pamigci wy-
borcy stwarza szans¢ ,,poprawy’’ lub pogorszenia jakosci produktu bez ja-
kiejkolwiek rzeczywistej zmiany jego jakosci. W ten spos6b kontrolowana
jakos¢ jest ingerencjg w umyst wyborcy i dobrze miesci si¢ w konstruktywi-
stycznym podejsciu do proceséw poznawczych.

3. Wolnos¢, prawda i decyzja w spoleczenstwie informacyjnym

Przedstawione poznawcze procesy percepcji i pamigci oraz konkretne
przyktady ich zastosowan na rynku gospodarczym i politycznym pozwalajg
na wyprowadzenie pewnych klarownych spostrzezen odnosnie do funkcjo-
nowania takich pojec¢ jak wolnos¢, prawda i decyzja w spoteczenistwie infor-
macyjnym. Rozpocznijmy wigc analize od pojecia wolnosci. Nalezy tu za-
uwazy¢, ze wspolczesne spoleczenistwa informacyjne stanowig najwyzszy
poziom rozwoju cywilizacyjnego i realizujg si¢ w panstwach z uksztattowa-
ng demokracjg.
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Ograniczenia wolnosci w spoleczenstwach informacyjnych

Wedtug Falkowskiego i Cwaliny (2004) oraz Cwaliny i Falkowskiego
(2005) badania zachowan konsumenckich i wyborczych na rynku gospodar-
czym i politycznym wskazujg na pewng charakterystyczng prawidtowosé
w rozwoju spoteczenistw demokratycznych. Podstawg rozwoju takich spote-
czenistw jest wolnos¢ obywateli. Z pewnoscia sprzyja ona tworzeniu coraz bar-
dziej wymyslnych strategii marketingowych, ktérych celem jest sklonienie
konsumenta do wyboru danej marki lub sktonienie wyborcy do glosowania
na okreslong opcje polityczng. W swietle specyficznosci proceséw poznaw-
czych umiejetnie uruchamianych przez strategéw marketingowych mamy za-
tem do czynienia z sytuacjg paradoksalna, ktéra polega na tym, ze ubocznym
efektem tych strategii jest wlasnie ograniczenie wolnosci wyborcy w jego de-
cyzjach wyborczych. Bardzo dobrze to ograniczenie jest interpretowane
w psychologicznej koncepcji torowania (priming) oraz w tak zwanej ,,hipote-
zie dostepnosci’” (availability hypothesis) Tverskiego i Kahnemana (1974).

Te pierwsza koncepcje zastosowali Miller i Krosnik (2000) w badaniach
nad wplywem mediéw na zachowania wyborcze obywateli. Autorzy ci
na podstawie przeprowadzonych badan empirycznych pokazali, ze ocena
prezydenta zalezy od spostrzeganej waznosci danej problematyki krajowe;j
lub migdzynarodowej oraz jego sposobu radzenia z t3 problematykg. Nie-
watpliwie media poprzez akcentowanie w prasie i telewizji znaczenia danej
problematyki spoteczno-gospodarczej, na przyktad takiej, jak narkotyki, imi-
gracja, przestepstwa, zanieczyszczenie srodowiska, bezrobocie, powoduja
wzrost jej waznosci w umystach wyborcéw w sytuacji spotecznej kraju. Pod-
czas oceny prezydenta zostaje wydobyta z pamigci wezesniej eksponowana
problematyka, ktéra istotnie wptywa na t¢ oceng.

Autorzy umieszczaja swojg koncepcje¢ badar wlasnie w perspektywie to-
rowania, w ktérym wczesniej zapamig¢tane zdarzenie, jakim byt wielokrotny
opis w mediach danej problematyki, jest wydobywane z pamigci i stanowi
podstawe oceny prezydenta. W swietle tak zwanego sieciowego modelu pa-
migci skojarzeniowej Johna Andersona (1983) mozna mowic o silnym pota-
czeniu spostrzeganej sytuacji, w jakiej dokonuje si¢ ocena, z zapami¢tang
problematykg oraz o jego tatwym pobudzeniu (spreading activation) w wy-
niku dziatania takich bodZcéw, jakimi sg pytania sondazowe o sprawowanie
wladzy przez prezydenta, czy reklamy zwigzane z wyborami prezydenckimi.

Z kolei wedtug ,,hipotezy dostepnosci” torowanie powoduje tatwg do-
stepnos¢ do zapamigtanych zdarzedr wptywajacych na oceny polityczne.
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Zdarzenia czgste, jakimi sg naglosniane w mediach dane problemy spotecz-
ne, sg przez czestotliwosé ich wystepowania tatwiej dostgpne w naszej pa-
migci, niz zdarzenia rzadsze. Te hipoteze dostepnosci opisujg Tversky
i Kahneman (1973) jako heurystyke stosowang przez ludzi w ocenach réz-
nych sytuacji poznawczych i spotecznych, ktéra czgsto moze prowadzicé
do iluzji i w konsekwencji do wypaczonych ocen danych zdarzen (availabi-
lity bias).

Media mogg zatem Swiadomie nagtasnia¢ r6zng problematyke i w psy-
chologicznym procesie jej zapamietywania i wydobywania z pamigci wply-
wacé na wybory konsumenckie tak jak to zostato pokazane na przyktadzie za-
chowan inwestor0w na rynku papieréw wartosciowych, i na oceny
polityczne, jak to znakomicie pokazata Kaid na przykltadzie negatywnych re-
klam znieksztatcajacych wizerunek kontrkandydata. Z pewnoscig taka sytu-
acja stanowi zagrozenie dla demokracji. Celowe kontrolowanie dokonywa-
nych przez konsumentéw ocen réznych marek produktéw i ustug oraz ocen
dziatalnosci politykow przez wyborcéw, ogranicza ich w dostgpie
do wszechstronnej informacji. Uruchamiajac proces torowania oraz heury-
styke dostepnosci stwarza ztudzenie ich §wiadomego i wolnego wyboru.
Warto tu zacytowac stowa Miller i Krosnika: ,,Zgodnie z teorig torowania
w mediach (theory of media priming) ludzie sg ofiarami architektury swoich
umysiéw — jesli dany polityczny problem zostanie wzbudzony w pamigci
przez zwrdcenie na niego uwagi mediow, wowczas ten problem bedzie klu-
czowym w ocenie polityka — nie przez swiadomy wybdr, ale dlatego, ze in-
formacja o danym problemie pojawia si¢ automatycznie i bez wysitku
w Swiadomosci” (Miller 1 Krosnik, 2000, s. 302).

Latwo wiec widad, ze percepcyjne znieksztalcanie gospodarczych i poli-
tycznych zdarzen tworzy ztudzenie prawdy odnosnie do ocenianych stanéw
rzeczy, jakimi sg przedmioty na rynku gospodarczym czy politycznym oraz
prowadzi do iluzji wolnosci w podejmowaniu decyzji. Najwygodniej te sy-
tuacje zilustrowac analizg pierwszej poprawki do Konstytucji Stanéw Zjed-
noczonych. Zapis wolnosci wyrazania mysli w tej poprawce w interpretacji
Sadu Najwyzszego odnoszacej si¢ do rynku wyborczego przedstawia si¢ na-
stepujaco: ,,Wolnos¢ mysli kragzagcych w danym spoteczenistwie polega
na tym, ze wyborcy mogg wybrac te, ktére wedtug nich wydajg sie by¢ najbli-
zej prawdy” (Ward, Cook, 1992, s. 23). Zdrowa demokracja polega na tym,
ze wyborcom przedstawia si¢ réznorodnos¢ koncepcji i pozwala, na podsta-
wie krytycznej oceny, odrzucic te, ktére wydajg si¢ by¢ nie do przyjecia.
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Jednak mechanizmy rynkowe pozwalajace kontrolowaé docieranie infor-
macji do réznych segmentéw wyborcéw powoduja to, ze catkowita swobo-
da w tworzeniu i emisji reklam politycznych nie przyczynia si¢ do wolnosci
wyrazania idei politycznych, ale t¢ wolnos$¢ ogranicza. Zaprezentowane ba-
dania nad percepcjg informacji gospodarczych i reklam politycznych poka-
zuja, ze ich cel jest sprzeczny z klasycznym pojeciem wolnosci i demokracji,
wedlug ktérego powinny one przyczyniaé si¢ do Swiadomej i krytycznej re-
fleksji konsumentéw i wyborcow. Reklamy, zamiast stymulowac krytyczne
myslenie skutecznie do niego nie dopuszczajg, nie przekazuja prawdziwej
informacji, tylko ja ukrywajg lub znieksztalcajq.

W podejsciu konstruktywistycznym interpretacja wyzej cytowanej po-
prawki polegataby zatem na tym, ze wyborcy a takze konsumenci wybieraja
nie te mysli, ktére wydaja si¢ by¢ najblizej prawdy, ale te, ktére wydaja sie
by¢ najblizej skonstruowanego w umysle obrazu danego fragmentu rzeczy-
wistosci. Takie podejscie do problemu inaczej stawia problem prawdy
i zwigzany z nim problem decyzji epistemiczne;j.

Prawda i decyzja epistemiczna

Pokazanie sposobu uruchamiania proceséw percepcji i pamigci w rzeczy-
wistosci gospodarczej i politycznej i wyprowadzone ograniczenie wolnosci
w spoleczeristwach demokratycznych pozwalajg na postawienie problemu
poznawania obiektywnej rzeczywistosci, czyli takiej, jaka ona jest napraw-
de. Powyzsze analizy pokazuja, ze prawda jest taka, jakg tworzy w umysle
cztowiek i wynika ona z posiadanej wiedzy na temat otaczajacej rzeczywi-
stosci. Nie ma zatem czegos takiego, jak zgodnos¢ spostrzegania z obiektyw-
ng rzeczywistoscia. ,,Rzeczywistosci” jest tyle, ile jest réznych reprezentacji
doswiadczanych obiektow i zdarzen.

Rezultaty pokazanych badan sg wigc w sprzecznosci z klasycznym rozu-
mieniem prawdy, tak zwang prawdg epistemiczng przyjetg przez Tomasza
z Akwinu, ktérej definicja brzmi nastgpujgco: ,,prawda jest zgodnoscig po-
znania (tresci sadu) ze stanem rzeczy” (veritas est adaequatio intellectus et
rei) [Krapiec, Kaminski, Zdybicka, Jaroszyniski, 1992, s. 51]. Badania te na-
tomiast pokazuja, ze prawda nie jest odkrywana na podstawie doswiadcza-
nia otaczajacej rzeczywistosci (pordwnanie mysli ze stanem rzeczy), tylko
wyprowadzana z naszego umystu.

Doktadniej méwiac prawda wynika z wiedzy konstruowanej na podsta-
wie doswiadczenia z otaczajaca rzeczywistoscig. Poniewaz moga by¢ r6zne
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doswiadczenia zapisane w pami¢ciowych reprezentacjach obiektow i zda-
rzef, to pojecie prawdy w konstruktywizmie nabiera wzglednego charakte-
ru. Mozna jednak mowi¢ o wiasnym przekonaniu o stusznosci, jako subiek-
tywnej interpretacji zapamigtanych zdarzen, ktére jest wynikiem ztozonego
procesu poznawczego taczacego w sobie spostrzeganie, pami¢c i myslenie.
Takie stanowisko zostato juz wczesniej zaprezentowane na podstawie badan
podstawowych nad psychologicznymi procesami podejmowania decyzji,
wnioskowania przez analogi¢ i pamigci (Falkowski, 2003; 2004). Moze by¢
ono takze podtrzymane na podstawie przedstawionych badan stosowanych
nad zachowaniem si¢ inwestoréw na rynku gospodarczym i wyborcow
na rynku politycznym, ktérych decyzje wynikaja z wytworzonych pod wpty-
wem informacji, umystowych obrazéw stanéw rzeczy.

Pojecie prawdy w konstruktywistycznym podejsciu do proceséw po-
znawczych zmusza zatem do weryfikacji tak zwanej decyzji epistemicznej.
Poniewaz problem tej decyzji zostat szczegétowo przedstawiony w innej
pracy (Falkowski, 2003), tutaj zostang przedstawione tylko kluczowe jej
wlasciwosci.

W klasycznych badaniach nad podejmowaniem decyzji proces decyzyj-
ny przedstawia si¢ jako nastgpujaca, uporzadkowang tréjke liczb:

D=<A,H, v>

Poszczegdlne elementy prawej strony réwnania majg nastepujace znaczenie:

A =(a, a,...,, a,) jest skoriczconym zbiorem mozliwych dziatar nazywa-
nych alternatywami;

H = (h, h,,..., h ) jest skoficzonym zbiorem hipotez o stanie rzeczy okre-
Slajgcych wyniki poszczegdlnych alternatyw. Na zbiorze hipotez okreslony
jest rozktad prawdopodobierfistwa p zaistnienia danego stanu rzeczy, czyli p
(hy), P Ry (hyy):

v — jest funkcjq rzeczywistq wynikow, czyli konsekwencji podejmowania
decyzji. Okreslenie tej funkcji na iloczynie kartezjariskim zbioru alternatyw
i hipotez pozwala przedstawic wszystkie mozliwe wyniki poprawnych i bled-
nych decyzji.

Ta definicja decyzji przedstawiona przez K. Szaniawskiego (1972) i J. Ko-
zieleckiego (1977) byla stosowana w szerokim zakresie problematyki psy-
chologicznej, m.in. w podejmowaniu ryzyka, w decyzyjnej teorii spostrzega-
nia, tzw. teorii detekcji sygnaléw oraz we wnioskowaniu przez analogie
(Falkowski, 2003).
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Decyzji epistemicznej odpowiada tak zwana macierz symetryczna, sfor-
mulowana w nastepujacy sposob:

Reprezentuje ona typowe sytuacje poznawcze lub czysto poznawcze,
w ktoérych jako jedyne kryterium postgpowania bierze si¢ zgodnos¢ z rzeczy-
wistoscig. W sytuacji tej obserwator wybierajgc dane dziatanie, a, lub a,, kie-
ruje si¢ wlasnym przekonaniem o obiektywnym stanie rzeczy. Nie ma tutaj
tendencji w preferowaniu a, lub a, jak to ma miejsce w macierzach niesyme-
trycznych, niezaleznie od faktycznie spostrzeganego stanu rzeczy, jako
zgodnego z rzeczywistoscia.

W ogélnie rozumianej sytuacji decyzyjnej mozna zatem wyr6znic kryterium
poznawcze odpowiadajace macierzy symetrycznej oraz kryterium pozapoznaw-
cze, tak zwane pragmatyczne, odpowiadajace réznym macierzom niesymetrycz-
nym. Analiza ta jest zgodna z klasycznym podejsciem w badaniach nad procesa-
mi decyzyjnymi. Decyzja epistemiczna jest wigc wlasciwa dla sytuacji czysto
poznawczej, ktérej odpowiada pojecie prawdy w sensie klasycznym.

Przedstawione badania w podejsciu konstruktywistycznym sugerujg, ze
nie ma decyzji epistemicznej, poniewaz w ogéle nie ma sytuacji czysto po-
znawczej odpowiadajacej obiektywnemu stanowi rzeczy. W perspektywie
konstruktywistycznej wybor danego stanu rzeczy wedlug symetrycznej ma-
cierzy nie wskazuje, ze odpowiada on rzeczywistosci, wskazuje natomiast
na jeden z wielu mozliwych umystowych konstruktéw wytworzonych
na podstawie posiadanej wiedzy.

Natomiast inwestor podejmujacy decyzje o zakupie akcji, czy wyborca gto-
sujacy na danego kandydata jest przekonany o stusznosci swojego zachowania,
ktére odnosi do tak zwanego ,,stanu faktycznego”, czyli rzeczywistosci rozumia-
nej jako obiektywny stan rzeczy. W przeprowadzonych badaniach nad zachowa-
niami inwestoréw pod wplywem informacji negatywnej, jak i w badaniach
nad zachowaniami wyborczymi pod wptywem reklamy negatywnej nie stoso-
wano zadnych instrukcji motywacyjnych wzmacniajacych lub ostabiajacych
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wybor danej alternatywy, ktére zgodnie z klasyczng teorig decyzji odnosityby si¢
do kryterium pozapoznawczego i odpowiadatyby niesymetrycznym macierzom
wyplat. Zastosowane informacje miaty na celu przyblizenie ,,rzeczywistosci”,
czyli prezentacje standéw rzeczy, a wigc osoby testowane miaty do czynienia wy-
tacznie z sytuacja poznawczg odpowiadajgca macierzy symetryczne;.

Inwestor czy wyborca stwierdza zatem, zgodnie z wczesniej przedstawio-
ng hipotezg rekonstrukcyjng Bartletta, ze ,,to cos tak musiato wygladac¢ na-
prawde”. Jest to jednak zludzenie powstale miedzy innymi w wyniku
wstecznego ksztaltowania pamigci, w ktérej mogg by¢ zapisywane zdarzenia
nie majgce zadnego zwigzku z rzeczywistoscia.

LITERATURA

Aaker, D. (1990). Brand extensions: The good, the bad, and the ugly. Sloan Mana-
gement Review, 31, 47-56.

Anderson, J. R. (1983). The architecture of cognition. Cambridge: Harvard Univer-
sity Press.

Bransford, J. B. (1979). Human cogniton: Learning, understanding, and remembe-
ring. Belmont, CA: Wadsworth Publishing Company.

Bransford, J. B., Barclay, J. R., Franks, J. J. (1972). Sentence memory.: A construc-
tive versus interpretive approach. Cognitive Psychology, 3, 193-209.

Braun K. A., Zaltman G. (1998). Backward Framing Through Memory Reconstruc-
tion, ,Marketing Sciences Institute”, Report No. 98-109, 42 p.

Braun, K. A., Loftus, E. F. (1998). Advertising’s misinformation effect. Applied Co-
gnitive Psychology, 12, 569-591.

Cwalina, W., Falkowski, A. (1999). Reklama polityczna podczas wyboréw pre-
zydenckich w 1995 roku: Analiza tresci i technik realizacyjnych. W: P. Fran-
cuz (red.), Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, (99-125). Lublin: TN
KUL.

Cwalina, W., Falkowski, A. (2005). Marketing polityczny. Perspektywa psycholo-
giczna. Gdansk: Gdariskie Wydawnictwo Psychologiczne.

Falkowski, A. (2000). Spostrzeganie jako mechanizm tworzenia doswiadczenia
za pomocg zmystéw. W: J. Strelau (red.), Psychologia: Podrecznik akademicki,
t. 2. (s. 26-55). Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

109



Falkowski, A. (2003). Decyzja, analogia i wiedza: podejscie konstruktywistyczne.
W: Z. Piskorz, T. Zaleskiewicz (red). Psychologia umystu (s. 114-130). Gdarsk
2003, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

Falkowski, A. (2004). Pamigc i wiedza w kontekscie rozwoju poznania naukowego.
Nauka, 2, 105-124.

Falkowski, A. (2005). Umyst konstrukcyjny: fatszywa pamieé, wolnos¢ i demokra-
cja. W: U. Jakubowska, K. Skarzynska (red.). Demokracja w Polsce. Doswiad-
czanie zmian. Warszawa: Wydawnictwo SWPS Academica.

Falkowski, A., Cwalina, W. (2005). Wplyw negatywnej informacji na zachowania
inwestoréow gietdowych: Analiza przypadku krytycznego raportu CR Media
Consulting i informacji KRRiT na temat Spotki Broker FM. Raport opracowany
dla RFM FM. Warszawa.

Falkowski, A., Cwalina, W. (red.) (2004). Journal of Political Marketing, 3 (2).

Falkowski, A., Tyszka, T. (2001). Psychologia zachowar konsumenckich. Gdansk:
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.

Kaid, L. L. (1997). Effects of television spots on images of Dole and Clinton. Ame-
rican Behavioral Scientist, 40 (8), 1085-1094.

Kozielecki J. (1977). Psychologiczna teoria decyzji. Warszawa: PWN

Krapiec, M. A. Kaminiski, S., Zdybicka, Z., Jaroszynski, P.(1992). Wprowadzenie
do filozofii. Lublin: Redakcja Wydawnictw.

Loftus, E. F., Palmer, J. C. (1974). Reconstruction of automobile destruction: An
example of the interaction between language and memory. Journal of Verbal Le-
arning and Verbal Behavior, 13, 585-589.

Miller, J. M., Krosnik, J. A. (2000). News media impact on the ingredients of presi-
dential evaluations: Politically knowledgeable citizens are guided by a trusted so-
urce. American Journal of Political Science, 44, 295-309

Szaniawski, K. (1972). Kryteria podejmowania decyzji. (W:) J. Kozielecki (red.).
Problemy psychologii matematycznej (s. 303-324). Warszawa: PWN.

Tauber, E. M. (1988). Brand leverage: Strategy for growth in a cost- controlled
world. Journal of Advertising Research, 28, 26-30.

Tversky, A., Kahneman, D. (1973). Availability: A heuristic for judging frequency
and probability. Cognitive Psychology, 5, 207-232.

Ward, L., Cook, 1. (1992). Televised political advertising, media freedom, and demo-
cracy. Social Alternatives, 11, 21-26.

Woodworth, R. S., Schlosberg, H. (1963). Psychologia eksperymentalna (t. 1). War-
szawa: PWN.

110



Andrzej Falkowski, Wojciech Cwalina
Szkota Wyzsza Psychologii Spotecznej, Warszawa

INFORMATION SOCIETY AND COGNITIVE CONSTRUCTIVISM
IN FORMING THE IMAGE OF REALITY AND DECISION MAKING

Summary

Contemporary development of information technology is this stage of civiliza-
tion called information society in which human learns to transform information into
the knowledge. An advantage of this stage is that it allows to effectively adapt to ra-
pidly changing economical and political situations. However, its uncontrolled effect
is the phenomena of creating the ,,virtual reality”. In such reality the information is
constructs the illusions and artificial worlds in the human mind. The research on per-
ceptual and memory processes uncovers the mechanisms of such construction which
are often used to control the consumer and voter choice in economic and political
market. The paper presents some examples of such control in both, the investment
behavior on stock market, and the voter behavior under the influence of the negati-
ve political campaigns. The analyses of this controlled behavior in the light of cogni-
tive mechanism of information processing allow to look differently on the classic
notions of truth and freedom in decision making.
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