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Streszczenie popularnonaukowe

Asymetria pozytywno-negatywna w preferencjach. Zastosowanie ram interpretacyjnych
i kontrastowego modelu podobienstwa w ksztaltowaniu wizerunku marki politycznej i
gospodarczej.

Codzienne doswiadczenia oraz szereg badan psychologicznych 1 ekonomicznych
pokazuja, ze cztowiek odmiennie reaguje na informacje pozytywne i negatywne. Mimo iz
mozna znalez¢ pewne odstepstwa od tej reguly, wigkszo$¢ obserwacji wskazuje na tzw. efekt
negatywnosci, polegajacy na tym, ze na podejmowane decyzje silniejszy wptyw maja bodzce
negatywne niz bodzce pozytywne o podobnej sile. Analizy z zakresu marketingu politycznego
dotyczace preferencji wyborczych i oceny kandydatow wykazaty, ze cechy negatywne
politykow w wiekszym stopniu wptywaty na ocen¢ kandydatow niz ich zalety. Wyniki te
majg istotne znaczenie w kontekscie wyboru najlepszego sposobu prezentowania kandydatow
politycznych. Jednym ze sposobéw ksztaltowania wizerunku polityka jest tzw. ramowanie
(framing) polegajace na aktywizowaniu w odbiorcach konkretnego sposobu postrzegania i
interpretowania danej postaci czy wydarzenia.

Celem planowanego projektu jest zbadanie wptywu informacji pozytywnych i
negatywnych na postrzeganie podobienstwa pomiedzy badang marka a jej wersja idealng 1
tzw. antywzorcem. Chcemy sprawdzi¢, w jaki sposdb zmieni si¢ ocena tego samego obiektu,
gdy poréwnamy go z jego ideatem lub anty-ideatem. Projekt wpisuje si¢ w dziedzing badan
psychologii politycznej i psychologii zachowan konsumenckich, a analizowanymi obiektami
bedzie marka polityczna (kandydat polityczny) oraz marka gospodarcza. Dodatkowo naszym
celem jest przeanalizowanie, w jaki sposéb mozna ksztattowaé podobienstwo marki do ideatu
i anty-ideatu, operujac pozytywnymi i negatywnymi cechami marki. Mimo iz informacje
negatywne sa zazwyczaj silniejsze, pozostaje niejasne, czy te same cechy negatywne beda w
ten sam sposob wptywaé na podobienstwo marki do anty-ideatu oraz niepodobienstwo
wzgledem ideatu. Przypuszczamy, ze w porownaniach do ideatu, informacje negatywne beda
silniej oddala¢ marke od wizerunku marki idealnej niz cechy pozytywne do niej przyblizac.
Natomiast w przypadku poréownania do anty-idealu, cechy negatywne begda wptywaty na
wieksze podobienstwo marki do wizerunku anty-marki niz cechy pozytywne na jego
odmienno$¢. Uchwycenie 1 doktadne przeanalizowanie tego efektu stanowi gléwny cel badan.
Dodatkowo zostang poddane analizie potencjalne moderatory zaobserwowanej asymetrii.
Mamy nadzieje, ze badania przyczynia si¢ do rozwoju wiedzy w dziedzinie psychologii oraz
beda mialy wptyw na strategie komunikacyjne w marketingu politycznym i konsumenckim.



