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,»Wtadza korumpuje, a wtadza absolutna korumpuje absolutnie”

(ang. power tends to corrupt and absolute power corrupts absolutely)

John Acton?!

Wstep

Wizerunek (fac. imago, ang. image, visage) jest charakterystycznym elementem ziemskich
bytow 1 jest obdarzony w aparycje, czyli ‘wyglad’ jak i ‘oglad’. Jest to wyposazenie w
atrybuty nadawczo-odbiorcze i funkcjonuje w stereoskopowej diadzie wygladu-ogladu (ang.
etic-emic) (Puppel, 2016)>. Te nieodlaczne cechy wizerunku wszelakiej ziemskiej
cielesnosci dotycza takze komunikatoréw politycznych, ktorzy réwniez podlegaja ‘prawu
powszechno$ci  wizerunku’. Komunikacja wizerunkowo-mediacyjna komunikatorow
politycznych jest obszarem zainteresowania badan naukowych, ktore wymagaja wnikliwe;j
analizy w celu jej opisu ze wzgledu na to, ze badania te coraz bardziej zyskujg na znaczeniu
zwlaszcza w krajach demokratycznych. Cho¢ poczatki badan nad komunikacja polityczng
siegajg antyku, to badania nad komunikacja wizerunkowo-mediacyjng dotyczaca
komunikacji politycznej zawieraja nowe obszary do przeanalizowania. Dzieje si¢ tak za
sprawg ewolucji sposoboéw komunikacji politycznej, co wigze si¢ z coraz nowszymi
sposobami uzywania technologii informacyjnej w spoteczenstwie informacyjnym. Rozwdj
medidow masowych, coraz wigksze znaczenie Internetu, portali spotecznosciowych oraz

serwisOw internetowych powoduje, ze sposoby przekazywania komunikatéw wizerunkowo-

1 Zrodto: https://pl.wikipedia.org/wiki/John Acton (1. baron_Acton) (10.10.2021).
2 Puppel, S. 2016. Kuznia Hefajstosa czyli krotki zarys teorii wizerunku w komunikacji ludzkiej. W tomie:
Scripta Neophilologica Posnaniensia XVI. Poznan: Wydziat Neofilologii UAM. s.109.


https://pl.wikipedia.org/wiki/John_Acton_(1._baron_Acton)

mediacyjnych przez komunikatorow politycznych oddziatuja na odbiorcéw tychze
komunikatéw w coraz nowszych obszarach komunikacji spolecznej. Nowe sposoby i
metody oddzialywania na adresatow komunikacji politycznej wigza si¢ z koniecznoscig
podnoszenia umiejetnosci komunikacji werbalnej 1 niewerbalnej przez komunikatorow
politycznych, w celu utrzymania i polepszenia swojego wizerunku w mass mediach.

Tworzenie wlasnego wizerunku na scenie politycznej wymaga nabywania coraz
lepszej kompetencji komunikacji miedzyosobowej w celu przekonania i zwigkszenia
poparcia wsrod wyborcéw. Komunikator polityczny potrzebuje uzywac, szeroko w tej pracy
przeanalizowanej, kompetencji komunikacyjnej w sposéb umiejetny, co umozliwia
politykowi osiggnigcie celu w postaci sukcesu wizerunkowego i politycznego. Oznacza to,
ze polityk, ktéry opanowat sposoby komunikacji wizerunkowo-mediacyjnej oraz
kompetencj¢ komunikacyjng w sposob niedostateczny, nie przekona do siebie adresatow
swoich komunikatéw. Innymi stowy, nie uzyska poparcia dla swojego wizerunku w mass
mediach, co moze utrudni¢ lub zaprzepascic¢ szanse odniesienia sukcesu wyborczego.

Istnieje tu synergia mi¢dzy mediami, ich przychylno$cig, a umiejetnosciami
komunikacji wizerunkowo-mediacyjnej komunikatorow politycznych. Nie moze by¢ wiec
sukcesu wyborczego bez zwigzku komunikacji politycznej z mediami ani bez wysokich
umieje¢tnosci komunikacyjnych komunikatora politycznego. Komunikator polityczny moze
wywindowa¢ swoj wizerunek pozytywnie (na plus) lub negatywnie (na minus), uzywajac
komunikacji werbalnej oraz niewerbalnej, co ma kluczowy wplyw na jego karierg
polityczng. Umiejgtnie uzywane elementy werbalne 1 niewerbalne komunikacji
wizerunkowo-mediacyjnej komunikatoréw politycznych oraz przychylno$¢ mass mediéow
mogg razem doprowadzi¢ do sukcesu politycznego, w postaci sukcesu wyborczego, wedlug
strategii komunikacyjnej 1 strategii politycznej, zazwyczaj obejmujacej rowniez program
danej opcji polityczne;.

Dostrzegalny jest fakt, ze w ostatnich latach rywalizacja miedzy politykami
konkurujacych opcji politycznych wzrosta 1 walka migedzy oponentami zaostrzyta si¢
znacznie, nie tylko w Polsce ale i w innych panstwach demokratycznych na §wiecie. Mozna
to bylo zaobserwowa¢ dla przyktadu w Polsce w kampanii wyboréw parlamentarnych
(2015) 1 prezydenckich (2015), a takze w Stanach Zjednoczonych miedzy kandydatami na
prezydenta: Clinton a Trump (2016). Zabiegi tworzenia wizerunku, wraz z biegiem czasu,
przestaty obowigzywaé tylko w okresie kampanii wyborczych. Dzi§ jest to praktycznie
permanentna walka o polepszenie 1 utrzymanie wlasnego wizerunku. Kreowanie

negatywnego wizerunku kontrkandydata lub jego celowe psucie stato si¢ codzienng praktyka
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stron walki politycznej 1 statym elementem gry na scenie politycznej oraz kultury
polityczne;.

Celem tej pracy doktorskiej jest analiza udanej komunikacji wizerunkowo-
mediacyjnej] w komunikacji politycznej gléwnie czolowych politykéw rangi $wiatowe;.
Badania empiryczne nad komunikacja wizerunkowo-mediacyjng oraz kulturg polityczng
wymagaja wnikliwej analizy. Wynika to z tego, ze umiejetne postugiwanie si¢ komunikacja
wizerunkowo-mediacyjng moze postuzy¢ zdobyciu poparcia politycznego, odniesienia
sukcesu wyborczego, tj. wygrania wyboréw parlamentarnych i dostania si¢ do parlamentu
lub wygrania wyborow prezydenckich. Udana komunikacja wizerunkowo-mediacyjna moze
wiec by¢ narzgdziem uzyskania pozycji spolecznej, awansu spotecznego, a przez to
nierzadko polepszenia sytuacji materialnej komunikatoréw politycznych. Dysertacja ta ma
na celu opis, analize¢ i ocen¢ komunikacji wizerunkowej, mediacyjnej i politycznej tworzonej
przez danych politykow panstw demokratycznych glownie takich jak Stany Zjednoczone,
Wielka Brytania, Niemcy oraz Polska. Analizowana i oceniana jest tu rowniez komunikacja
wizerunkowa tworzona przez komunikatorow politycznych panstw niedemokratycznych,
takich jak na przyklad: Rosja, Chiny oraz Korea Potnocna.

Analizowany jest tu réwniez, majacy z biegiem lat coraz wigksze znaczenie,
wspomniany zwigzek migdzy mediami, polityka, a technologig informacyjna (w sensie
dostarczania poprzez Internet komunikatow wizerunkowo-mediacyjnych komunikatoréw
politycznych). Analizowana jest tu wigc tzw. mediatyzacja komunikacji politycznej, czyli
proces zwigzania 1 uzaleznienia si¢ komunikacji politycznej od mediow masowych.
Komunikacja wizerunkowo-mediacyjna politykéw, zdanych na przychylnos¢ szeroko
pojmowanych mediow, stanowi dzi$ integralng cze¢$¢ komunikatow medialnych oraz
technologii informacyjnej w kulturze politycznej. Oznacza to trwaly wptyw oraz obecnie
praktycznie nierozerwalny zwigzek medidéw masowych z komunikacja wizerunkowa
komunikatorow politycznych.

Praca ta analizuje fakt podlegania komunikacji wizerunkowo-mediacyjnej obszarowi
zabiegoéw politycznych o nazwie marketing polityczny, co jest zwigzane z utworzeniem si¢
rynku politycznego, czy tez tak zwanym urynkowieniem polityki. Stad mowa o produktach
komunikacji politycznej w kulturze politycznej, takich jak: stanowiska kandydatow i rzadu,
programy partii oraz tworzenie, zarzadzanie 1 transmisja wizerunku w mediach masowych.
Kraje demokracji zachodnich implementuja ze Stanéw Zjednoczonych podejscie

marketingowe do szeroko rozumianej gry politycznej, ktéra ma na celu odzialywanie na



potrzeby i zachowania wyborcow (Jezinski, 2004:5)>. Produkty urynkowienia si¢ polityki
pelnia istotng role¢ w tworzeniu komunikacji wizerunkowo-mediacyjnej komunikatorow
politycznych oraz w utrzymaniu ich pozytywnego wizerunku. Obecnie stanowig one
nieodzowne elementy kultury politycznej. W pracy tej przeanalizowane sg wigc obszary
komunikacji politycznej takie jak: retoryka, perswazja, propaganda, public relations (PR) 1
marketing polityczny oraz ich wplyw na wizerunek komunikatoréw politycznych. Co
wigcej, badane s3 tu pojecia: wizerunku, komunikatora politycznego i jego odbiorcy,
komunikatu politycznego, procesu komunikacji mi¢dzyosobowej, kanatu komunikacyjnego,
modeli komunikacji, kompetencji komunikacyjnej, a takze jakos$ci zasoboéw jezykowych
uzywanych w przestrzeni publicznej (ktére sa kluczowe dla opisu i oceny komunikacji
wizerunkowej oraz politycznej w tej pracy). Analizowane s3g réwniez takie terminy jak:
strategia wizerunkowa 1 strategia komunikacyjna komunikatora politycznego oraz ich
wplyw na udang komunikacje wizerunkowo-mediacyjng. Waznymi terminami
funkcjonujagcymi w kulturze politycznej, ktore sa ujete w tej pracy, to réwniez: scena
polityczna oraz opinia publiczna, majaca wptyw na tworzenie i zarzadzanie wizerunkiem
polityka.

Istnieje cata grupa komunikatoréw politycznych w mediach masowych, ktérzy moga
réwniez wptywaé na postrzeganie politykdw przez wyborcow, a przez to windowac ich
wizerunek medialny do gory lub w dot, czyli pozytywnie lub negatywnie. Nie muszg to by¢
wylacznie czynni politycy. Moga naleze¢ do nich komentatorzy polityczni, tacy jak:
socjologowie, psychologowie, redaktorzy przyjmujacy strong¢ sceny politycznej, spin
doktorzy oraz specjalisci od PR 1 marketingu politycznego, ktorych istotna rola w tworzeniu
wizerunku komunikatoréw politycznych jest rowniez ujeta w tej pracy.

Odpowiedzenie na pytanie: ‘czym jest udana komunikacja wizerunkowa, mediacyjna
1 polityczna?’ wymaga wzigcia pod uwage nie tylko tego, co mowi komunikator polityczny
ale rowniez w jaki sposob to czyni, gdyz dla czgsci odbiorcow komunikatow politycznych
nie zawsze najistotniejsze znaczenie ma sama tres¢ wypowiedzi. Obecnie, bardzo wazne dla
odbiorcow jest to, w jaki sposob polityk komunikuje si¢ z odbiorcami, wiaczajac
wypadkowa jego atrybutow glosowych, gestykulacji, mimiki, wygladu twarzy, sposobu
poruszania si¢ czy ubierania. Ponadto, na wizerunek polityka moze si¢ takze sktadac

kontekst srodowiskowy komunikatora politycznego, jak 1 to czy ma on na swoim koncie

3 Jezinski, M. (red.). 2004. Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom
Wydawniczy DUET. s.5-7.



sukcesy, nie tylko polityczne, ale rowniez na przykiad zawodowe, czy biznesowe. Na
pozytywny odbidr wizerunku polityka moze mie¢ wptyw branie udziatu w politycznych
debatach telewizyjnych i programach typu talk show, uzywanie portali spotecznosciowych,
pojawianie si¢ na obchodach $§wigt panstwowych i1 rocznicach waznych wydarzen
historycznych, a nawet pojawianie si¢ w obecnosci czlonkdéw swojej rodziny oraz w
otoczeniu 0s6b znanych i wpltywowych. Zauwazalny jest wiec fakt, ze wyborcy moga
doceniac¢ rézne atrybuty swoich kandydatow, oprdocz tego co glosza oni politycznie i ma to
istotne znaczenie w uzyskaniu poparcia wyborcow. Zatem mozna stwierdzi¢, ze im wiecej
pozytywnych cech wizerunkowych ma dany kandydat, tym wigksze sg szanse odniesienia
przez niego wyborczego sukcesu. Jest to dowodem na to, ze analiza komunikacji
wizerunkowo-mediacyjnej i politycznej jest sprawa zlozong wymagajaca uwzglednienia
wielu aspektow cech komunikatorow politycznych.

Praca ta jest takze proba odpowiedzenia na ponizsze pytania:

-Czym jest udana komunikacja mi¢dzyosobowa i komunikacja polityczna?

-Czym jest udana komunikacja wizerunkowa 1 mediacyjna komunikatorow
politycznych?

-Kim s3: komunikator polityczny oraz odbiorca komunikatu politycznego?

-Czym s3 1 jakie role w komunikacji pelnig: komunikat polityczny, kanat
komunikacyjny oraz srodek komunikacji mediéw masowych?

-Czym jest kompetencja komunikacyjna?

-Jakie cechy wizerunkowe wplywaja na sukces wyborczy 1 wzrost poparcia dla
komunikatoréw politycznych?

-Jakie s3 mechanizmy generowania i utrzymania wizerunku?

-Czym s3 strategie komunikacyjne i strategie wyborcze oraz jak wplywaja na udang
komunikacje wizerunkowg 1 polityczng?

-Czym s3 1 jakg role odgrywaja w tworzeniu wizerunku politykéw obszary
komunikacji politycznej, takie jak: retoryka, perswazja, propaganda, public relations
(PR) oraz marketing polityczny?

-Jakie sg metody zwigkszania poparcia dla wizerunku komunikatoréw politycznych
przez dostgpne technologie 1 media masowe?

-W jaki sposéb uzywana jest komunikacja masowa, technologia komputerowa,
portale spoleczno$ciowe oraz Internet, w celu wplywania na pozytywne lub

negatywne postrzeganie komunikatorow politycznych przez odbiorcoOw i na zmiang
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ich pogladow politycznych?

Komunikacja werbalna w postaci wypowiedzi politycznych mowionych i
pisemnych, a takze komunikacja niewerbalna, w zakresie komunikacji politycznej, stanowi
materiat do oceny wizerunku $wiatowych komunikatoréw politycznych przez uczestnikow
trzech badan ujetych i przeanalizowanych w rozdziale pigtym tej dysertacji. Badania te
obejmuja komunikacj¢ wizerunkowg, mediacyjng i polityczng komunikatorow $wiatowe;j
sceny politycznej panstw demokratycznych 1 niedemokratycznych. Analiza komunikacji
wizerunkowej dotyczy tu komunikatoréw politycznych wieku dwudziestego 1 dwudziestego
pierwszego. Badania prowadzone sg pod katem: umiejetnego wykorzystywania kompetencji
komunikacji wizerunkowo-mediacyjnej i politycznej przez komunikatorow politycznych w
szeroko pojmowanych mediach masowych, wlaczajac w nie role portali spotecznosciowych,
serwisOw internetowych oraz obecnych periodykow politycznych. Badania wizerunku
politycznego obejmujg obszar mediow masowych, wilaczajac tzw. media spolecznosciowe,
w ktorych zawarta jest komunikacja polityczna, a takze dziatania firm i sfer spotecznych
wptywajacych na kreowanie badz zmiane wizerunku politycznego, tak jak w przypadku
dziatan na przyktad firmy Cambridge Analytica oraz Facebooka. Przeanalizowany jest tu
fakt coraz wigkszego wptywu odpowiedniego uzywania oprogramowania komputerowego
oraz Internetu, w celu polepszenia lub pogorszenia wizerunku komunikatorow politycznych.
Dysertacja ta zawiera analize¢ elementdéw wizerunku $wiatowych komunikatorow
politycznych pojawiajacych si¢ w wystgpieniach medialnych w mediach masowych oraz w

jaki sposob moze by¢ on odbierany w przestrzeni publicznej przez odbiorcéw pod katem:

- wygladu zewngtrznego komunikatora politycznego, tj. prezencji. Analizowane s3
tu atrybuty i cechy wygladu zewngtrznego, ktére moga wpltywaé na odbidr
wizerunku ogolnego polityka przez odbiorce,

- sposobu wypowiedzi politycznej pod wzgledem mimiki i gestykulacji oraz tonu
glosu,

- S$rodowiska autora wypowiedzi politycznej, czyli tak zwanego kontekstu
srodowiskowego (zob. Dijk, 2008)*,

- jakosci jezyka w komunikacji politycznej, w formie ustnej 1 pisemnej, uzywanego

przez komunikatow politycznych,

4 Dijk, T. 2008. Kontekstualizacja w dyskursie parlamentarnym. W zbiorze: Duszak, A. I N. Fairclough. (red.).
Krytyczna analiza dyskursu. Krakoéw: Universitas. 5.218-221.

11



- ptynnosci i1 przejrzystosci wypowiedzi medialnych,
- umiejetnego stosowania kompetencji komunikacyjnej w  wystgpieniach

medialnych.

W badaniach tych stato si¢ konieczne ustanowienie parametrow okreslajacych czy
komunikacja wizerunkowa danego komunikatora politycznego jest udana czy nieudana.
Przyjmuje si¢ zatem, ze uzyskanie ponad polowy ocen pozytywnych osob bioracych udziat
w ankiecie dla danych elementéw wizerunku (werbalnych i niewerbalnych) oznacza, ze
komunikacja wizerunkowa danego komunikatora politycznego jest udana (przewaga ocen
dobrych i bardzo dobrych). Z kolei uzyskanie przez komunikatora politycznego wigkszos$ci
ocen negatywnych od respondentdw badania, uwaza si¢ za nieudang komunikacje
wizerunkowg (przewaga ocen niedostatecznych i miernych) (zob. Rozdziat piaty).

Praca ta jest préba udowodnienia zasadno$ci hipotez, ktore stanowia:

Hipoteza ogdlna: Im wigcej uwagi poswieca si¢ wlasnemu wizerunkowi, tym wigkszy

sukces komunikacyjny.

Hipoteza szczegdtowa: Im wigcej wysitku wloZy polityk w swoj wizerunek, tym wigksze jego

szanse odniesienia politycznego sukcesu i tym bardziej wirasta jego sita negocjacyjna.

12



Rozdzial pierwszy: Komunikacja miedzyosobowa

Podstawowa terminologia

Do najwazniejszych terminéw uzywanych w tej pracy naleza (wymagane definicje):

1.

2.

Wizerunek — wedlug stownika PWN jest to ,,sposob, w jaki dana osoba lub rzecz jest

S, Termin wizerunek (ang. image) pochodzi od stowa

postrzegana i przedstawiana
facinskiego stowa ‘imago’ , co oznacza obraz, symbol i wyobrazenie. Wizerunek to
wyobrazenie stanu, ideatu, rzeczy poprzez zmysty oraz odpowiednik czego$. Jest to
obraz myslowy i sposob postrzegania danej osoby przez spoteczenstwo i mass media
(Czaplinska, 2015:9%; Sampson, 1996:5). To, co taczy wizerunek w opisach wielu
publikacji jest fakt, Ze jest on postrzegany jako suma pojedynczych Ilub
powtarzajacych si¢ obserwacji danego uczestnika procesu komunikacji, ktore
znajduja sie w jego umysle (Grech, 2012:12)".

Komunikowanie polityczne — ,,proces transmisji politycznie relewantnych informacji
od jednego do pozostalych elementéw systemu politycznego, a nastgpnie krazenie
tych informacji miedzy systemem politycznym i spolecznym” (Rush, 1992:153)%.

Komunikowanie polityczne to proces wymiany idei politycznych i informacji na

5 Zrodto: https:/sjp.pwn.pl/sjp/;2579940 (12.10.2022).

® Czaplinska, P. 2015. Strategia budowania wizerunku oséb znanych. W tomie: Grzegorczyk, A. (red.).
Perswazyjne wykorzystanie wizerunku oséb znanych. Warszawa: Wyzsza Szkota Promocji, Mediéw i Show
Businessu. s.9.

7 Grech, M. 2012. Badanie wizerunku: ludzie, marki, branze. 1.6dz: Instytut dziennikarstwa i komunikacji
spotecznej uniwersytet wroctawski. s.12.

8 Rush, M. 1992. Politics and Society, An Introduction in Political Sociology. London: Prentice Hall,

s.153.
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temat polityki (Marciniak, 2012:15)°.

Mediacja — ,,posredniczenie w sporze majace na celu ulatwienie stronom dojscie do
porozumienia™®. Jest ona cecha komunikatoréow politycznych, ktorzy zarzadzajac
kompetencja mediacyjng posredniczg migdzy grupami spolecznymi, ktére majg
wplyw na ustanawianie prawa, a resztg spoleczenstwa.

Komunikator polityczny — jest charakterystycznym i nieodlagcznym elementem
komunikacji politycznej, ktorej jest tworca. Jest on nadawca zakodowanego
komunikatu, ktory jest zawarty w zbiorze tematyki zwigzanej z pojeciem ‘polityki’.
Termin komunikator polityczny jest rozszerzeniem centralnego pojecia
‘komunikatora’. Komunikator polityczny moze tworzy¢: informacje publiczna,
dyskurs polityczny, debate polityczna i opinie publiczng (Jankiewicz, 2012:30-31),
Komunikat — jest zakodowang wiadomo$ciag zawierajacg informacje, ktora
komunikator przesyta do odbiorcy zazwyczaj w okreslonym celu. Komunikat zawiera
wspolny kod dla komunikatora i odbiorcy. Komunikat to informacja kodowana przez
komunikatora i dekodowana przez jego odbiorce. Termin komunikat to rzeczownik
oznaczajacy wiadomos$¢ 1 zawiera informacj¢ z réznych dziedzin zycia. Komunikat
jest tworzony zwykle $wiadomie, aby oddzialywa¢ na odbiorcg ,,przy zapewnieniu
jasnej konstrukcji tresci, wtasciwego doboru $rodkow jezykowych i kompozycji”
(Drzycimski, 2000:1)*2,

Odbiorca komunikatu — jest koniecznym elementem komunikacji do ktérego nadawca
wysyta komunikat. Odbiorca komunikatu jest celem, do ktorego jest wysylany
komunikat. Odbiorca komunikatu dekoduje 1 interpretuje nadany do niego komunikat.
(Sypniewska, 2015:66) Reakcja odbiorcy komunikatu moze mie¢ miejsce jesli
zdecyduje si¢ on zadziata¢ tak jak chce tego nadawca poprzez swoj komunikat.
Dziatanie odbiorcy komunikatu jako reakcja wynikajaca z interpretacji komunikatu
zwane jest sprzgzeniem zwrotnym.

Dyskurs — termin pochodzi z lacinskiego ‘discursus’ 1 znaczy ‘bieganie tam i z
powrotem’. Termin ten oznacza ‘wytwarzanie znaczen poprzez bogactwo Srodkow

semiotycznych, obejmujacy jezyk werbalny, ale roéwniez ,,jezyk wizualny” (w tym

® Marciniak, E. 2012. Komunikowanie polityczne w ujeciach interpretacyjnych. W tomie: Marciniak, E. (red.).
Studia politologiczne Vol. 25. Warszawa: Elipsa. s.15.

10 7rédto: https:/sjp.pwn.pl/sjp/mediacja;2482112.html (12.10.2022).

1 Jankiewicz, A. 2012. Cechy charakterystyczne komunikacji politycznej, W tomie: Puppel, S. (red.),
Transkomunikacja II. Scripta De Communicatione Posnaniensi. Seria: Prace Naukowe Katedry
Ekokomunikacji UAM Tom IV. Poznan: Wydziat Neofilologii UAM. s.27-38.

2 Drzycimski, A. 2000. Komunikatorzy. Warszawa-Bydgoszcz: Oficyna Wydawnicza Branta. s.1.
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»jezyk ciata”)’ (Fairclough, Duszak, 2008:8) i moze by¢ uogdlniony do pojecia
konwersacji.

8. Retoryka — “to sztuka i teoria komunikacji ustnej, zwigzanej ze zdobywaniem i
przekazywaniem informacji”*. Retoryka jest “przekonujaca prezentacja, wspolnym
rozwigzywaniem problemow, dochodzeniem do porozumienia z innymi, tworzeniem
i podtrzymywaniem relacji miedzyludzkich™,

9. Perswazja — termin ten oznacza ,,namawianie do czego$ lub odradzanie czegos z
przytoczeniem odpowiednich argumentow”®®. Perswazja jest wywodem, debata,
dyskusja lub odpowiednim przemowieniem, ktéore majag na celu poparcie lub
sprzeciwienie si¢ jakiej$ opinii (Osika, 2005:2-3)1°. Ponadto, perswazja to
komunikacja majaca na celu wywarcie wptywu na opinie i dziatania innych osob
(Tokarz, 2006:198)*'.

10. Public Relations (PR) — jest dostarczaniem informacji dla odbiorcéw (spoteczenstwa)
oraz perswadowaniem, ktore jest skierowane na zblizenie postaw i dzialan instytucji
do nastawienia klientow i vice versa (Wojcik, 2015:22)!8, Wedtug encyklopedii PWN
Public Relations to ,,organizowanie kontaktow o charakterze informacyjnym migdzy
organizacja (grupa, instytucja, firmg) a jej otoczeniem, stuzace realizacji jej
podstawowych celow”?®,

11. Propaganda — stownik PWN podaje dwie wersje definicji terminu propaganda.
Wedlug pierwszej z nich propaganda to ,szerzenie jakich§ pogladow, haset
politycznych itp. majace na celu pozyskanie zwolennikéw”. Druga definicja PWN
stanowi, ze propaganda to ,technika sterowania pogladami i1 zachowaniami ludzi
polegajaca na celowym, natarczywym, potagczonym z manipulacja oddziatywaniu na
zbiorowo$¢™?.

12. Marketing polityczny — to ,,dziatania realizowane w warunkach swobodnej gry
konkurujacych ze sobg sil politycznych, dotyczace przygotowania, wdrazania i

ewaluacji strategii promujacych partie polityczne, politykéw, idee, projekty

13 7rodto: https://dobryslownik.pl/slowo/retoryka/48174/ (09.10.2022).

14 Ibidem.

15 7rodto: https://sjp.pwn.pl/szukaj/perswazja.html (09.10.2022).

16 Osika, G. 2005. Ogolna charakterystyka procesu perswazji. Zeszyty naukowe Politechniki Slaskiej. Seria:
Zarzadzanie. Gliwice: Politechnika Slaska, Katedra Stosowanych Nauk Spotecznych.

17 Tokarz, M. 2006. Argumentacja Perswazja Manipulacja. Gdansk: Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne.
18 Wojcik, K. 2015. Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Warszawa: Oficyna a Wolters
Kluwer business.

19 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/public%20relations.html (09.10.2022).

20 7rodto: https:/sjp.pwn.pl/szukaj/propaganda.html (09.10.2022).
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21 Marketing polityczny jest zespotem technik, ktére sa wykorzystywane

polityczne
do stworzenia odpowiedniego wizerunku polityka wsrod jego odbiorcow i
wypromowania jego osoby, aby uzyska¢ jak najwicksze poparcie elektoratu w
wyborach.

13. Kompetencja komunikacyjna - wedlug encyklopedii PWN to ,,umiejgtnosc
postugiwania sie jezykiem odpowiednio do sytuacji spotecznej i cech odbiorcy”?2.
Jest to umiejetno$¢ odpowiedniego zarzadzania komunikacjg i jezykiem w celu
osiggniecia zamierzonych celow przez komunikatora.

14. Kultura polityczna — ,,0g6t zobiektywizowanych 1 przekazywanych w procesie
dziejowym wytworow dziatalnosci ludzkiej, materialnych i niematerialnych wartosci
oraz uznawanych sposobow postepowania, dotyczacych sfery zdobywania i
utrzymywania wladzy” (Zamecki, 2011:39)%. Wedtug Wiatra, kultura polityczna jest
zbiorem postaw, wartosci i wzorow zachowan i dotyczy ona wzajemnych stosunkow
wladzy i obywateli. ,,Do kultury politycznej zaliczamy wigc: a) wiedze o polityce,
znajomo$¢ faktow, zainteresowanie nimi; b) ocen¢ zjawisk politycznych, sady
warto$ciujace dotyczace tego, jak powinna by¢ sprawowana wtadza; ¢) emocjonalng
stron¢ postaw politycznych, jak na przyktad mito$¢ ojczyzny, nienawi§¢ do wrogow;
d) uznane w danym spoteczenstwie wzory zachowan politycznych, ktore okreslaja,
jak nalezy postepowaé¢ w zyciu politycznym” (Wiatr, 1977:10-11)%,

15. Opinia publiczna - jest to wedlug encyklopedii PWN ,,0g6t przekonan w kwestiach
istotnych spotecznie, wyrazanych w spoteczenstwie lub innej zbiorowos$ci; w
wezszym rozumieniu - poglady dominujace w zbiorowosci lub podzielane przez jej
wiekszo$¢; w szerszym - to takze ,,publicznos¢”, zbiorowos¢, w ktorej istnieje opinia
publiczna, niekiedy rowniez prasa i inne organy wyrazajace opinie”?°.

16. Informacja publiczna — jest to ,kazda wiadomo$¢ wytworzona przez szeroko
rozumiane wtadze publiczne oraz osoby pelnigce funkcje publiczne, a takze inne

podmioty, ktdre t¢ wiadze realizujg badz gospodarujg mieniem komunalnym lub
majatkiem Skarbu Panstwa w zakresie tych kompetencji” (Kwiatkowski, 2014:11) 2.

21 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/marketing%20polityczny.html (09.10.2022).

22 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/kompetencja%20komunikacyjna (09.10.2022).

23 Zamecki, £.. 2011. Spoteczne podstawy fadu politycznego. Warszawa: Wydziat Dziennikarstwa i Nauk
Politycznych Uniwersytet Warszawski. s.39.

24 Wiatr, J. 1977. Socjologia stosunk6w politycznych. Warszawa: PWN. s.335.

2 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/opinia-publiczna;3951334.html (09.10.2022).

26 Wyrok Naczelnego Sadu Administracyjnego w Warszawie z dnia 30 pazdziernika 2002 r., sygn. akt IT SA
1956/02, LEX nr 78062.
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Informacja publiczng jest rowniez komunikat niewytworzony przez podmioty
publiczne, lecz ktory odnosi si¢ do tych podmiotow (Kwiatkowski, 2014).

17. Wypowiedz polityczna — jest to wypowiedz na temat zwigzany z polityka. W pracy tej
dotyczy ona wypowiedzi medialnych politykow oraz srodowisk majacych wplyw na
polityke 1 komunikacje mediacyjno-wizerunkowa politykéw, takich jak, na przyktad,
dziennikarzy, socjologéw czy specjalistow od marketingu politycznego.

18. Wystgpienie medialne — jest to pojawienie si¢ komunikatora politycznego w mediach
takich jak telewizja, radio lub Internet, w ktoérych komunikuje on werbalnie i

niewerbalnie do odbiorcow zazwyczaj w okreslonym celu.

1.1 Definicje komunikacji

Poczatki badan nad komunikacja siggaja czasoOw antycznych. Greccy filozofowie, tacy jak
Platon 1 Arystoteles badali etyke komunikacji (Moreale, Spitzberg i Barge, 2008:73) jak 1
retoryke (Korolko, 1998:20). Wraz z rozwojem $rodkow przekazu, szeroko rozumiana
komunikacja statla si¢ obiektem zainteresowania wielu naukowcow. Z tego powodu,
zwlaszcza w dwudziestym wieku pojawity sie setki definicji dotyczacych komunikacji, ktére
moga dotyczy¢ zarowno réznych jej rodzajow jak i modeli. Zakres pojeciowy terminu
‘komunikacja’ jest szeroki, jest to ogromny pojemnik znaczeniowy, przez co moze ona
roznie kojarzy¢ si¢ (Jankiewicz, 2012:27). Wedlug Dobek-Ostrowskiej to ,,Charles Cooley
[...]jako pierwszy wprowadzit do literatury naukowej pojecie ,,komunikowania si¢” w pracy
z 1894 1. pt. The Theory of Transportation 1 dostrzegl, iz obejmuje ono takze wyraz twarzy,
postawe, gest, tonacj¢ glosu, stowa, pismo, druk” (Dobek-Ostrowska, 2002: 12)%.
Komunikacja moze dotyczy¢ dziedzin naukowych takich jak matematyka,
mechanika, technologia, informatyka, filozofia, socjologia czy jezykoznawstwo 1 moze by¢
Zwigzana z uzyciem maszyn, komputerow oraz sposobami porozumiewania si¢ ludzi i
zwierzat. Stad, patrzac z danej perspektywy naukowej otwiera si¢ mozliwos¢ tworzenia
duzej liczby definicji 1 deskrypcji czym komunikacja jest, w zalezno$ci od obszaru
zainteresowania. Wielu badaczy komunikacji opisywalo jg wiec jako: proces, zjawisko,
sytuacja, zdarzenie, transmisja, mechanizm, reakcja czy narzedzie. Oprocz ogdlnego
stwierdzenia, Ze jest ona przestaniem komunikatu od nadawcy do odbiorcy, komunikacja ma

rézne oblicza w zalezno$ci: na jakiej dziedzinie koncentrujemy si¢, po co ona jest, czemu

2" Dobek-Ostrowska, B. 2002. Podstawy komunikowania spotecznego. Wroctaw: Astrum, s.12.
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stuzy, dlaczego lub dla kogo jest kreowana 1 w jaki sposéb jest tworzona. Przez to, co
potwierdza wielu naukowcow, termin jest trudny do jednoznacznego zdefiniowania i
pojmowania (Goban-Klas, 1999:42). Kazde proste zdefiniowanie tego terminu pozostawi
wiele niedopowiedzen i1 bedzie mialo ogromne braki w opisie istoty komunikacji.
Opisywanie i definiowanie komunikacji z jednej perspektywy ujawni nieujgcie oczywistych
spostrzezen z innego punktu obserwacji, czy dziedziny naukowej. Nie istnieje jedna ogdlna,
wystarczajaca i zadowalajaca wigkszos¢ definicja. Rozmaite definicje, ktére powstaly
mozna podzieli¢ na kilka kategorii. Kulczycki dzieli definicje komunikacji na trzy rodzaje:

deskryptywne, normatywne oraz funkcjonalne:?®

Pierwszy rodzaj definicji (definicje deskryptywne) stuzy do pokazania, czym jest
i jak wyglada sam proces komunikacji. Jednakze zadna definicja deskryptywna
nie jest w stanie uja¢ wszystkich sktadnikéw komunikacji — zatem musimy
zdecydowac si¢ na wyeksponowanie poszczeg6lnych elementdéw i pominiecie
innych. Pozostaje jednakze pytanie: co pozwoli nam o tym zadecydowac. Nie
mniejsze problemy maja badacze postugujacy si¢ definicja normatywna, poprzez
ktorg starajg si¢ pokaza¢, czym doktadnie powinna by¢ komunikacja. Oprocz
problemow natury metafizycznej, ktore tacza sic w tym kontekscie z kategoria
powinnosci, dodatkowo stajemy przed nastepujacg kwestig: w jaki sposdb mozna
stwierdzi¢, jak powinna wyglada¢ komunikacja, skoro nie jesteSmy w stanie
uzgodnié¢, czym ona jest. [...] Ostatnim rodzajem rozwazanych definicji jest
definicja funkcjonalna, ktora mowi, do jakiego celu przeznaczone jest

odniesienie przedmiotowe danego terminu.

Niewatpliwym jest fakt, Ze komunikacja jest zjawiskiem spolecznym i bez niej nie
ma mozliwosci istnienia spoteczefnistw ludzkich. Komunikacja stanowi fundament tego, co
nazywamy spoteczenstwem i1 zyciem spotecznym. Jest ona wynikiem ewolucji 1 rozwoju.
Powstata wraz z pojawieniem si¢ najprostszych form spotecznych i1 stuzy do dzi$ jako
sposob, nie tylko przekazywania informacji ale takze utrzymania i rozwijania kultury
spotecznej, narodowej, politycznej i jezykowej. Komunikacja, jak i jezyk, sa podwaling
kultury 1 tozsamosci. Komunikacja jest wigc fundamentalna dla ich istnienia wigkszosci

aspektow kultury, jej wzmacniania, a takze przekazywania mtodszym pokoleniom 1 w celu

28 Kulczycki, E. 2012. Teoretyzowanie komunikacji. Biblioteka komunikacji spotecznej — Tom II. Poznan:
Wydawnictwo Naukowe IF UAM. s.19-20.
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jej zachowania.

Termin komunikowanie pochodzi od tacinskiego slowa bedacego czasownikiem
»communico, communicare (uczyni¢ wspolnym, polgczy¢; udzielic komus wiadomosci,
naradzaé sie) i rzeczownika communio (wspélnosé, poczucie lgcznosci)”®® (Dobek-
Ostrowska, 2002). Drzycimski za§ w tomie pt. Komunikatorzy podaje, ze ,,okreslenie com
w jezyku tacinskim oznacza dziatania wspolnotowe (communitacio, communicare —wspolnie
cos robic, narodzi¢ sig)” (Drzycimski, 2000:1). Co wigcej, Goban-Klas podaje, ze pojecie
communicare oznacza — ,,(by¢ w relacji [w zwiazku] z, uczestniczy¢ w, zrzeszaé si¢ z.
Jednak jako wspoétcze$nie uzywany termin ,, komunikowanie” jest kalka jezykowa z jezyka
angielskiego (communication)” (Goban-Klas, 1999:41). Ponadto, Dobek-Ostrowska dodaje,
ze pojecie communication, pochodzace z taciny, zostato wchlonigte przez jezyki nowozytne
i pojawito sie w IV wieku. W X VI stuleciu termin ten przyjat znaczenie przekazu i transmisji,
ze wzgledu na rozwoj poczty i drog. Jednak dopiero w XIX 1 XX wieku nabral on
szczegblnej wagi, gdyz doszto do dynamicznego rozwoju srodkéw komunikacji. Wedtug

Dobek-Ostrowskiej te srodki komunikacji stuzyty do:

- przemieszczania si¢ ludzi oraz przedmiotéw w przestrzeni, w znaczeniu transportu,
na przyktad pociggiem, samochodem i samolotem,

- przekazywania informacji na odlegto$¢, przy pomocy takich urzadzen, jak
poczatkowo telegraf, telefon, radio, telewizja oraz nowych mediow (Dobek-

Ostrowska, 2002:11).

Ponizej przytoczone sg definicje terminu ‘komunikacja’ r6znych badaczy 1 autorow.
Odzwierciedlaja one rozmaite sposoby definiowania czym komunikacja jest. Oto kilka

przyktadow definiowania komunikacji:

1) Wedhlug badaczy komunikacji Morreale, Spitzberg 1 Barge (2007) ,,komunikacja
jest procesem organizowania wiadomosci w celu stworzenia znaczenia” (za Frey,
Botan, Kreps, 2000)*°. Bazujac na powstalych modelach komunikacji, uznaja oni, ze
komunikacja jest:

- transferem informacji,

29 Kumaniecki, K. Stownik tacinisko-polski. 1973. Warszawa: PWN. s.101.
% Frey, L.R., C.H. Botan I G.I. Kreps. 2000. Investigating communication: An introduction to research
methods. Boston: Allyn & Bacon.
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- uzgadnianiem znaczenia,

- perswazja,

- tworzeniem spotecznos$ci (Morreale, Spitzberg, Barge 2007:34-43).
2) Komunikacja jest centralng dzialalno$cig naszej kultury, metoda jej podtrzymania
i pociaga za soba badania kultury. Fiske®! przyjmuje ogélna definicje komunikacji
jako ,.interakcji spotecznej przez przesytanie wiadomosci” (Fiske, 1999:16).

Fiske dzieli nauk¢ o komunikacji na dwa gldéwne nurty. Pierwszy z nich
uwaza, ze komunikacja jest procesem przekazu wiadomosci, w ktorym nastgpuje
kodowanie i dekodowanie informacji. Badany jest tu rodzaj $rodka przekazu
uzywanego przez nadawce oraz wydajno$¢ i doktadno$¢ transmisji wiadomosci.

Druga szkota uwaza komunikacje za tworzenie i wymiang znaczen, i bada role

tekstu w kulturze. Semiotyka jest tu gtdéwna metoda badan w jaki sposob ludzie
wchodzg w interakcj¢ z tekstami, co tworzy znaczenia.
3) Goban-Klas w tomie Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy,
radia, telewizji i Internetu wydanym przez Wydawnictwo Naukowe PWN przytacza
szereg definicji komunikacji, ktore pojawity si¢ w nauce o komunikowaniu. Uwaza
on, ze termin komunikacja podlega elementarnym kategoriom semantycznym, ktore
definiujg komunikowanie jako%2:

-transmisj¢ informacji (Shannon, Weaver, 1949; Fiske, 1999; Ayer, 1955:13;

Katz i Lazarsfeld, 1955),

-rozumienie si¢ ludzi (Andersen, 1959:5),

-oddziatywanie (Anastasij, 1972:5),

-taczenie jako tworzenie wspdlnoty (Cherry, 1961:67),

-interakcje spoteczng (Lasswell, 1948; Gerbner, 1967:103),

-wymiang znaczen (Krech, Crutchfield, Ballachey, 1962)

-proces (Adler, 1963; Ruech, 1967)

-sktadnik procesu spotecznego (DeFleur, 1966)

4) , Komunikowanie mie¢dzyludzkie to interakcja, czyli oddzialywanie na siebie

dwoch lub wiecej jednostek” (Moleda-Zdziech, 2001)%,

31 Fiske, J. 1999. Wprowadzenie do badan and komunikowaniem. Wroctaw: Wydawnictwo Astrum.

32 Goban-Klas, T. 1999. Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Internetu.
Warszawa-Krakow: Wydawnictwo Naukowe PWN. s.41-43.

33 Moleda-Zdziech, M. 2001. Socjologiczna problematyka komunikowania masowego. W zbiorze: Jung, B.
(red.). Media komunikacja biznes elektroniczny. Warszawa: Difin. s.17.
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5) Dobek-Ostrowska (proponuje uniwersalng definicj¢ komunikacji, ktora jest

oparta, jak twierdzi, o dorobek nauki o komunikowaniu:

Komunikowanie jest procesem porozumiewania si¢ jednostek, grup lub
instytucji. Jego celem jest wymiana mys$li, dzielenie si¢ wiedza,
informacjami i1 ideami. Proces ten odbywa si¢ na réznych poziomach,
przy uzyciu zroznicowanych $rodkow i wywotuje okre§lone skutki

(Dobek-Ostrowska, 2002:13).

Co wigcej, Dobek-Ostrowska przytacza kolejne definicje komunikacji w
oparciu o innych autorow badajacych komunikacj¢. Wedlug niej komunikacja jest
wiec:

- narzgdziem, ktére umozliwia egzystencje spoteczenstw, co odrdznia

cztowieka od innych istot zywych (Shramm, 1973:2).

- procesem transakcji, w ktorym uczestnicy tworza znaczenie

migdzyosobowo lub publicznie (Verderber, 1993:4).

- aktem, ktory jest srodowiskiem do wyrazania norm grupowych, kontrola

spoteczng, przydzielaniem rél oraz dazeniem do osiggnigcia koordynacji

wysitkow (Goban-Klas, 1978:72).

Oprocz tego, Dobek-Ostrowska podaje kolejne definicje komunikacji.
Definiuje ona komunikacj¢ jako:

- reakcj¢ organizmu na bodziec;

- transmisj¢ informacji, idei oraz emocji;

- wywotanie odpowiedzi u odbiorcy za pomoca symboli werbalnych;

- kreowanie wspolnych opinii, pojec 1 wierzen (Dobek-Ostrowska, 2002:13).

1.2 Kompetencja komunikacyjna

Termin kompetencja komunikacyjna (ang. communicative competence) zostat pierwszy raz
uzyty przez Hymesa (1966, 1971)%*. Hymes, ktory byl antropologiem i socjolingwista
zaproponowat rozroznienie miedzy jezykowa umiejetnoscig komunikacyjng (ang. language

communicative ability) a komunikacyjnym uzyciem jezyka (ang. communicative language

% Hymes, D. 1971. On communicative competence. Philadelphia: University of Pennsylvania Press.
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use) (1974)%. Model Hymesa zawiera komponent lingwistyczny, psycholingwistyczny,
socjolingwistyczny oraz probabilistyczny. McCroskey i Richmond (1987), ktorzy badali
kompetencj¢ komunikacyjng zaobserwowali zjawisko, ktore nazwali komunikacyjng
gotowoscig (ang. willingness to communicate), ktora zalezy od poziomu stresu i kompetencji
(Siek-Piskozub, 2012)%*. Koncepcja terminu kompetencja komunikacyjna zostata uzyta w
dydaktyce przez Canale i Swain (1980), ktorzy zmodyfikowali ja o wymiar strategiczny i
dyskursywny. Proces nabywania zdolnosci jezykowych jest jednoznaczny z nabywaniem

kompetencji komunikacyjnej, ktérag mozna podzieli¢ na cztery komponenty.

Pierwszym z czterech komponentow kompetencji komunikacyjnej jest
kompetencja gramatyczna (grammatical competence), czyli znajomo$¢
podsystemow jezyka docelowego (znajomos$¢ leksyki, regut morfologicznych i
sktadniowych, semantycznych oraz fonetycznych). Kompetentny uzytkownik
charakteryzuje si¢ rowniez kompetencja dyskursywng (discourse competence) —
umigjetnoscig interpretacji i tworzenia logicznych wypowiedzi ustnych i
pisemnych [...] znajomos¢ jezyka obejmuje tez kompetencje socjolingwistyczna
(sociolinguistic competence), czyli znajomo$¢ norm socjokulturowych
obowigzujacych w danej spolecznosci oraz umiejgtnos¢ dostosowania
wypowiedzi do sytuacji. I w koncu [...] kompetencje strategiczng (strategic
competence), rozumiang jako specyficzne (werbalne i niewerbalne) dziatania
danego uzytkownika jezyka, ktore pozwalaja uniknac¢ zatamania si¢ komunikacji.

(Janowska, 2015:43-44).

Kompetencja komunikacyjna jest to stopien komunikacji stosowny do sytuacji.
Innymi stowy, jest to stopien skutecznosci oraz czy dana komunikacja osigga pozadane cele.
Jednak stwierdzenie czy dana kompetencja komunikacyjna osigga zamierzone cele nadawcy
wymaga wyjasnienia i spelnienia celéw 1 wrazen komunikacji, takich jak: klarownos¢,
stosownos¢ 1 skuteczno$¢ (Moreale, Spitzberg 1 Barge, 2008:65). Osoba komunikujaca si¢
w sposob kompetentny powinna wypowiada¢ si¢ klarownie 1 stosownie do osiggni¢cia
skutecznos$ci. Dotyczy to rowniez komunikatoréw politycznych.

Klarownos$¢ jest cecha kompetencji komunikacji, ktéra objawia si¢ jasnym i

zrozumialym sposobem wypowiedzi nadawcy, co umozliwia zrozumienie komunikatu oraz

35 Hymes, D. 1974. Foundations of sociolinguistics: An ethnographic approach. Philadelphia: University of
Pennsylvania Press.

% Siek-Piskozub, T. 2012. Kompetencja miedzykulturowa — koncepcje i wyzwania. W zbiorze: Lingwistyka
stosowana nr 5. Warszawa: PAN Warszawska Drukarnia Naukowa. s.95-108.
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intencji komunikatora przez jego odbiorcg.

Stosownos¢, z kolei dotyczy regul, ktore okreslaja co powinno si¢ robi¢ w danym
kontekscie sytuacyjnym, a czego nie. Istniejg wigc komunikaty stosowne oraz niestosowne,
ktore objawiaja si¢ w postaci wypowiedzi 1 zachowan w danej sytuacji. Reguly dotyczace
stosownosci powigzane sg z normami, ktore sg zbiorem zachowan uwazanych za wzorcowe.
Reguty jednak nie musza wytycza¢ wzoréw zachowan.

Skuteczno$¢ dotyczy w jakim stopniu komunikator osiagga swoje zamiary i
oczekiwane rezultaty. Jesli komunikacja jest skuteczna oznacza to, ze osiggngta ona swoje
cele, czyli zamierzenia i oczekiwania nadawcy.

Istnieje schemat pozwalajacy na oceng skuteczno$ci oraz stosownosci zachowania
komunikacyjnego. Umozliwia on umiejscowienie i analiz¢ celdéw komunikacji. Schemat ten
przedstawia cztery mozliwe kombinacje kompetencji komunikacji. Poprzez stosowanie

swych kompetencji i zasobéw komunikacyjnych komunikator moze by¢:

1) niestosowny i nieskuteczny
2) niestosowny i skuteczny
3) stosowny i skuteczny

4) stosowny i nieskuteczny

skuteczne
maksymalizacja optymalizacja
SKUTECZNOSC
minimalizacja bierno$¢
nieskuteczne ¥ < >
niestosowne stosowne
STOSOWNOSC

Rys. 1. Schemat kompetencji komunikacji (Zrodto: Opracowanie na podstawie: Moreale,

Spitzberg i Barge, 2008:71).
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Zminimalizowany sposdb komunikacji jest niestosowny 1 nieskuteczny.
Komunikator w takiej interakcji nie osigga zamierzonych celéw i jest odstreczajaca dla
innych swoim zachowaniem. Moze to by¢ zaobserwowane w przyktadowej sytuacji, w
ktorej osoba krzyczaca na pracownika urzedu wywotuje awanture, co moze skutkowac
wyprowadzeniem go przez ochrong tej instytucji, pozbawiajac siebie samego mozliwosci
osiggniecia pozadanego celu jakim jest zatatwienie swojej sprawy.

Niestosowny i skuteczny rodzaj interakc;ji to taki, w ktorym komunikator podejmuje
si¢ zmaksymalizowanej formy komunikacji. Taka osoba nie zwracajgc uwagi na stosownos¢
komunikatu dla innych uczestnikéw komunikacji osigga maksimum bedac asertywna i
agresywna. Taki komunikator oczekuje osiggnigcia swoich celéw pomimo, ze jego
zachowanie jest destrukcyjne dla zwigzku z osobami, z ktérymi komunikuje si¢. Przyktadem
moze tu by¢ klamstwo, wymuszanie, molestowanie czy ublizanie, jesli umozliwia
osiggnigcie celu komunikatora.

Komunikator jest stosowny i skuteczny gdy osigga pozadane cele w sposob, ktory
powaza zasady i normy w danej sytuacji oraz utrzymujacy zwigzek z odbiorcami swoich
wypowiedzi. Jest to komunikacja zoptymalizowana, czyli taka, ktora jest akceptowalna po
obu stronach kanalu komunikacyjnego. Stosowna 1 skuteczna komunikacja jest dowodem na
wysokie kompetencje komunikacyjne nadawcy komunikatu.

Bierna komunikacja jest z kolei stosowna ale nieskuteczna. Oznacza to, ze
komunikator nie osiaga zatozonych celéw pomimo stosownych wypowiedzi i zachowania.
Komunikator nie tamie zasad i norm panujacych w danej sytuacji, co nie ma to jednak
wptywu na fakt, Ze nie odnosi sukcesu pod wzgledem pozadanych zatozen.

W sktad przedstawianego modelu kompetencji wchodzg elementy procesu takie jak:
wiedza, motywacja, umiejetnosci, spostrzeganie, oczekiwanie, wrazenie oraz kontekst.
Komunikator dazy do osiagniecia zalozonych celow przy uzyciu werbalnego i
niewerbalnego zachowania, ktére jest osadzone w konteks$cie sytuacyjnym. Proces
komunikacji jest spostrzegany przez odbiorce, ktory interpretuje, rozumie 1 ocenia
komunikat nadany przez komunikatora. Oprocz spostrzegania zachowania werbalnego 1
niewerbalnego, komunikat wywiera wrazenie na odbiorcy, ktéry moze si¢ zachowaé w
sposOb oczekiwany przez nadawce. Jesli odbiorca komunikatu zachowa si¢ werbalnie i/lub
niewerbalnie w sposob oczekiwany przez nadawce, mozna to uzna¢ za osiggnigcie jego
zatozen. Zachowanie to jest sprze¢zeniem zwrotnym zwanym rowniez aktem perlokucyjnym
(zob. Austin, 1962). Aby odbiorca zachowal si¢ w sposdb oczekiwany przez nadawce

komunikatu, adresat musi uruchomi¢ dzialanie takie jak, na przyktad, wykona¢ pewnag
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czynnos¢ lub odpowiednio zareagowac.

Wiedza Wiedza

Wy . < 4

< ]

Umiejetnosci Motywacja Umiejetnosci

Motywacja

NADAWCA/ODBIORCA SPOSTRZEGANIE  ODBIORCA/NADAWCA

Rys.2. Model kompetencji komunikacji (Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie:

Moreale, Spitzberg i Barge, 2008).

W zakresie dyskursu, czyli interakcji ludzi za pomoca tekstow, kompetencje
jezykowe pozwalajg na realizowanie zachowan komunikacyjnych (Duszak, 1998:251-257).
Osobnik komunikujac moze by¢ posiadaczem wyzszego lub nizszego stopnia kompetencji.
Kazdy uczestnik procesu komunikacji dysponuje danym stopniem kompetencji jezykowe;j i
komunikacyjnej, a takze ma indywidualne cechy idiolektalne, manifestujgce si¢ na
ptaszczyznie leksykalnej, sktadniowej, semantycznej, fonetycznej i pragmatycznej. Duszak

zauwaza:

Kompetencje w dziedzinie dyskursu interpretowac nalezy jako komunikacyjno-
interakcyjng kompetencje tekstowa. Ogolnie rzecz biorgc, kompetencja w
dziedzinie dyskursu jest niewatpliwie przejawem kompetencji komunikacyjne;j.
Komunikacja werbalna zachodzi jedynie za pomocg tekstow. W ten sposob
kompetencja komunikacyjna zaktada wigc kompetencje tekstowa sensu stricto. Z
drugiej jednak strony, kompetencja komunikacyjna, jako pojecie niezmiernie
pojemne i obarczone tradycjami studidow etnometodologicznych, zaciera

specyficzne aspekty zainteresowan lingwistyki tekstu. (Duszak, 1998:252-253).

Kompetencja komunikacyjna to stopien umiej¢tnosci wykorzystania zasobow
werbalnych jak 1 niewerbalnych w interakcjach miedzyludzkich. Komunikator moze by¢

kompetentny w komunikacji nie tylko w tym, co moéwi werbalnie ale takze w sposobie w
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jaki zachowuje sie, czyli stosownie do sytuacji, w danej przestrzeni kulturowej jak 1
srodowisku spotecznym. Oprdcz znaczenia wypowiedzi werbalnej istotne mogag okazac si¢
takie aspekty niewerbalne jak ubior stosowny do sytuacji, sposob poruszania si¢, ekspresja
twarzy, zwracanie uwagi na odbiorcow komunikatu i1 kontrola reakcji ruchowej na

odpowiedz odbiorcy bedaca sprzezeniem zwrotnym, czyli szeroko pojmowany jezyk ciata.

1.3 Modele komunikacji

Wiele modeli komunikacji zostato stworzonych zwlaszcza w dwudziestym wieku, co byto
zwigzane z rozwojem technologii i $rodkow komunikacji. Od lat naukowcy starajg si¢
opisywac czym jest komunikacja, definiujac ja 1 tworzac jej modele z r6znej perspektywy.
Dlatego tez niektore modele komunikacji opisuja ten proces jako przeptyw informacji
uwzgledniajac uzycie maszyn, a inne, na przyktad, postrzegaja komunikacje jako proces
spoteczny, czy tez masowy uwzgledniajacy media masowe. Wiele z tych modeli zostalo
stworzonych w oparciu o juz istniejace modele, zglebiajac coraz bardziej dany obszar
komunikacji. Powstanie setek modeli i definicji komunikacji wiaze si¢ z tym, ze procesy
komunikacyjne sg coraz bardziej obecne w zyciu wigkszosci ludzi w dzisiejszym $swiecie. [
dzi$ spleceni siecig coraz to nowszych urzadzen wymiany informacji uczestnicza w coraz
liczniejszych, bardziej dostgpnych i zaawansowanych formach komunikacji. Od czaséw
pojawienia si¢ telegrafu i telefonu pojecie, definicja, sposoby, a wiec 1 modele komunikacji
ulegly ogromnej ewolucji. Obecnie miliardy ludzi na Swiecie posiadaja 1 uzywaja urzadzen
pozwalajacych komunikowaé si¢ z tatwoscig, z prawie jakiegokolwiek miejsca z
wiekszoscig kontynentow i panstw na $wiecie, co jest wynikiem ogromnego wysitku
ludzkos$ci w celu rozwijania badan nad komunikacja, a wigc réwniez ich modeli. Opisujac
zagadnienie komunikacji warto przyblizy¢ tu wzorcowe modele, ktore przeszty do kanonu
badan nad komunikacjg 1 staly si¢ punktem oparcia dla wielu naukowcow zgtebiajacych 1

probujacych opisa¢ czym jest komunikacja i jakie sg jej nowe oblicza.

1.3.1 Model komunikacji Arystotelesa

Jednym z pierwszych modeli komunikacji jest linearny model greckiego filozofa
Arystotelesa, ktory zajmowat si¢ badaniami nad retorykg juz w starozytnosci, w czwartym

wieku przed nasza erg. Wedlug Arystotelesa retoryka bedaca w kontekscie filozofii
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funkcjonuje jako metoda komunikowania i dotyczy slowa moéwionego i1 pisanego w
interakcji migdzy ludzmi, w ktdérej poszukuja oni prawdy i falszu w rzeczywistej sytuacji
(Stefanczyk, 1996). Model Arystotelesa zawiera trzy podstawowe elementy, do ktorych

nalezg: mowca, informacja i stuchacze (Molgda-Zdziech, 2001).

moweca m— informacja P> stuchacze

Rys.3. Model komunikacji Arystotelesa (Moleda-Zdziech, 2001).

1.3.2 Model aktu perswazyjnego i komunikowania masowego Lasswella

(1948)

Kolejnym podobnie popularnym i ch¢tnie przytaczanym modelem przez badaczy jest
model komunikacji Harolda Lasswella, ktory zostat oparty o model Shannona i Weavera i
zastosowany do mass mediow. Model Lasswella analizuje akt komunikowania, ktory ma
wyraznie okre§lony cel 1 instrumentalny charakter (Goban-Klas, 1999). Model
amerykanskiego politologa 1 badacza propagandy zostal zaprezentowany prawie réwnolegle
do modelu Shannona 1 Weavera 1 jest on dos¢ podobny. Sktada si¢ on z pigciu elementow:
kto mowi, co mowi, przez jakie medium/srodek, do kogo i z jakim skutkiem? Powstaje tu
pytanie: jaki wplyw majq media na ludzi? Model ten opisuje wigc dziatanie komunikacyjne
tylko w jedna strong, czyli od nadawcy do odbiorcy stad okresla si¢ go jako linearnym, co
moze by¢ zaletg lub wada, czy ograniczeniem tego modelu. Z kolei, ujecie medium 1 jego
wpltywu na ludzi okresla ten model jako komunikowanie masowe (Moleda-Zdziech,

2001:22-23; Goban-Klas, 1999:57).

Z jakim
Kto? Co? Jakim Do kogo? skutkiem?
medium
Analiza Analiza tresci Analiza Analiza
nadawcy audytorium efektow
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Rys.4. Model analizy aktu komunikowania Lasswella (Lasswell, 1948; Goban-Klas, 1999).

Model Lasswella jest modelem interakcyjnym, ktory ma wyraznie instrumentalny charakter.
Wedlug tej formy komunikowania nadawca komunikatu celowo dziata na odbiorce w celu
wywotania danego dziatania lub zmiany postawy czy zachowania (Goban-Klas, 1996:95;

Moleda-Zdziech, 2001:22-23).

1.3.3 Matematyczny model komunikacji jako procesu transmisji

Shannona i Weavera (1948)

Podstawowym modelem komunikacji, w oparciu o ktéry stworzono kolejne modele, jest
matematyczny model komunikacji jako procesu transmisji Shannona i1 Weavera,
przedstawiony w pracy Mathematical Theory of Communication (Shannon, Weaver, 1949).
Model ten zostat zaprezentowany w oparciu o badania nad sposobami kodowania i
przesytania informacji. Celem tych badan bylo rozwigzywanie probleméw zwigzanych z
komunikacjg telefoniczng oraz radiowa. Ich teoria dotyczyla sposobdéw jak wystaé jak
najwigkszg 1lo$¢ informacji danym kanatem komunikacyjnym oraz jak stosowaé pomiar
pojemno$ci danego kanalu. Obaj naukowcy pracowali nad wykorzystaniem kanatow
komunikacyjnych telefonii 1 fal radiowych w laboratoriach Bella w Stanach Zjednoczonych.
Wedtug Shannona 1 Weavera komunikacja jest procesem prostym, o linearnej budowie 1 jest
transmisja przekazu. Ich zdaniem, przedstawiany przez nich model moze mie¢ szerokie

zastosowanie w szeroko pojetej komunikacji miedzyludzkiej (Fiske, 1999).

Model Shannona odnosit si¢ pierwotnie tylko do transmisji sygnatéw w uktadach
technicznych (telefon lub telegraf), nastegpnie zostal zaadoptowany do analizy
komunikowania miedzyludzkiego. Dokonano tego zmieniajac po prostu nadajnik

w nadawce a odbiornik w odbiorce (Gladys-Jakdbik, 2001:45).
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zrodto
informacji

przekaznik

S
sygnat

kanat
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sygnat

zrodlo szumu

odbiorca

przeznaczenie

Rys.5. Model komunikacji jako procesu transmisji sygnatu wedtug Shannona i Weavera

(Shannon, Weaver, 1949; Fiske, 1999).

1.3.4 Model topologiczny Lewina (1947)

Kurt Lewin wprowadzit do rozwazan na temat komunikacji pojecie przeptywu informacji.

Stad model topologiczny Lewina rowniez jest nazywany modelem przeptywu informacji.

Zaproponowatl model, w ktorym spoleczenstwu podawana jest informacja kontrolowana

przez osoby oraz instytucje bedace serig barier. Te bariery nazwal bramami (z ang. gates), a

jednostki 1 instytucje kontrolujace informacje podawang spoteczenstwu odzwiernymi (ang.

gate-keepers). Dopuszczaja oni pewne informacje, ktore uwazaja za wiasciwe, czy

pozadane, a zatrzymujg inne, uwazane za niepozadane dla spoleczenstwa. Petnig wigc dwie

podstawowe role, czyli tych, ktorzy ograniczaja doptyw informacji, jak i tych, ktorzy petnia

funkcje stymulujaca, zbierajac wiadomosci 1 przekazujac je spoteczenstwu W modelu tym

selekcjonerzy dobieraja odpowiednie wiadomosci, ktore s nastgpnie przekazywanie do

przechowywania i konserwacji, na przyktad w bibliotekach i archiwach (Goban-Klas:1999).

Selekcjoner 1

I

Selekcjoner 2

Konserwacja informacji

Wiadomosci

Jednostka
kluczowa

Jednostki

Jednostki

\O Jednostki

Jednostki

Rys.6. Model komunikacji jako przeptywu informacji (Lewin 1947).
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1.3.5 Trojkatny model utrzymania rownowagi systemu spolecznego

Newcomba (1953)

W przeciwienstwie do linearnych modeli, Newcomb przedstawit trojkatny model
komunikacji. Podkreslit on role spoleczng komunikacji w spoteczenstwie i relacjach
miedzyludzkich. Wedlug Newcomba, komunikacja pelni role podtrzymywania rGwnowagi
w systemie spolecznym (Fiske, 1999). Model Newcomba podkresla mediacyjng role
komunikacji w utrzymaniu tadu spolecznego. Mediacyjna rola komunikacji dotyczy
wszystkich pozioméw struktury spotecznej oraz utrzymania rownowagi mie¢dzy nimi i
roztadowywania pojawiajacych si¢ napig¢. W systemie spotecznym dani komunikatorzy
roztadowuja napiecia poprzez odpowiednie stosowanie zasobow komunikacyjnych oraz

odpowiednie zarzadzanie nimi.

A =» B
<

Rys.7. Model komunikacji jako utrzymania rownowagi systemu spotecznego

(Newcomb, 1953; Fiske, 1999:49).

1.3.6 Model wspolnoty doswiadczen Schramma (1954)

Model Schramma powstat w oparciu 0 model Shannona. Schramm, adaptujac jego model,
wprowadzil pojecie ‘wspodlnoty doswiadczen’ (ang. shared experience), co dotyczy idei,
postaw 1 symboli podzielanych zaré6wno przez nadawce jak i odbiorce komunikatow. Te
wspolne doswiadczenia sag warunkiem efektywno$ci komunikowania. Model ten, bedacy
modelem cybernetycznym, moze postuzy¢ do komunikacji miedzy dwoma komputerami,
ktore majg wspolnote oprogramowania. Schramm wyodrebnit trzy fazy kreacji 1 odbioru

30



przekazu. Pierwszym z nich jest kodowanie, nastgpnie transmisja oraz dekodowanie

komunikatu.

Kompetencja osoby A Kompetencja osoby B

Zrédto Kodujacy Dekodujacy Adresat

Rys.8. Model komunikacji jako wspolnoty doswiadczen (Schramm, 1954).

1.3.7 Model dwustopniowego przeplywu informacji i opinii — Katz,

Lazarsfeld (1955)

Katz i Lazarsfeld zaproponowali model dwustopniowego przeplywu informacji jako wynik
prowadzonych przez nich badan nad wyborami prezydenckimi w Stanach Zjednoczonych w
latach czterdziestych dwudziestego wieku. Twierdzili oni, Ze wiadomosci rozgtaszane przez
media masowe czasami nie docieraja bezposrednio do masowych odbiorcéw. Docieraja one
za posrednictwem tak zwanych przywddcoOw opinii (ang. opinion leaders), ktorzy sa
szczegblnym rodzajem odbiorcow. Model ten nazywany jest dwustopniowych, gdyz
obejmuje on dwa procesy: a) przekazywania wiadomosci oraz b) oddziatywania na
swiadomos¢ 1 postawy odbiorcow. Ujmujac oba procesy, Katz i Lazarsfeld potozyli na aspekt
wplywania na ludzi szczego6lny nacisk. Model ten przedstawia aktywnych odbiorcow jako
osoby majace wptyw na ostateczny odbior informacji przez reszte opinii publicznej. Takze
oprocz selekcjoneréw informacji zaproponowanych przez Lewina, pojawia si¢ w tym
modelu rola przywddcoéw opinii publicznej. P6zniej kolejni naukowcy rozwingli ten model
(Coleman, 1964) w modelach dyfuzji informacji 1 (Rogers, 1962) modelach dyfuz;ji
innowacji (Goban-Klas, 1999).
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nadawca

>

przekaz

kanat

Przywddca
opinii

odbiorca

odbiorca

odbiorca

odbiorca

odbiorca

odbiorca

odbiorca

Rys.9. Model dwustopniowego przeptywu informacji (Katz i Lazarsfeld 1955).

1.3.8 Model selekcji Westleya i MacLeana (1957)

Westley i Maclean zaproponowali model selekcji uzupetniajac model Shannona i Weavera

o posrednika C, migdzy zrodtem komunikatu A, a odbiorca B. Posrednik C (ang. channel

role) jest komunikatorem zawodowym, czyli na przyktad instytucja medialng. Celem Zrodta

jest wptywanie na postawy 1 reakcje odbiorcy B. Na rysunku ponizej X1, X2, X3... XN

oznaczaja elementy rzeczywisto$ci 1 s3 umiejscowione poza procesem komunikacji.

Zarowno zrodto A, posrednik C i czasem odbiorca B spostrzegaja te elementy rzeczywisto$ci

1 sg one przedstawione jako percepcje x1, x2, x3, ...

xN. Nadawca A najpierw wybiera

informacje (przekazy), a nastepnie przeformutowuje je przez posrednika C. Ostatecznie takg

uformowang wiadomo$¢ dostarcza si¢ do odbiorcy B (Goban-Klas, 1999).
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Rys.10. Model selekcji Westleya o MacLeana (Westley, MacLean, 1957).

1.3.9 Model socjologiczny Rileyow (1959)

W modelu tym, ktory oparty jest o badania eksperymentalne prowadzone przez psychologéw
spotecznych dowiodty, Ze mata grupa spoteczna ma silny wplyw na jednostki, ktore naleza
lub chcialy by do tej grupy naleze¢. Grupy te silnie wplywaja na $§wiadomo$¢ oraz
osobowos$¢ jednostek 1 zostaly nazwane grupami pierwotnymi. Ich wie¢Zz pochodzi z
kontaktow rodzinnych, sasiedzkich i kolezenskich. Cztonkowie grup pierwotnych maja

relacje oparte na kontaktach osobistych i postawach emocjonalnych.

Przekazy
Grupa » Grupa
pierwotna Przekazy / pierwotna
Lyl
Grupa Grupa
pierwotna pierwotna
Przekazy

Przekazy

Szersza struktura
spofeczna

Szersza struktura
spofeczna

A

Rys.11. Model socjologiczny Rileyoéw (Goban-Klas, 1999).
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1.3.10 Model Jakobsona (1960)

Model Jakobsona ma cechy modelu linearnego jak i trojkatnego. Wedtug niego potrzebne
jest sze$¢ czynnikow, aby komunikacja mogla zaistnie¢. Te czynniki, ktore konstytuuja akt

komunikacji to:

- nadawca,

- komunikat,
- kontekst,

- kontakt,

- kod,

- adresat.

Jakobson wprowadza réwniez odpowiednie funkcje dla danych czynnikow
komunikacji. Wedtug niego dany czynnik determinuje inng funkcje jezyka. Istnieje pewna

hierarchia tych funkcji, a naleza do nich takie funkcje jak:

-emotywna (ekspresyjna),
-referencyjna (poznawcza),
-poetyczna,

-fatyczna,

-metajezykowa,

-konatywna (Fiske, 1999:54-56).

Model Jakobsona w pewnych aspektach przypomina model Shannona i Weavera, a
takze Laswella poprzez swojg linearno$¢ oraz uzycie kodu wspolnego dla nadawcy 1
odbiorcy. Oprocz nadawcy i odbiorcy, komunikatu 1 wspolnego kodu, Jakobson dodaje w
swoim modelu kontekst i kontakt. Wszystkie te elementy petnig istotne funkcje w procesie

komunikacji. Fiske zauwaza, Ze:

Jakobson, konstruujac swoj model, rozpoczyna od linearnej podstawy. Nadawca
wysyta komunikat do adresata. Jakobson zdaje sobie sprawg, ze komunikat musi
odnosi¢ si¢ do czego$ wigcej niz ona sama. Nazywa to kontekstem i tym samym
wyznacza trzeci wierzcholek trojkata, ktoéry wraz z nim tworza dwa pozostale:
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nadawca i odbiorca. Nastepnie dodaje dwa kolejne czynniki: jednym z nich jest
kontakt, ktory pojmuje jako fizyczny kanal komunikacyjny i psychologiczne
powigzania pomigdzy nadawcg i odbiorca; a drugim, ostatecznym czynnikiem

jest kod, czyli strukturyzujacy wiadomosc¢ system znaczen (Fiske, 1999:54).

Wedtug Fiske, model Jakobsona wypelnia luke migdzy szkotami wizji komunikacji:
semiotyczng, a procesu komunikacyjnego, w podejsciu do opisu istoty komunikacji. Model

ten skupia si¢ na wewnetrznej strukturze komunikatu jaki 1 jego znaczeniu.

Kontekst

(funkcja poznawcza)

Komunikat .
Nadawca Odbiorca

(funkcja poetyczna)

(funkcja emotywna) (funkcja konatywna)

Kontakt
(funkcja fatyczna)

Kod

(funkcja metajezykowa)

Rys.12. Model Jakobsona (Jakobson, 1960; Fiske, 1999).

1.3.11 Model analityczny — Maletzke (1963)

Model analityczny Maletzkego dotyczy komunikacji jako procesu komunikowania
masowego. Ten zachodnioniemiecki psycholog dolaczyl elementy psychologiczne
komunikatora 1 odbiorcy. Do czynnikow wprowadzonych przez Rileyow dotaczyt takie
czynniki jak osobowo$¢ komunikatora i odbiorcy oraz wzajemne postrzeganie uczestnikow
komunikacji. Czynniki, ktore w tym modelu maja wplyw na nadawce to: obraz wtasny jako

osobowos$ci w zespole, w instytucji, w szerszym ukladzie spotecznym oraz presja opinii
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publicznej. Czynniki, ktore wptywaja na odbiorce to: obraz wiasny jako osobowosci, jako
cztonka publicznosci i w szerszym uktadzie spolecznym. Pojawia si¢ w tym modelu obraz
odbiorcy posiadany przez nadawceg i obraz nadawcy posiadany przez odbiorce. Istotnym
aspektem w modelu Maletzkego jest rowniez wielos¢ sprzezen zwrotnych miedzy
uczestnikami komunikacji, co podkresla dwukierunkowe powigzania migdzy nadawcg a
odbiorca (Goban-Klas: 1999). Model ten ujmuje takze presj¢ nadawcy na przekaznik

komunikatu oraz presja przekaznika na odbiorcg.

obraz wiasny

obraz wiasny
spontaniczne odpowiedzi odbiorcow
jako
oschowosci

\\ jako
osobowosci

w zespole \
» wybdr oferty -
wybdr /
AN tworzywa 7 AN . \
» przezycie
N P P dziafanie o)
w instytucji przekaz przekaZnik presja
ye i N przekaznika /\
presja
/ przekazu — e
w szerszym obraz przekaznika jako czlonka
ukladzie o posiadany przez publicznosci
spolecznym / = odbiorce
/ obraz odbiorcy posiadany przez nadawce
W SZerszym
presja opinii ukladrie
publicznej obraz nadawcy posiadany przez odbiorce spofecznym

Rys.13. Model analityczny Maletzkego (Maletzke, 1963; Goban-Klas, 1999).

1.3.12 Model sprze¢zenia zwrotnego DeFleura (1966)

Model DeFleura koncentruje si¢ na problemie odpowiednio$ci (izomorfizmie), migdzy
przekazem wystanym przez nadawce a odebranym przez odbiorcg. Wedlug DeFleura petna
odpowiednio$¢ zachodzi rzadko. Aby byta ona catkowita DeFleur wprowadza sprzezenie
zwrotne, ktore pojawia si¢ miedzy nadawca a odbiorca, co powoduje odwrédcenie ich rol.
Odbiorca staje si¢ nadawca, ktoéry wysyta przekaz do pierwotnego nadawcy, ktory staje si¢
odbiorcg. Pojawia si¢ tu wiec przekazywanie wiadomosci w dwoch odwrotnych kierunkach.
Mowa jest tu wigc o dwukierunkowos$ci komunikacji. Nie kazda jednak reakcja odbiorcy

musi by¢ komunikatem zwrotnym. (Goban-Klas, 1999:62).
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Nadawca p Przekaz p Odbiorca

Odbiorca - Przekaz Nadawca

Rys.14. Model sprzegzenia zwrotnego DeFleura (DeFleur, 1966).

1.3.13 Model systemowy DeFleura (1966)

DeFleur przedstawit swoj model systemowy w ksiazce Theories of Mass Communication, w
ktérej podjat si¢ proby ,.syntetycznego przedstawienia wielorakich zalezno$ci systemu
komunikowania masowego od innych elementow systemu spotecznego Stanow
Zjednoczonych” (Goban-Klass, 1999:64). Model ten zastuguje na szczeg6lng uwage, gdyz
ujmuje on dziatanie i wptyw na komunikacje, pomijane przez inne modele, instytucje majace
na celu kontrole, regulacje i stymulacje procesu komunikowania masowego, takie jak:
oficjalne agencje kontroli, agencje reklamowe, instytucje ustawodawcze oraz finansowe.
Ten amerykanski socjolog opart swdj model na spoteczefistwie 1 systemie wlasnego kraju.
Nadaje si¢ on jednak do analizowania szeroko pojetych wolnorynkowych systeméw

komunikowania masowego (Goban-Klas, 1999:64).
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Rys.15. Model systemowy DeFleura (DeFleur, 1966).

1.3.14 Model mozaiki kulturowej — Molesa (1967)

Podwaling modelu mozaiki kulturowej jest prze§wiadczenie Molesa, Ze wspotczesna kultura
jest strukturg mozaikowa, w ktorej elementy roznej wartosci przemieszaly si¢ przez
dziatalno$¢ $rodkoéw masowych. Moles zaktada, ze kultura stata si¢ nieuporzadkowang
catoscig pod wplywem dziatania mediow masowych. Wedtug niego w dawnej kulturze
humanistycznej przekaznikiem wiedzy byla szkola, lecz obecnie tak juz nie jest 1 miejscem
przekaznika kultury mozaikowej staty si¢ media masowe. Srodki masowe upowszechniaja
kulture mozaikowa, ktora czerpie ze spuscizny kulturowej, ktorej elementy zostaty jednak
przemieszane. Moles wprowadzit rowniez pojgcie obrazu spoteczno-kulturalnego, ktore jest

istotnym pojeciem w badaniu procesu komunikacji masowe;j.
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Rys.16. Model mozaiki kulturowej Molesa (Moles, 1967).

1.3.15 Model spoleczno-kulturowy Tudora (1970)

Model Tudora koncentruje si¢ na dwoch uwarunkowaniach procesu komunikowania:
spotecznym 1 kulturowym. Jest to model systemowy, ktory ujmuje nie tylko orientacje i
oczekiwania nadawcy jak 1 publiczno$ci, a takze ich spoleczne usytuowanie. Nadawca ma
motywacj¢ aby przekaza¢ informacje do odbiorcow, u ktorych ma on wywotaé zamierzony
efekt. Wiadomos¢ jest przesytana przez przekaznik. W modelu tym kultura okresla jezyk
przekaznika, a struktura spoteczna okresla jego (przekaznika) sytuacje (Tudor, 1970; Goban-
Klas, 1999:65-66).
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Rys.17. Model spoteczno-kulturowy Tudora (Tudor, 1970).

1.3.16 Model DRAAM Puppla (2004)

Model DRAAM bedacy akronimem stow domena-zasdb-czynnik-dostgp-zarzadzanie (ang.
domain-resource-agent-access-management) opisuje komunikacje miedzyludzka w ujeciu
ekolingwistycznym. Model Puppla prezentuje komunikacje 1 ludzki jezyk jako cato$ciowy
potencjal poznawczo-komunikacyjny zawarty w zbiorowosci wszystkich jednostek
ludzkich, ktory nazywa populacja ‘ludzkich czynnikow komunikacyjnych’. Jednostki te
konstytuuja S$rodowisko komunikacji, ktére jest rowniez nazywane ‘Uniwersalng
Przestrzenia Komunikacyjng’ (ang. Universal Communication Space - UCS) lub
‘Srodowiskiem’. Rola, ktora odgrywa w komunikacji czynnik ludzki w danym $rodowisku,
odbywa si¢ w ramach ‘czynnik-Srodowisko’. Model Puppla jest przeciwwaga dla
tradycyjnego postrzegania komunikacji ludzkiej jako przewagi funkcjonalizmu jezykowego,
czyli struktury 1 funkcji zasoboéw jezykowych zaréwno mowionych jak i1 pisanych. Model
Puppla ma wklad w stosunkowo nowy trend w jezykoznawstwie, ktory podkresla zaleznos¢
komunikacji miedzyludzkiej od ogromnej ilo$ci czynnikow $rodowiskowych
(ekologicznych), a takze akcentuje zarzadzanie roznorodnymi zasobami komunikacyjnymi
przez czynnik ludzki. Model ten proponuje zrownowazenie miedzy komunikacjg a
srodowiskiem jako tworzenie dynamicznych ram wspotzaleznosci. Wedtug Puppla
wszystkie zywe czynniki, ktére zamieszkuja Uniwersalng Przestrzen Biologiczng (ang.
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Universal Biological Space - UBS), wlaczajac ludzi, biorg udziat w Uniwersalnej Przestrzeni
Komunikacyjnej. Owa Uniwersalna Przestrzen Komunikacyjna jest ostateczng ramag
obejmujaca wszystkie populacje na §wiecie oraz potencjal i zdolno$¢ do komunikowania
czynnikéw ludzkich. Wprowadzony zostal tu termin Uniwersalne Przedsigwzigcie
Komunikacyjne (ang. Universal Communication Enterprise — UCE), w ktérym biorg udziat
wszystkie czynniki zywe, odpowiednio zawarte w Uniwersalnej Przestrzeni
Komunikacyjnej. Ich cechy to wspotzaleznos¢ (ang. interrelatedness — (Ir)) 1 wspotdziatanie
(ang. interactedness — (Ia)). Wszystkie czynniki zywe biorg udziat w systemach komunikacji
(ang. communication systems - CS) 1 sg ze sobg powigzane. Wchodzg one w interakcje
komunikacyjne. Komunikacja jest ciagglym i dynamicznym zadaniem dla uczestnikow
konstytuujacych ‘Uniwersalng Przestrzeniag Komunikacyjng’. Czynniki ludzkie biorg udziat
w Uniwersalnej Przestrzeni Spoleczno-Kulturowej (ang. Universal Socio-Cultural Space -
USCS), w ktérej demonstruja Ludzki Potencjal Komunikacyjny (ang. Human
Communication Potential - HCP), majac swoje ograniczenia poznawcze jak i
komunikacyjne. Wedtug modelu komunikacji miedzyludzkiej DRAAM, komunikacja jest
odpowiednio zawarta w komunikacyjnej dynamice poznawczej (ang. communicative
behaviour dynamics — CBD), ktéra aktywuje si¢ 1 rozwija w aktach komunikacji (ang.
communication acts CA). Akty te wykonywane sa przez czynnik ludzki w procesie
komunikacji jako rezultat spotkan komunikacyjnych (ang. communicative encounters —
CEn). Czynnik komunikacji funkcjonuje jako odbiorca i nadawca wiadomosci tak jak to
zostalo wczesniej zobrazowane w klasycznym modelu komunikacji (zob. Shannon 1 Weaver,
1949).

Waznym zalozeniem w modelu DRAAM jest zarzgdzanie kompetencjg
komunikacyjng, przy opisie ktorej, pojawiaja si¢ dwa istotne terminy tolerancji
komunikacyjnej oraz zaangazowania komunikacyjnego. Czynnik komunikacji moze
wykazywac¢ watte, $srednie albo mocne zarzadzanie kompetencjg komunikacyjng, ktore jest
faczone z danym stopniem zaangazowania komunikacyjnego 1 aktywowanym przez czynnik,
aby uczestniczy¢ w spotkaniach komunikacyjnych. Uczestnictwo w spotkaniach
komunikacyjnych za$ stuzy osiagnieciu zatozonego celu komunikacji. Czynnik komunikacji
charakteryzuje si¢ danym stopniem umiejetnosci zarzadzania kompetencja komunikacyjng
(ZKKom), co moze by¢ przedstawione na linii cigglej 1 mie¢ wspomniany zakres od
watlego, poprzez Srednie do mocnego, co jest przedstawione na ponizszym rysunku (Puppel,

2004).
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ZKKom ZKKom ZKKom
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[-niskie]
watle srednie mocne
(a) (o) (c)

Rys.18. Zarzadzanie kompetencja komunikacyjna w modelu DRAAM Puppla (Puppel, 2004).

Tolerancja komunikacyjna (ang. communicative tolerance — CT) jest to stopien
dostepu 1 administrowania zasobami jezyka i mowy (werbalnymi) oraz zasobami

niewerbalnymi poprzez zarzadzanie kompetencja komunikacyjng przez czynnik ludzki.

Tolerancja
komunikacyjna

|
< >
|
Tolerancja Tolerancja Tolerancja
komunikacyjna komunikacyjna komunikacyjna
[+niska] [-wysoka] [+wysoka]
[-niska]
watta srednia mocna
(a) (b) ()

Rys.19. Zakres tolerancji komunikacyjnej w modelu DRAAM Puppla (Puppel, 2004).

Wedtug Puppla, w modelu DRAAM kompetencja komunikacyjna jest stopniem
zaangazowania komunikacyjnego (ang. communicative commitment — CC) czynnika
ludzkiego w celu aktywowania zasobdw jezyka i mowy oraz zasobow niewerbalnych, w

akcie komunikacji, zarzadzajac dane spotkanie komunikacyjne.
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Rys.20. Zaangazowanie komunikacyjne w modelu DRAAM Puppla (Puppel, 2004).

Model komunikacji miedzyludzkiej DRAAM jest interakcja elementow, ktore wlasciwie
charakteryzuja niezmiernie ztozone zjawisko jakim jest ludzka komunikacja. To zjawisko
obejmuje takie elementy jak:
1. $rodowisko zewnetrzne, ktore nadaje ramy zbioru zewnetrznych ograniczen, jest
spoteczenstwem 1 kulturg, w ktoérej zyje czynnik ludzkiej komunikacji. Kultura

obejmuje takie obszary jak:

- spoteczne,

- historyczne,

- technologiczne,

- polityczne/prawne,

- ekonomiczne,

2. Srodowisko wewnetrzne, ktore nadaje ramy zbioru wewngtrznych zmiennych
kontekstowych, ktore wspotdecyduja o strategicznym zarzadzaniu kompetencija
komunikacyjng czynnika komunikacji,

3. dynamika zachowania komunikacyjnego, ktora nadaje ramy obejmujace
konstytuanty potencjatu komunikacyjnego,

4. wyniki, ktore obejmuja zbior mozliwych wynikdw procesu strategicznego

zarzadzania kompetencja komunikacyjng (Puppel, 2004).
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1.4 Skladniki i proces udanej komunikacji miedzyosobowej

Proces udanej komunikacji migdzyosobowej moze by¢ ujety jako cykl nastepujacych po

sobie wydarzen, ktéry ma swojg strukture. Aby cykl procesu udanej komunikacji

miedzyosobowej mogt mie¢ miejsce konieczna jest obecnos¢ jego sktadnikow. Sktadniki te

s3 nieodzownymi elementami komunikacji mi¢dzyosobowej. Nalezg do nich:

Sktadniki komunikacji migdzyosobowe;j

-nadawca

-komunikat (nadawany)

-odbiorca (adresat)

-media

-kanat komunikacyjny

-wspolny kod jezykowy

-prawidtowy odbior komunikatu przez odbiorce

-szum komunikacyjny

-sprzezenie zwrotne

Tabela 1. Sktadniki procesu komunikacji miedzyludzkiej (Zrédto: Opracowanie na podstawie:

b)

d)

Lasswell, 1948; Kunczik i Zipfel, 2000:38; Jankiewicz, 2012:29).

Nadawca — jest osoba, ktora bierze udzial w procesie komunikacji. Przekazuje ona
komunikat zazwyczaj fizycznie artykutujac go do odbiorcy. Nadawca jest tworca
komunikatu i1 z reguty ma cel w jego tworzeniu. Nadawca podejmuje dziatanie w
celu przekazania informacji do odbiorcy. Koduje on wiadomo$¢ przy pomocy kodu
znanego odbiorcy.

Komunikat — jest to informacja przekazywana od nadawcy do odbiorcy. Jest to
zakodowana wiadomos$¢, ktora ma okreslony cel. Celem jest poinformowanie
odbiorcy komunikatu o czym$ i wywolanie u niego odpowiedniej reakcji.

Odbiorca — jest to adresat, do ktorego kierowany jest komunikat przez nadawce.
Odbiera on nadany komunikat przez dane media.

Media — modalno$¢ wokalno-stuchowa (mowa) lub dotykowo-wzrokowa (pismo,
znak, obraz), komputer, smartfon (Internet), telewizja, prasa, radio. Sg narzedziami

lub urzadzeniami do przekazywania komunikatu. Umozliwiaja one przekazanie,
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rozpowszechnienie 1 takze moderowanie komunikatu. Media, nazywane rowniez
srodkami przekazu komunikacyjnego, mozna podzieli¢ na odmienne kategorie. Fiske
(1999) dzieli media na trzy rodzaje srodkdéw przekazu przedstawione ponizej. Naleza

do nich:

-Srodki prezentacyjne: glos, twarz, ciato, ktore uzywaja jezykow naturalnych, stow,
wyrazen i gestow.

-Srodki reprezentacyjne: ksiazki, fotografie, obrazy, literatura czy architektura.
-Srodki mechaniczne: telefon, radio, telewizja, komputer sa urzadzeniami
technicznymi i mogg sta¢ si¢ przekaznikami mediow pierwszej i drugiej kategorii.
Srodki te moga byé podatne na szum komunikacyjny generowany przez zaklocenia.
Srodki mechaniczne korzystaja z kanatu komunikacyjnego, ktéry jest wytworem

inzynierii. Sg zatem zalezne od technologicznych ograniczen.

e) Kanal komunikacyjny — jest to cala droga przekazywania informacji (komunikatu)
od nadawcy do odbiorcy. Do niego naleza: fale dzwigkowe, fale $wietlne, fale
radiowe, kable telefoniczne i uktad nerwowy cztowieka.

f) Wspodlny kod jezykowy — system znakow uzywany do zakodowania komunikatu
przez nadawce 1 dekodowania go przez odbiorce.

g) Prawidlowy odbior komunikatu przez odbiorce — czyli taki, jaka byta intencja
nadawcy. Nadawca wysytajac komunikat ma nadzieje, ze informacja w nim zawarta
zostanie odebrana w sposob jaki tego zyczy sobie nadawca.

h) Szum komunikacyjny - procesowi komunikacji miedzyosobowej towarzyszy takze
tak zwany szum komunikacyjny, ktory moze zakldcaé ten proces. Szum
komunikacyjny moze by¢ hatasem podczas rozmowy dwoéch osob lub tez by
generowany przez srodki komunikacji z powodu zaktocen technicznych.

I) Sprzgzenie zwrotne - zwykle oznacza reakcje i wykonanie jakiej$ czynnosci przez
odbiorce (adresata). Sprze¢zenie zwrotne jest transmisja reakcji odbiorcy, ktora
powraca do odbiorcy (Schramm, 1954; DeFleur, 1966; Goban-Klas, 1999:62; Fiske,
1999:38-40). Ta reakcja jest wynikiem odkodowania informacji zawarte] w
komunikacie i dzialaniem bedacym odpowiedzig odbiorcy na odebrang wiadomos¢.

(Zr(')dla: Opracowanie wlasne na podstawie: Lasswell, 1948; Kunczik i Zipfel, 2000:38;
Fiske, 1999; Jankiewicz, 2012:29).
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Stadia udanego procesu komunikacji migedzyludzkiej mogg by¢ przedstawione w

siedmiu punktach:

Proces udanej komunikacji miedzyludzkiej

1. Nadawca i odbiorca sg obecni. Intencja nadawcy jest przekazanie informacji (komunikatu)

do odbiorcy.

l

2. Nadawca koduje komunikat uzywajac kodu znanego nadawcy i odbiorcy.

l

3. Nadawca wysyta komunikat do odbiorcy, fizycznie nadajac go: w postaci werbalnej lub

niewerbalnej.

l

4. Nastepuje transmisja komunikatu przez odpowiedni kanal komunikacyjny: wokalno-

stuchowy lub dotykowo-wzrokowy lub oba naraz.

!

5. Odbiorca otrzymuje (odbiera) komunikat i dekoduje go. Uzywa do tego systemu znakow

zrozumiatych dla nadawcy i odbiorcy.

l

6. Adresat dekoduje komunikat zgodnie z zamiarem nadawcy.

l

7. Odbiorca odpowiednio reaguje (sprzgzenie zwrotne), wedtug intencji nadawcy, co jest

wynikiem dekodowania i zrozumienia komunikatu przez odbiorce w celu wykonania jakiegos
dziatania. Ta odpowiedz odbiorcy komunikatu jest powszechnym nastepstwem dziatania

komunikacyjnego w komunikacji mi¢dzyosobowe;j.

Rys.21. Stadia procesu komunikacji miedzyosobowej (Zrodto: Opracowanie na podstawie modelu
komunikowania jako transmisji: Goban-Klas, 1999:54-58; Shannon i Weaver, 1949; Jankiewicz,

2012).

1.5 Charakterystyka udanego procesu komunikacji mi¢edzyosobowej

Proces komunikacji miedzyosobowej jest wynikiem ewolucji cztowieka i ulega rozwojowi
wraz z pojawianiem si¢ nowych sposobow jak i srodkow komunikacji. Charakterystyczng

cechg procesu komunikacji miedzyosobowej jest to, ze potrzebuje ona uczestnictwa
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nadawcy 1 odbiorcy, ktorzy zuzywaja energi¢ swych ciat do nadawania i odbierania
wiadomosci (komunikatow). Wymaga to zaangazowania uktadu nerwowego i czesci ciata.
Mozg cztowieka potrzebuje miliardéw impulséw elektrycznych na sekunde przez kilka
godzin dziennie, aby funkcjonowa¢ w pelni sprawnosci i méc komunikowaé w skupieniu.
Uczestnicy komunikacji uzywajg swoich ciat do kreowania procesu komunikacji i
jego realizacji. Rozne cze¢sci ciata ludzkiego majg swdj udziat w tworzeniu komunikacji,
takie jak: mozg, uktad nerwowy, krtan, struny glosowe, twarzy czy rgce. Rozwazajac czym
proces komunikacji miedzyludzkiej jest warto podkresli¢, ze ma on swoje cechy

charakterystyczne, ktore zawierajg kilka odmiennos$ci do ktérych naleza:

- intencjonalnos¢,

- skutecznos¢,

- kierunek przekazu,
- perswazyjnos¢,

- informacyjno$¢ (Goban-Klas, 1999:43-45; Dobek-Ostrowska, 2002).

Goban-Klas wymienia gtowne cechy komunikacji jako: intencjonalnose,
skuteczno$¢, kierunek przekazu 1 perswazyjnos¢. Dobek-Ostrowska (2002:30-38)
potwierdza perswazyjnos¢ komunikacji oraz dodaje jej typ informacyjny.

Do charakterystyki komunikacji mig¢dzyosobowej Dobek-Ostrowska (2002:15)

zalicza rOwniez:

- wymiar spoteczny procesu komunikacji,
- kontekst spoteczny komunikowania,

- dynamizm,

- cigglose,

- symbolicznos¢,

- interakcyjnos¢,

- celowos¢ 1 swiadomos¢,

- nieuchronnos¢,

- ztozonos¢,

- nieodwracalnos$¢.

Istnieje takze podstawowy podzial komunikacji wedlug formy: werbalna 1
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niewerbalna. Formy te, ktore s3 odmienne od siebie sg zwykle uzywane jednoczesnie i

wzajemnie przenikajg si¢ (zob. Podrozdziat 1.5).

1.5.1 Intencjonalnos¢ komunikowania

Cztowiek komunikuje intencjonalnie czyli §wiadomie oraz nieintencjonalnie, czyli
nieSwiadomie. Innymi stowy, komunikacja odbywa si¢ zaleznie od woli oraz mimowolnie.
Komunikujac ludzie wysytaja znaki i oznaki. Jednak tylko intencjonalne przekazywanie
znaczen jest uznane za komunikowanie (Goban-Klas, 1999; Ross, 1974)%.

Uzywajac kodu jezykowego nastepuje transmisja znakow, ktore przekazujg
zakodowang informacj¢ odbiorcy komunikatu. Przy pomocy kodu jezykowego ludzie
uktadaja znaki, ktére dopiero transmitowane w ciggu przekazuja dane znaczenie i tresc
komunikatu. Uczenie si¢ przy pomocy znakow jest cecha wylacznie ludzi. Goban-Klas

twierdzi, ze:

Rozwazajac ten aspekt nalezy mie¢ na uwadze zasadniczg odmiennos¢ znaku 1
oznaki oraz pamigta¢ o mozliwosci $wiadomego tworzenia fatszywych oznak.
Przez oznake nalezy rozumie¢ naturalny symptom (korelat) pewnego zjawiska.
Poznawanie oznakowe wystepuje nie tylko u cztowieka, ale rowniez u wszelkich
zywych istot. Kazde ludzkie dzialanie, w tym takze produkowanie symboli,
mozna interpretowac jako oznake innych zjawisk (np. intencji komunikowania).
Natomiast przez znak nalezy rozumie¢ nie symptom, lecz arbitralny symbol

innego zjawiska (Goban-Klas, 1999:43).

1.5.2 Skutecznos¢ komunikowania

Komunikacja migdzyludzka moze by¢ skuteczna badZz nieskuteczna. Proces udanej
komunikacji ma miejsce jedynie gdy jest ona skuteczna i komunikat zostaje prawidtowo
zakodowany, nadany, przez nadawce, a takze z drugiej strony kanatlu komunikacyjnego
odebrany, odkodowany i1 zrozumiany przez odbiorc¢. Sama reakcja odbiorcy moze nie by¢

zgodna z oczekiwaniami nadawcy, co nie musi oznacza¢, ze proces komunikacji nie jest

37 Ross, E. 1974. Speech Communication. Fundamentals and Practice. Englewood Cliffs, New Jersey: Prentice
Hall. s.10.
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skuteczny. Innymi stowy, gdy odbiorca nie speinia zamierzonego celu tworcy komunikatu
ale rozumie on przekaz, to jest to wcigz skuteczna komunikacja.

Uczestnicy komunikacji sa ,zlaczeni w pojeciach, uczuciach, sadach lub
dziataniach” (Adler, 1963; Goban-Klas, 1999:44). Skuteczno$¢ oznacza wspolnote
psychiczng 1 spoteczng miedzy uczestnikami procesu komunikacji. Zaistnienie tego
zkaczenia dowodzi skuteczno$ci komunikacji. Istnieje wspolnota kodu jak i relacja pomiedzy
nadawca i odbiorcg komunikatu w trakcie jego transmisji. Podobnie to ujat Schramm
nazywajac tg relacje wspolnotg doswiadczen mi¢dzy nadawcag a odbiorcg komunikatu w
swoim ‘modelu wspolnoty doswiadczen’ (Schramm, 1954). Wspolnota doswiadczen
uczestnikow spotkania komunikacyjnego po obu stronach kanalu komunikacyjnego jest
powigzana ze skuteczno$cig komunikowania. Bez wspdlnoty doswiadczen trudno mowic o
udanej komunikacji migdzyosobowe;j.

Wedlug Moreale, Spitzberg 1 Barge ,skuteczno$¢ opisuje stopien w jakim
komunikacja doprowadza do osiggnigcia oczekiwanego rezultatu” (2008:68). Nadawcy
komunikatéw daza do zrealizowania swoich celow i osiggnigcia zamierzonego rezultatu
poprzez interakcje z odbiorcami. Dowodzi to funkcjonalno$ci komunikacji, ktéra stuzy do
wykonania danego zadania. Jednak, aby to zadanie moglo by¢ spelnione nadawcy musza
by¢ skuteczni w realizacji aktu komunikacji w celu osiggnigcia swoich zatozen (celow
komunikacji). Skuteczno$¢ komunikacji zalezy od tego, w jakim stopniu nadawca osigga
swoje zatozone cele. Cele komunikacji to rezultaty, zamiary oraz dazenia, ktorych oczekuje
si¢ od komunikowania.

Aby by¢ skutecznym komunikatorem trzeba odpowiednio 1 umiejetnie postugiwac
si¢ kompetencja komunikacyjng. Skuteczno$¢ komunikowania jest powigzana z
osiggnigciem zamierzonych celow. Moze ona by¢ staba, §rednia albo duza. Skuteczno$¢
komunikowania, cele oraz funkcjonalno$¢ komunikacji sa ze soba powigzane ale nie
oznacza to, ze sg tozsame. Cele to rezultat, ktéry komunikacja miedzy nadawcg a odbiorca
ma osiggna¢. Nadawca bywa niepewny czy jego komunikowanie osiggnie zamierzone cele.
Nadawca komunikatu moze nie by¢ w stanie przewidzie¢ wszystkich skutkow swojej
interakcji z adresatem. Odbiorca moze inaczej odebra¢ komunikat niz zyczylby sobie tego
nadawca. Nadawany komunikat moze czasami wywola¢ reakcj¢ odbiorcy wrgcz odwrotng
niz zaktada tworca komunikatu.

Nadawca komunikatu czesto nie jest w stanie przewidzie¢ z jaka skuteczno$cig
komunikuje (Moreale, Spitzberg i Barge, 2008:68-69). Jednak ma on nadzieje, ze jego

fizyczne starania w spotkaniu komunikacyjnym w postaci aktu komunikacyjnego sprawia,
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ze bedzie skuteczny i osiggnie zamierzone cele.

1.5.3 Kierunek przekazu

Istnieje kierunek przekazu w komunikacji migdzyosobowej i moze on by¢ jednokierunkowy
lub dwukierunkowy. Znaczy to, ze sg dwa typy wedtug kierunku transmisji komunikatu.
Jednokierunkowy przekaz oznacza, ze nadawca wysyla lecz nie odbiera zwrotnie
komunikatu. Jes$li odbiera komunikat zwrotny, to nastepuje transmisja dwukierunkowa.
Przyktadem sytuacji, w ktdrej pojawia si¢ dwukierunkowo$¢ komunikacji jest dialog.

Jednak, nie kazda reakcja odbiorcy jest zamierzonym komunikatem. Zjawisko
sprzezenia zwrotnego (ang. feedback) jest reakcja odbiorcy, ktora jednak nie musi by¢
zamierzonym komunikatem. Znaczy to, ze reakcja odbiorcy nie musi byé celowo
komunikowana do nadawcy, a moze by¢ jedynie reakcja na przyjecie komunikatu, ktorg
odbiera nadawca.

Aby zaistniala dwukierunkowo$¢ przekazu musza pojawic si¢ w rzeczywistosci wiec
dwa odrebne akty komunikowania. Z kolei, dwa odrebne akty komunikowania oznaczaja,
ze odbiorca staje si¢ nadawca komunikatu, a poczatkowy nadawca odbiorca (zob. Model
sprzezenia zwrotnego - DeFleur, 1966). Role nadawcy i1 odbiorcy zamieniajg si¢ i nastgpuje
sprzezenie zwrotne oraz dwukierunkowo$¢ komunikacji (Goban-Klas, 1999:44-45).

Weczesniej od DeFleura, o sprz¢zeniu zwrotnym i zamianie rol nadawcy 1 odbiorcy
pisat Wilbur Schramm. Rozwingt on koncepcje wplywu komunikatu nadawcy na odbiorcg,
co badal Lasswell (1948) 1 przedstawil zamian¢ odbiorcy w czynnego komunikatora. Ta
zamiana 16l powoduje, ze odbiorca komunikatu nabiera rownorzednej roli w spotkaniu
komunikacyjnym. Odbiorca, po odebraniu i1 odkodowaniu informacji zawartej w
komunikacie, sam nastepnie staje si¢ nadawcg 1 moze komunikowa¢ wtasne wiadomosci do
osoby, ktora bedac poczatkowo nadawcg staje si¢ odbiorcag komunikatu. Ta relacja zostata
graficznie przedstawiona przez Schramma (1954) w jego modelu komunikacji.

Model komunikacji Schramma jest wynikiem badan nad rozprzestrzenianiem si¢
technologii komunikacyjnej oraz rozwoju spoleczno-ekonomicznego (Schramm, 1954;
Kowalewska, 2011:66). Opis sprzgzenia zwrotnego stat si¢ kamieniem milowym w
badaniach nad komunikacja. Ponizszy rysunek jest graficznym przedstawieniem

dwukierunkowosci procesu komunikacji, ktory zawiera sprzezenie zwrotne®:

3 Kowalewska, K. 2011. Remarks on the relevance of selected models of communication for communication
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wiadomos¢

Kodowanie

Dekodowanie

Interpretacja

Interpretacja

Dekodowanie Kodowanie

wiadomosé

Rys.22. Komunikacja dwukierunkowa i sprzgzenie zwrotne w modelu komunikacji Schramma

(Kowalewska, 2011:66 za: Schramm, 1954).

1.5.4 Perswazyjnos¢ w komunikowaniu

Znaczna cze$¢ komunikacji ma charakter perswazji. Perswazja jest obecna w pedagogice,
medycynie, polityce i jest jednym z fundamentéw istnienia spoteczenstw. Nadawca moze
miec intencje wptywania na opini¢, poglady, zachowanie i dzialania odbiorcy. Istnieje jednak
komunikowanie nie bedace perswazja lecz majace charakter informacyjny. Nie mozna
nazwaé wszelakiej komunikacji perswazja, gdyz czgs¢ komunikacji shuzy zaspokojenia
potrzeb informacyjnych. Perswazja moze stuzy¢ manipulacji odbiorcy i uruchomi¢ jego
dziatanie lub spowodowac¢ zmiang stanowiska (Goban-Klas, 1999:45). Perswazyjnos¢ jest
intencjonalna, lecz nie kazda intencjonalnos$¢ jest perswazja.

Oprécz informacyjnego i intencjonalnego charakteru, komunikowanie shuzy do
oddziatywania na ludzi od samego poczatku. Cztowiek w trakcie swojego zycia jest
przekonywany i sam przekonuje innych. Wedtug Korolko® perswazja jest alternatywa
przemocy fizycznej i1 jest powszechnie uzywana w dyplomac;ji i jezyku polityki. ,,Potoczna
obserwacja jakiegokolwiek aktu perswazji pokazuje, ze przekonywanie nie jest dyskusja,

wymiang zdan, ktorej celem jest dotarcie do prawdy obiektywnej” (Korolko, 1998:33). W

studies. W tomie: Puppel, S. (red.). Scripta Neophilologica Posnaniensia Tom I11 — Transkomunikacja. Poznan:
Wydzial Neofilologii UAM.
% Korolko, M. 1998. Sztuka retoryki. Przewodnik encyklopedyczny. Warszawa: Wiedza Powszechna. s.32.
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komunikowaniu perswazyjnym prawda jest warto$cig, a warunkiem jej przyjecia jest
swiadomy i dobrowolny wybdér miedzy jedng wartoscig a druga. Przeciwienstwem jednej
warto$ci jest inna warto§¢. W przeciwienstwie do dyskusji, w ktérej wymiana mysli
uczestnikow zdarzenia komunikacyjnego zmierza do rozstrzygnigcia, co jest prawda, a co
fatszem. W komunikowaniu perswazyjnym nadawca ma intencj¢ naktoni¢ odbiorce do
przyjecia wartos$ci, ktoérg sam akceptuje, co moze mie¢ konsekwencje wynikajace z takiego
dziatania.

Istniejg rodzaje perswazji takie jak: przekonujaca, naktaniajaca (propaganda) oraz
pobudzajaca (agitacja). Kazda z nich ma inne wtasciwosci oraz inne cele.

W perswazji przekonujacej zaklada si¢, ze odbiorca jest aktywny intelektualnie a
osoba perswadujagca ma uczciwe zamiary. Ten rodzaj perswazji moze rozstrzygaé o
zachowaniu lub utracie swych wlasciwosci, jezeli porozumienie miedzy uczestnikami
komunikacji ulegnie zwigkszeniu.

Z kolei, perswazja naklaniajaca (czyli propaganda) ma na celu pozyskanie jak
najwigkszej ilosci zwolennikow dla danej doktryny badz idei. Moze ona by¢ uczciwa lub
nieuczciwa, jawna badz ukryta, a takze szkodliwa i nieszkodliwa. Istotny jest tu wptyw na
adresata, ktory podlega wywieraniu nacisku w taki sposob, aby przyjat cele perswazji.

Trzecim rodzajem jest perswazja pobudzajaca, ktérej uzycie ma na celu zjednanie
odbiorcy dla idei, pogladu czy sprawy. Te oddzialywanie dorazne, jakim jest agitacja, oparte
jest o sugestywne i autorytatywne przekonanie. Agitacja moze stuzy¢ do pobudzenia
odbiorcow do jakiego$ dziatania, na przyklad, aby zwerbowa¢ nowych czlonkéw do
organizacji. Przykladem agitacji, czyli perswazji pobudzajacej jest wiec, na ktorym
przemawiajacy nie ma na celu przekonania odbiorcoOw ale aby ustyszeli hasta, ktorych sami

nie umieli wyrazi¢ (Korolko, 1998:33-35).

1.5.5 Informacyjnos$¢ komunikowania

Zarowno komunikacja werbalna jak 1 niewerbalna ma wspolng ceche, ktorg jest
przekazywanie informacji. Informacyjny charakter komunikacji polega na tym, ze nadawca
ma intencj¢ przekazania wiadomosci w postaci zakodowanej informacji. Ta informacja
zostaje fizycznie wystana odbiorcy, co potrzebuje uzycia energii uczestnikow zdarzenia
komunikacyjnego oraz pracy ich uktadow ciata. Informacja przechodzi przez kanat

komunikacyjny uzywajac danego medium i dociera do adresata. Odbiorca dekoduje
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wiadomos¢ 1 interpretuje informacje. Poprzez transmisj¢ wiadomosci komunikowanie moze
mie¢ na celu tylko poinformowanie odbiorcy na dany temat. Informacyjny charakter
komunikacji lezy przede wszystkim w dzialaniu majacym $wiadomie poinformowac
odbiorce o czyms$ lub o kim$. Niemniej, informacyjny charakter komunikacji moze by¢
rowniez nieintencjonalny. Informacyjny charakter komunikacji ma na celu sprosta¢
potrzebom informacyjnym adresatow komunikatoéw. Przykladem informacyjnego
charakteru komunikacji sg filmy dokumentalne dotyczace historii, biologii czy fizyki.
Nastepnym przyktadem, w ktorym komunikacja ma charakter informacyjny moga
by¢ lekcje szkolne lub wyktady uniwersyteckie, na ktorych uczestnicy komunikacji sg
informowani na temat szczegdélow danego zagadnienia w obrebie danego przedmiotu.
Znaczna cze$¢ edukacji ma charakter informacyjny 1 odbywa si¢ poprzez proces
komunikowania. Uczniowie szkot 1 studenci nabywaja wiedz¢ przez umiejetne zarzadzanie
1 stosowanie komunikacji majacej charakter informacyjny. Korzystajac z zasobow
komunikacyjnych oraz posiadanej wiedzy, bedacej zbiorem informacji, nadawca czyli
nauczyciel lub wyktadowca przekazuje informacje swoim uczniom Iub studentom

umiejetnie zarzadzajac kompetencja komunikacyjna.

1.5.6 Poziomy komunikowania wedlug McQuaila

Istniejag odmienne poziomy komunikowania, co wedtug McQuaila moze by¢ przedstawione
graficznie w formie piramidy. R6zne poziomy komunikowania w spoleczenstwie zostaty
przedstawione w tomie Teoria komunikowanie masowego (1984). Praca ta, ktéra byta
kilkukrotnie aktualizowana przez autora, stala si¢ podstawowym podrecznikiem z obszaru
teorii komunikowania masowego i jest zbiorczym podsumowaniem wiedzy z tej dyscypliny.
Zawiera ono analiz¢ zjawiska komunikowania masowego w oparciu o badania naukowe.
McQuail dokonuje oceny zjawiska komunikacji masowej z perspektywy catosci jak 1
szczegblowych analiz. Bedac pod wplywem Lasswellowsko-Schrammowskiego
paradygmatu o komunikowaniu masowym oraz badacza zjawiska komunikacji George’a
Gerbnera, rozwinagt spojrzenie na tg dyscypling (McQuail, 2007). Zgodnie za Lasswellem,

dzieli on badania nad komunikowaniem masowym na pi¢¢ elementow:

- Nadawcy masowi (organizacje),
- Zawartos$¢ 1 tresci,
- Kanaty 1 media,
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- Widownie i1 publicznos¢,

- Skutki i oddziatywanie.

McQuail przedstawia poziomy komunikowania na bazie podzialu spoteczenstwa.
Wymienia on sze$¢ poziomow komunikowania: masowe (skala ogolnospoteczna),
organizacyjne/instytucjonalne, miedzygrupowe (miedzy grupami lub zbiorowo$ciami),
wewnatrzgrupowe, interpersonalne i intrapersonalne.

Dominujacymi pod wzgledem dziatan komunikacyjnych poziomami komunikacji sg
komunikacja intrapersonalna oraz interpersonalna, znajdujace si¢ na dole piramidy. Na tych
poziomach znajduje si¢ najwigksza liczba dziatan komunikacyjnych, w ktérych uczestnicy
nadawcy jak i odbiorcy komunikatéw. Idac w gore piramidy McQuaila, kolejne poziomy
komunikacji maja coraz mniej aktéw komunikacji. Ostatecznie, poziomem komunikacji,
ktéry ma najmniej dziatan komunikacyjnych jest znajdujace si¢ na goérze piramidy
komunikowanie masowe. Autor twierdzi, ze gorny poziom piramidy komunikacji, ktory jest
komunikowaniem masowym, spelnia wazne cele spoteczne i nie straci na znaczeniu. poziom

komunikacji masowej petni role perswazji w spoteczenstwie. Wedlug McQuaila®®:

Nie ma w istocie powodow, by sadzi¢, ze komunikowanie masowe
zniknie lub straci znaczenie z punktu widzenia wielu kluczowych celow
spolecznych, jak na przyktad proby wywierania proby wywierania wptywu na
zachowania lub postawy zbiorowe. Znajduje ono nadal zastosowanie zaréwno do
przekazu informacji na temat wydarzen o znaczeniu §wiatowym, jak i do

wszelkich spraw zwigzanych ze stawa, prestizem i popularnoscia.

Kazdy z poziomdéw ma swoja charakterystyke oraz swoje problemy badawcze i
teoretyczne. W nowoczesnym spoteczenstwie istnieje jedna wielka publiczna sie¢
komunikacyjna, ktora jest podzielona z wzgledu na regionalizacje, czynniki spoteczne 1
demograficzne. Owa sie¢ opiera si¢ ona na mediach masowych, wptywa na odbiorcow 1

angazuje ich w réZznym stopniu. Zawiera ona metody przekazu oraz wymiany.

40 McQuail, D. 2007. Teoria komunikowania masowego. Warszawa: PWN. s.19.
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niewiele aktéw komunikowania

Skala
ogdélnospoteczna

(np. komunikowanie
masowe)

Instytucje/organizacje

Komunikowanie migdzy grupami
lub zbiorowosciami

Komunikowanie wewnatrzgrupowe

Komunikowanie interpersonalne

Komunikowanie intrapersonalne

wiele aktéw komunikowania

Rys.23. Poziomy komunikowania w spoteczenstwie wg McQuaila (McQuail, 2007:36; Dobek-
Ostrowska, 2002:18).

1.6 Formy komunikacji miedzyosobowej

Komunikacj¢ mozna podzieli¢ na podstawowe kategorie zwane formami komunikacji.
Istniejg dwie gltowne formy komunikacji miedzyosobowej. Naleza do nich: forma
komunikacji werbalnej i forma komunikacji niewerbalne;.

Charakterystyczng cechg komunikacji jest to, ze duza jej wigkszo$¢ to komunikacja
niewerbalna, czyli taka, ktora nie dotyczy jezyka. Stuzy ona zwykle jednak wyrazaniu
kroétkich 1 znaczeniowo nieztozonych komunikatow. Wedtug Stankiewicz (1999) wigkszos$¢
komunikacji w organizacjach jest niewerbalna — 55%. Oznacza to, ze komunikacja
niewerbalna odgrywa ogromng role w interakcjach ludzi. Na drugim miejscu pod wzgledem
przesytania komunikatéw od nadawcy do odbiorcy jest komunikowanie tonem gtosu (38%).
Glos nadawcy moze przekazywac informacje dotyczace nastawienia, nastroju, checi
komunikacji 1 zaangazowania w zdarzenie komunikacyjne. Najmniejszy za§ udziat w

komunikacji migdzyludzkiej pod wzgledem czestotliwos$ci wystgpowania ma komunikacja
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werbalna (7%). W spotkaniu komunikacyjnym komunikaty werbalne i niewerbalne moga
by¢ stosowane i nadawane jednoczesnie, a takze wzajemnie si¢ przenika¢ podczas ich
transmisji i odbioru. Nadawane komunikaty moga réwniez nastepowac jeden po drugim.
Komunikacja werbalna moze by¢ modéwiona 1 pisana 1 jest zwigzana z
przekazywaniem informacji przy pomocy kodu i znakéw znanych uczestnikom spotkania
komunikacyjnego po obu stronach kanatlu komunikacyjnego. Moze ona stuzy¢ do
przekazywania bardzo zlozonych mys$li 1 ciggéw znaczeniowych w postaci np. dziet
literackich, ktoérych komunikacja niewerbalna nie jest w stanie wyrazi¢. Komunikacja
werbalna stanowi jednak tylko 7% catosci komunikacji migdzyosobowej. Ponizszy rysunek
przedstawia ilo§¢ informacji jaka jest przekazywana w komunikacji mi¢dzyludzkiej w

formie werbalnej, niewerbalnej oraz tonacja glosu.

7% werbalne

38% tonacja gtosu

JRE

55% niewerbalne

Wykres 1. Zrédta informacji w komunikacji miedzyosobowej (Gtadys-Jakobik, 2001%; za:
Stankiewicz, 1999%).

Najczesciej uzywanym przez ludzi narzedziem komunikacji werbalnej jest
instrument glosu. To jego ewolucja umozliwita stworzenie najbardziej wszechstronnego 1
wygodnego narzgdzia komunikacji miedzyosobowej jakim jest instrument glosu ludzkiego.

Ma on najwigksze mozliwo$ci sposrod wszystkich zywych organizméw. Oprocz glosu

4l Gtadys-Jakobik, J. 2001. Psychologiczno-spoteczne uwarunkowania proceséw komunikowania. W zbiorze:
Jung, B. (red.). 2001. Media komunikacja biznes elektroniczny. Warszawa: Difin. s.46.
42 Stankiewicz. 1999. Komunikowanie sie w organizacji. Wydawnictwo Astrum. s.88.
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cztowiek moze komunikowa¢ calym ciatem. Cialo ludzkie umozliwia komunikowanie
majace swoje dwie formy: werbalng i niewerbalng. Przygladajac si¢ ciatu ludzkiemu
Galeska-Tritt wymienia trzy aparaty czynnosciowe, ktore budujg instrument glosu
ludzkiego, na ktore sktada si¢ cate cialo cztowieka:

- aparat rezonansowo-artykulacyjny (glowa)

- aparat otwarcia (klatka piersiowa)

- aparat rytmiczno-emocjonalny (stopy, nogi, ttocznia brzuszna) (Galeska-Tritt,

2012:24-25).

Ponizszy rysunek przedstawia aparaty czynnosciowe instrumentu gtosu®:

+4— aparat rezonansowo-artykulacyjny

4+———  aparat otwarcia

4———— aparat rytmiczno-emocjonalny

Rys.24. Aparaty czynno$ciowe instrumentu gtosu (Gateska-Tritt, 2012:25).

43 Gateska-Tritt, J. 2012. Kilka uwag o emocjach, rytmach i kolorytach w naturze ludzkiej egzystencji i
komunikacji poprzez instrument gltosu. W tomie: Puppel, S. (red.), Transkomunikacja II. Scripta De
Communicatione Posnaniensi. Seria: Prace Naukowe Katedry Ekokomunikacji UAM Tom IV. Poznan:
Wydziat Neofilologii UAM. s.19-26.
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Niezaleznie od form komunikowania istotne jest poj¢cie znaku. Do modeli
komunikacji Peirce (1931-58)* wprowadza elementy znaczenia, do ktérych zalicza: znak,
interpretant oraz przedmiot. Znak jest rzecza, ktéra co$ ,,0znacza” dla interpretatora. A

przedmiot jest tym, co dany znak oznacza (Fiske, 1999:62-65).

1.6.1 Komunikacja werbalna

Komunikacja werbalna jest $cisle zwigzana z uzyciem jezyka mowionego jak i pisanego. W
udanej komunikacji migdzyosobowej jezyk jest kluczowym $rodkiem komunikacji

werbalnej. Wedtug Moreale, Spitzberg 1 Barge (2008:86):

Komunikacja werbalna jest jezykowa i moze by¢ pisana, mowiona albo przekazywana
behawioralnie lub wizualnie w inny sposob, jak w przypadku jezyka migowego. Kazda
werbalna komunikacja wykorzystuje jezyk, czyli system symboliczny sktadajacy si¢ z

glosek i stow. Stowa z kolei sa rozumiane zarowno w terminach semantyki, jak i sktadni.

Udana komunikacja werbalna moze mie¢ miejsce tylko gdy kod jezykowy, jako
system znakow, jest rozumiany zaro6wno przez nadawce jak i odbiorce komunikatu. Ten
system znakoéw stuzy do wyrazania i przekazywania mysli, uczuc i idei we wspoélnocie. Pelni
on wigc role spoleczne 1 jest gtownym narz¢dziem utrzymania i komunikowania si¢ w

spoteczenstwie. Wedtug Dobek-Ostrowskiej (2002:25) jezyk jest uzywany do:

- okreslania, etykietowania, wyznaczania oraz definiowania mysli, uczug,
przedmiotow, doswiadczen w celu przekazania ich w postaci komunikatu
migdzyosobowego,

- oceniania ludzi, uczu¢ oraz rzeczy zgodnie z nabytym kodem kulturowym
obejmujgcym system warto$ci 1 postaw,

- prezentowania i dyskutowania na temat doswiadczen, ktorych jestesmy §wiadkami,
a takze przesztych, terazniejszych i przysztych wydarzen i sytuacji,

- méwienia na temat jezyka, jego sktadni i strukturze.

Jezyk pisany moze wyrazac to, co jezyk mowiony 1 jest trwalszy od wypowiadanych

4 Peirce, C. S. 1931-58. Collected Papers. Cambridge, Mass. Harvard University Press.
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stow, ktore zanikajg zaraz po zakonczeniu ich artykulowania. Od lat istnieje jednak
mozliwo$¢ rejestracji jezyka moéwionego takimi narzedziami jak: dyktafony, magnetofony,
nagrywarki CD, komputery, smartfony i automatyczne sekretarki. Istnieje takze mozliwo$¢
powielania zapisu jezyka mowionego 1 przesytania go na odleglo$¢ np. przez zapisanie
nagrania mowy w danym formacie komputerowym i wystanie odbiorcy lub odbiorcom przez
Internet.

Pismo jest systemem symboli, ktére pozwala zapisywaé mysli, uczucia, instrukcje,
doswiadczenia, wrazenia, stanowiska czy argumenty w sposob umozliwiajacy przechowanie
1 pdzniejsze wykorzystanie tekstu. Jezyk pisany umozliwia przekazanie komunikatu duzej
ilosci odbiorcow. Mozna wykorzystywa¢ go wielokrotnie i tatwo powiela¢, co daje
mozliwo$¢ przekazania zawartych w tekscie informacji wielu ludziom. Pismo jest zapisem
tego, co jego twodrca i nadawca chce przekaza¢ czytelnikom, ktorzy sa odbiorcami
zakodowanych w nim informacji.

Rozwijajac sposoby komunikacji od rysunkow naskalnych (petroglify), poprzez
hieroglify i pismo klinowe ludzie starali si¢ zapisa¢ wiadomosci na temat wlasnego zycia,
doswiadczen, rytuatdéw i1 wykonywanych czynno$ci. Zamiarem wytworzenia pisma byla
mys$l 1 intencja komunikacji z innymi, aby odbiorcy odebrali zakodowany przez nadawce
przekaz. Nadawca komunikatu i tworca tekstu tworzy go w taki sposob, aby odbiorca
rozumial zakodowany przekaz. Cechg charakterystyczng jezyka pisanego i mowionego jest
jego intencjonalno$¢. Obie formy komunikacji tworzone sg dla osiggnigcia jakiego$ celu,
zwykle zgodnie z intencja nadawcy. Uzycie naraz obu form komunikacji, werbalnej 1

niewerbalnej wzmacnia przekaz tworcy komunikatu.

1.6.2 Komunikacja niewerbalna

W komunikacji niewerbalnej istotne jest cate ciato, ktore moze wysyta¢ komunikaty. Jednak
to ludzka twarz wyraza najwigcej emocji 1 sposobdéw reagowania. Pelni wigc w

komunikowaniu niewerbalnym specjalng rolg:

Twarz stanowi, obok rak, najbardziej wyrazisty sktadnik ludzkiego ciala w
wymiarze komunikacyjnym, tj. w wymiarze prowadzenia komunikacji typu
ustnego z innymi ludzmi. Mowi si¢ przeciez od dawna o komunikacji typu
‘twarzg-w-twarz” (ang. face-to-face). Jest zatem twarz uwazana przez

przedstawicieli wielu nauk o czlowieku, w tym psychologii, antropologii,
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psycholingwistyki 1 kulturoznawstwa, za ‘urzadzenie’ specjalne. (Puppel,

2011:81)%.

Wedtug Stankiewicz (1999:90) istnieja trzy formy komunikowania niewerbalnego:
kinezyjna, proksemiczna oraz pozajezykowa. Podzial na formy komunikowania

niewerbalnego zostat przedstawiony graficznie na ponizszym rysunku:

Formy komunikowania niewerbalnego

Proksemiczna Pozajezykowa

(paralingwistyczna)

Rys.25. Formy komunikowania niewerbalnego (Stankiewicz, 1999:90).

1) Forma kinezyjna komunikowania niewerbalnego to zachowania, do ktorych
naleza: mimika, wyraz twarzy, gesty, kontakt wzrokowy oraz postawa ciala 1
dotyk.

2) Forma proksemiczna dotyczy formy aranzacji przestrzeni, co oznacza odlegtos¢
migdzy nadawca a odbiorcg. Dystans miedzy uczestnikami zdarzenia
komunikacyjnego moze by¢:

a) bliski (intymny), ktoéry wynosi od 0 do 45 centymetrow, oznacza wkroczenie
W obszar prywatno$ci osoby, z ktorg nadawca komunikuje si¢. W obszarze
tym mozna wyczu¢ zapach rozmoéwcy. Dopuszczenie do intymnego kontaktu
jest zarezerwowany dla osdb sobie bliskich emocjonalnie oraz majacych
intymne relacje. Przekroczenie tej sfery przez inne osoby moze sta¢ si¢
przyczyng gwaltownej 1 agresywnej reakcji, gdyz w takiej sytuacji osoba

moze poczu¢ sie zagrozona. W przypadku stloczenia np. w $rodkach

4 Puppel, J. 2011. Uwagi w sprawie zarzqdzania twarzq w przestrzeni publicznej. W tomie: Puppel, S. (red.).
Scripta Neophilologica Posnaniensia Tom III - Transkomunikacja. Poznan: Wydzial Neofilologii UAM.
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transportu, ludzie nie czujg si¢ komfortowo, gdyz ich granica intymna zostaje
przekroczona przez obcych ludzi, z ktérymi w normalnych warunkach nie
wchodzi si¢ w taki kontakt;

b) osobisty, ktory wyraza si¢ tak zwang sferg osobista i wynosi od 45 do 120
centymetrow. Jest to sfera przeznaczona dla przyjaciot, kolegow lub
znajomych. Dystans ten jest preferowany przez osoby majace bliski kontakt
1 utrzymujace czgste kontakty;

C) spoleczny, ktory dotyczy komunikowania si¢ 0sob réoznych grup i pozycji
spotecznych. Wynosi on od 150 do 350 centymetrow. Dystans ten jest
preferowany w miejscach pracy, organizacjach, firmach i instytucjach, w
ktérych osoby petnigce funkcje spoleczne wchodza w interakcje z osobami
réznych $rodowisk w spotkaniach komunikacyjnych. Utrzymanie tego
dystansu pozwala zachowa¢ nienaruszony obszar prywatnosci i
spowodowaé, ze rozmoéwca bedzie czut si¢ komfortowo z osobg, ktorej
prywatnie nie zna;

d) publiczny, dotyczacy kontaktéw z wladza. Wynosi on odlegtosé¢ od 10 do 25
metrow. Taki dystans zapewnia komunikowanie dajace poczucie wigkszego
bezpieczenstwa dla osoby komunikujacej, na przyktad na wiecu wyborczym.
W takiej odlegtosci miedzy uczestnikami komunikacji moga rowniez
znajdowac si¢ barierki lub ochrona, ktére maja gwarantowac bezpieczenstwo

dla przemawiajacego przedstawiciela wladzy.

Bliski (intymny)
0-45cm
Osobisty, bedacy
Odmiany strefa osobista 45-120 cm
dystansu

Spoteczny - miedzy osobami o réznych
pozycjach spotecznych 150-350 cm

Publiczny, obejmujgcy kontakty osobistosci (wtadzy) z
publicznoscia

Rys.26. Dystans migdzy uczestnikami zdarzenia komunikacyjnego (Stankiewicz, 1999:96).
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3) Forma pozajezykowa komunikacji niewerbalnej obejmuje zachowania przede
wszystkim wokalne, ktére nie wyrazaja stow. Przyktadem moga by¢ tu

wydawanie dzwickow wyrazajgcych wzruszenie, zdziwienie, strach lub ptacz.

Komunikacja niewerbalna to zakres zachowan ludzkich, ktére czegsto sa
nieuswiadamiane. Maja one jednak ogromne znaczenie dla komunikacji spotecznej oraz jej
przebiegu. Wedlug Gtadys-Jakobik, (2001:46-52) komunikacja niewerbalna zawiera

nastepujace elementy takie jak:

1. Mimika twarzy - wysyla sygnaly o nastroju, temperamencie oraz rozmaitych
cechach, a takze wyraza che¢ do komunikowania lub jej brak. Przystowiowo mozna
mie¢ dobrag ming do zlej gry, a takze mie¢ pokerowg twarz. Mozna tez oszukiwaé
wyrazem twarzy. Mimika twarzy peini role w byciu przekonywujacym. Ma to
zwigzek ze skuteczno$cia komunikowania, ktora jest elementem kompetencji
komunikacyjne;.

2. Wyglgd zewnetrzny - ma znaczenie w odbiorze osoby. Wyglad zewnetrzny moze
odpowiada¢ lub podoba¢ si¢, badz tez nie. Istnieja wiec indywidualne atrybuty
wygladu dla jego pozytywnego odbioru. To czy dany element wygladu zewngtrznego
jest odbierany pozytywnie lub negatywnie jest kwestig indywidualng. Istniejg takie
cechy wygladu zewnetrznego, ktére moga by¢ odebrane przez wiekszos¢ odbiorcow
jako negatywne, windujace w dot wizerunek nadawcy. Oprdcz tego, pewne elementy
wygladu zewnetrznego moga by¢ przez jednych odbierane pozytywnie a przez
innych negatywnie.

3. Ton glosu - moze by¢ niski lub wysoki oraz silny lub staby. Ton glosu wraz z
bogactwem zasobow stownictwa informujg kim jest komunikator, jaki jest jego
status spoteczny, zawdd oraz wyksztatcenie.

4. Otoczenie w ktorym przebywamy - wptywa na sposéb zachowania i komunikowania
sie. Ludzie komunikuja w r6znych miejscach inaczej oraz w zaleznosci kto jest lub
moze by¢ potencjalnym odbiorcg komunikatu w danym spotkaniu komunikacyjnym.
Osoby znajdujace si¢ w otoczeniu majg wplyw na komunikacje.

5. Zachowania kinetyczne — czyli gesty oraz to w jaki sposob poruszamy si¢ moga by¢
zrédtem informacji na temat osobowosci, nastroju, zawodu oraz roli w

spoteczenstwie danego komunikatora. Zachowania kinetyczne oznaczaja ruch
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podczas tworzenia komunikatu.

6. Odlegtosé fizyczna wzgledem rozmowcow — daje informacje o relacjach, znajomosci
1 kontakcie migdzy uczestnikami danego spotkania komunikacyjnego. Dystans
miedzy komunikatorami moze by¢ bliski (intymny), osobisty, spoteczny, a takze

publiczny (zob. Rys.26).

W ponizszym rysunku Gladys-Jakobik przedstawita podsumowanie przez co moze

wyrazac¢ si¢ komunikacja niewerbalna:

Odleglosé w jakiej
stajemy od siebie

Ton glosu

Komunikowanie niewerbalne
moze wyrazac sie poprzez:

Sposdb w jaki:
-siedzimy

Wzdychanie
Placz

—stow’m\{' Marszczenie brwi
-chodzimy Uémiechanie sie
-kontaktujemy Smiech

sig wzrokowo Btaznowanie

Nasze otoczenie:

Nasz wyglad:

-dom -twarz, wlosy,
-prace ciato

-samochéd -odzie? i jej kolor
-rodzine -meskosc

-przyjacist ~kobiecos¢

Rys.27. Komunikowanie niewerbalne (Gtadys-Jakobik, 2001:52).

1.7 Spotleczne role komunikowania

Komunikowanie spoleczne ma nie tylko istotne ale rowniez krytyczne znaczenie dla
istnienia spoteczenstw i ich przetrwania. Wszelkie mi¢dzyludzkie dziatania komunikacyjne
majg charakter spoteczny. Spoteczne role komunikacji widoczne sg we wszystkich aktach

komunikacji 1 przyczyniajg si¢ do utrzymania i rozwoju wspélnot. Komunikowanie
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spoleczne jest zbiorem proceséw porozumiewania si¢ ludzi. Spoleczny kontekst procesu
komunikacji powoduje, ze komunikacja migedzyosobowa moze przebiega¢ na kilku
poziomach (zob. McQuail, 2007): interpersonalnym, wewnatrzgrupowym, mi¢dzy grupami,
instytucjonalnym/organizacyjnym, publicznym, politycznym 1 ogdlnospotecznym (np.
masowym).

Komunikacja w systemie spotecznym jest procesem spotecznym. Komunikowanie
spoteczne jest istota proceséw spotecznych i jest fundamentem istnienia spoteczenstw.
Dobek-Ostrowska w swojej pracy zatytutowanej Podstawy komunikowania spotecznego

(2002:7) twierdzi, ze:

Komunikowanie jest jednym z najstarszych procesow spotecznych. Towarzyszy
ono cztowiekowi od momentu, kiedy istoty ludzkie zaczely zy¢é w grupach i
organizowac pierwsze struktury. Dzi§ nie mozna wyobrazi¢ sobie nowoczesnych
spoleczenstw , ktorych czlonkowie nie porozumiewaja si¢ ze soba. Wielu
badaczy zgodnie przyznaje, ze spoteczenstwa nie tylko istnieja dzigki
przekazywaniu informacji i komunikowaniu, ale Ze ich istnienie polega na
procesach przekazu i komunikacji. [...] procesy te stanowia fundament
spoleczenstwa, bez ktorych nie mogto by ono funkcjonowac, trwac i dokonywacé

transmisji dziedzictwa kulturowego z pokolenia na pokolenie.

O spotecznym charakterze komunikacji pisat Newcomb w 1953 roku. Stworzyt on
model komunikacji, w ktérym dowodzi, ze komunikacja stuzy réwnowazeniu stron w
spoteczenstwie. Dzigki mediacyjnej roli komunikowania system spoleczny moze istnie¢ w
rownowadze. Jego model komunikacji jako utrzymania rownowagi systemu spolecznego
rozwaza role¢ komunikacji jako podstawowego narzedzia utrzymania tadu spotecznego.
(Newcomb, 1953). Komunikacja petni rol¢ w utrzymaniu tadu spotecznego na wszystkich
poziomach struktury spolecznej. Utrzymanie rownowagi spolecznej dokonuje si¢
nieustannie poprzez proces komunikacji w odmiennych wspolnotach.

Komunikacja tworzy spotecznos¢, ktora jest wspolnotg. Jest to grupa osob, ktore sg
»W tej samej fizycznej, duchowej lub wirtualnej przestrzeni i daza do wspdlnego celu”

(Morreale, Spitzberg i Barge, 2007:40). R6znorodne wspolnoty spoteczne to:

- grupy, takie jak rodziny, zespoly pracownicze, druzyny sportowe, internetowe

grupy dyskusyjne,
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- zwigzki uczuciowe i przyjacielskie
- instytucje publiczne, takie jak szkoty i rzady, organizacje (Morreale, Spitzberg i
Barge, 2007:40-41).

Przedstawiony ponizej rysunek jest uproszczong graficzng prezentacja

wchodzenia w interakcje komunikacyjne réznych wspdlnot w spoteczenstwie.

Spoteczenstwo

Zwigzki

Organizacje

Zwigzki

Rys.28. Komunikowanie w spoleczenstwie (Morreale, Spitzberg i Barge, 2007:40).

W tych odmiennych wspdlnotach spotecznych komunikacja ma swoja rdzna
charakterystyke 1 ulega wplywom indywidualnych relacji oraz kontekstow srodowiskowych.
Na réznych poziomach struktury spotecznej komunikacja moze by¢ definiowana przez
odmienne role komunikatoréw 1 ich indywidualne relacje z cztonkami danych wspdlnot.

Zwiazek miedzy komunikacja a spotecznoscia jest widoczny w tych terminach w
jezyku angielskim. Stowa community (spoteczno$¢) oraz communication (komunikacja)
maja ten sam przedrostek co (oznaczajacy razem, z) oraz rdzen union (czyli zwiazek,
Iaczenie si¢ ze sobg). Komunikacja jest nieodzowng czegscig rozmaitych spolecznosci, do
ktorych naleza ludzie. Srodowisko spoleczne jest przeniknigte dziataniami

komunikacyjnymi.
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Rozdzial drugi: Wizerunek w komunikacji politycznej

2.1 Definicje i teoria wizerunku

Termin wizerunek pochodzi z faciny od stowa imago (ang: image, visage) 1 zaktada zgodnos¢
wizerunku z danym obiektem. Wizerunek podlega diadzie stereoskopowej wygladu i ogladu.
Kazdy byt ma zawsze jaki$§ wyglad i jest ogladany. Istnieje wigc ‘prawo powszechnosci
wizerunku’, ktéremu podlegaja wszystkie byty ziemskie. Przy spotkaniu nast¢puje wymiana

wizerunkow (Puppel, 2016:109). Puppel twierdzi, ze:

Wizerunek stanowi nieodlaczng czg$¢ wszelkiej ziemskiej cielesnosci (bytowosci
fizycznej/organizmalnej). Jako fizyczno$¢ jest ona jednoczesnie obdarzona wiasnoscia
niejako janusowej ,aparycji, tj. zarowno ,,wygladem™ jak i ,ogladem™, a wigc
wyposazeniem jej w roznorakie atrybuty nadawczo-odbiorcze, i — co si¢ z tym wigze —
nieunikniong koniecznos$cia wysytania wygladu na zewnatrz (tj. ruchu od danej
cielesnosci ku innym cielesnosciom) a takze nieunikniong konieczno$cia odbierania
wygladu (czyli ogladu) przez inne cielesnosci (tj. ruchu ku danej cielesnosci), tj.
postrzegania jej przez inne cielesnosci wihasnie poprzez odwotanie si¢ do tychze

atrybutow. 46

Ludzie 1 zwierzeta podejmujg wysitki aby kreowac¢ i utrzymac¢ swoj wizerunek.
»Zatem wizerunek, jego wytwarzanie, posiadanie i utrzymanie (tj. skupianie si¢ na nim 1
nieustanne pielggnowanie go) zar6wno w wymiarze gatunkowym jak i indywidualnym

stanowig istotne elementy dynamiki zycia” (Puppel, 2016:110). Swoista uniwersalna

46 Puppel, S. 2016. Kuznia Hefajstosa czyli krotki zarys teorii wizerunku w komunikacji ludzkiej. W tomie:
Scripta Neophilologica Posnaniensia XVI. Poznan: Wydziat Neo-filologii UAM. s.109-124.
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‘psychologia wygladu 1 ogladu’ dotyczy wszystkich cielesnos$ci, ktore istniejag w kohabitacji
biologicznej. Te relacje rozgrywaja si¢ na fundamentalnej osi ‘ja — ten inny’, co moze by¢
przedstawione wedtug ponizszych zasad:

- jako cielesno$¢ mam jaki$ wyglad 1 zawsze podlega on ogladowi,

- wizerunek cielesnosci jest tworzony przez wszystko w tej cielesnosci.

Wizerunek cielesno$ci zawarty jest w wymiarze biologicznym oraz antroposferze, w
wymiarze spoteczno-kulturowym. Istnieje wigc dualizm, ktory wyraza si¢ w wizerunku
biologicznym oraz wizerunku spoteczno-kulturowym.

Wizerunek ma bardzo wazne znaczenie nie tylko dla ludzi, zwierzat ale nawet dla
organizméw jednokomorkowych. Dla czlowieka wyglad ma szczegdlne znaczenie,
zwlaszcza w polityce, dziatalno$ci charytatywnej, artystycznej oraz marketingu. Oprocz
wymienionych tu obszaréw dziatalno$ci cztowieka, wizerunek ma réwniez znaczenie w
zyciu codziennym, gdyz od tego zalezy nasza opinia w pracy, firmie, czy wspolnocie. Jest
wiec fundamentalny dla jego posiadacza. Dowodem, ze wizerunek ma ogromne znaczenie
dla ludzi zyjacych w obecnych czasach, w ktorych znaczna czg$¢ populacji prezentuje
wlasny wizerunek w postaci zdje¢ 1 podcastow w mediach spotecznosciowych, jest fakt
istnienia duzej ilo$ci ludzi oraz firm zajmujacych si¢ poprawa wygladu. Wizerunkiem
zajmuja si¢: fryzjerzy, spa, gabinety kosmetyczne, sklepy z elegancka odzieza, chirurgia
plastyczna, fotografia, a takze media 1 marketing polityczny.

Wedhlug Cichosz (2004) termin wizerunek zaczal funkcjonowa¢ w nauce dzieki
Lippmannowi, ktory w publikacji Public Opinion, wydanej w 1921 roku taczyt powstawanie
opinii publicznej z wyobrazeniami odbiorcy (image). Twierdzil on, ze rzeczywistos$¢ jest
zdeformowana i sfragmentaryzowana w wyobrazeniach odbiorcy®’.

»Wizerunek traktuje si¢ takze czgsto jako uproszczony obraz jakiego$ przedmiotu
lub osoby w oczach odbiorcy” (Cichosz 2004:79). Wizerunek jest konstrukcja, ktoéra

obejmuje szereg cech. O jakosci wizerunku decyduja:

- informacje, ktore sa przekazywane przez nadawce czgsto posrednio przez media
masowe,

- uczucia i przekonania odbiorcy na temat danego obiektu,

- doswiadczenie,

- pogloski,

47 Lippmann, W. 1921. Public Opinion. New York: Harcourt, Brace and Company.
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- wezesniejsze motywacje odbiorcy (Cichosz, 2004).

Wedtug Puppla (2016) wizerunek mozna rozumie¢ na dwa sposoby, czyli: statycznie

oraz dynamicznie.

2.1.1 Wizerunek jako stan

Wizerunek cztowieka jako stan, ktory mozna nazwac statykg wtasnego wizerunku, moze by¢

okreslony na dwa sposoby jako:

a) Swiadomos¢ posiadania przez wszystkich ludzi danego wizerunku wewngtrznego,
czyli obrazu siebie. Pospolicie nazywa si¢ to ‘mniemaniem o sobie’;
b) $wiadomos¢ koniecznosci wywotywania odpowiedniego wrazenia na innych

ludziach znajdujacych si¢ w przestrzeni zyciowe;.

Swiadomo$¢ wygladu jest stanem nieuniknionym i nieusuwalnym, ktéry towarzyszy
ludziom w przestrzeni publicznej. Ponizszy rysunek przedstawia wspoélistnienie i
wspoétdziatanie glownych cech ontologiczno-konstrukcyjnych, jako statycznych cech
samoprezentacji. W $rodku rysunku znajduje si¢ jadro wizerunku czlowieka jako synergia
cech ontologiczno-konstrukcyjnych ~ wizerunku. Nazywa si¢ to ‘kompleksem

wizerunkowym cztowieka W-U-Os-Ob’. W jego sktad wchodza:

1. Wazno$¢, W — jest to $wiadomos$¢ transkomunikatora dotyczaca istotnosci
wizerunku wlasnego, czyli na ile wazny on jest;

2. Uczucia, U — s3 to odczucia, ktore towarzyszg wizerunkowi wlasnemu;

3. Osad, Os — jest to wlasny osad na temat posiadanego wizerunku;

4. Obraz, Ob — jest wlasnym wewngtrznym obrazem wizerunku.
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Ob W

. jadro wizerunku

Os U

Rys.29. Gtowne cechy ontologiczno-konstrukcyjne wizerunku wlasnego w kompleksie

wizerunkowym cztowieka W-U-Os-Ob wedtug Puppla (2016:113).

2.1.2 Wizerunek jako dynamizm

Dynamizm wizerunku to posiadanie przez wszystkich ludzi $wiadomosci dotyczacej
mozliwosci wykonania danego dziatania zwigzanego z wytwarzaniem wtasnego kompleksu
wizerunkowego W-U-Os-Ob. Kompleks ten jest zindywidualizowany 1 dotyczy
ksztattowania 1 podazy wlasnego wizerunku. Celem takiego dziatania jest dokonywanie
ciggtych zmian wlasnego wizerunku, czyli korekt, oraz jednoczesne zabezpieczanie
pozytywnego ogladu przez inne osoby.

Dziatania te mogg by¢ okre§lane za pomocg mechanizmu generatywnego. Ten
mechanizm polega na stosowaniu pewnego zasobu zmiennych regul, ktory jest ograniczony
1 umozliwia ludziom wykonywanie dzialan majacych za zadanie odtwarzanie danego
wizerunku. ,,Dzialania te stanowig niezwykte bogactwo $rodkéw, do ktorych cztowiek ma
dostep jako cielesnos¢ czysto biologiczna 1 jako byt spoteczno-kulturowy i ktore to srodki
moze stosowaé w obrebie poszczegdlnych cech ontologiczno-konstrukcyjnych
przedstawionego powyzej kompleksu wizerunkowego, realizowanego w ramach
obustronnie korzystnego mechanizmu wizerunkowej konfiguracji generujacego relacje
wybranych cech ontologiczno-konstrukcyjnych na osi ,,wyglad — oglad” (ang. win-win

relationship)” (Puppel, 2016:114). Mozna to okresli¢ jako ‘dynamike strategii
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wizerunkowych’ cztowieka, ktora generuje dany wizerunek poprzez probe odtworzenia go.
Dynamika strategii wizerunkowych jest oparta na ‘komforcie wizerunku’. Istnieje kilka
odmian komfortu wizerunkowego: komfort wizualny, komfort foniczny, komfort ruchowy
oraz komfort zapachowy.

Strategie wizerunkowe naleza do kategorii obejmujgcej pojecie ‘architektury
wizerunku’, ktora jest oparta o struktur¢/uktad i moze dotyczy¢ budynkow, wnetrz jak i
ludzi. Kazdy transkomunikator moze by¢ architektem swojego wizerunku jesli podejmuje
dane dziatania jezykowo-komunikacyjne, aby wytworzy¢ badz poprawi¢ wizerunek siebie
w przestrzeni zyciowej. Komunikatorzy produkujg przestrzen publiczng. ,,Mozna w
konsekwencji zatozy¢, ze wszelkie dziatania wizerunkowe powinny dodatkowo
charakteryzowaé si¢ wysokim stopniem ,,skuteczno$ci wizerunkowej” (np. skutecznej
wykonawczosci 1 w konsekwencji skuteczno$ci wptywania na inne osoby (znanej jako
perswazyjnos$¢) dokonujace ogladu, co dobrze oddaje angielski zbiorczy termin high
performance, w kwestii wykonawczos$ci w obrgbie tzw. ,,uniwersalnego mechanizmu
wykonawczego”, [...]) tak, by nieuniknione umieszczenie danego cztowieka na osi ,,wyglad

— oglad” byto dla niego jak najkorzystniejsze” (Puppel, 2016:116).

2.2 Rodzaje wizerunku wedlug Czaplinskiej

Czaplinska (2015)*8 proponuje podzial wizerunku na gtéwne rodzaje: widzialny, pozadany,
zewngtrzny, wewnetrzny, wyidealizowany, optymalny, sztuczny, wiarygodny, pasywny 1
dwuznaczny. Ten podziat jest oparty o sposéb tworzenia oraz jakie efekty ma osiggna¢ dany

wizerunek.

a) Wizerunek widzialny — jego zadaniem jest trafi¢ do szerokiego grona odbiorcow.
Wizerunek ten jest tworzony z mysla o odbiorcy na kazdym etapie jego
tworzenia. Moze on nie mie¢ odzwierciedlenia w rzeczywisto$ci. Zastyszane
plotki i subiektywne osady odbiorcy moga mie¢ wptyw na ocen¢ podmiotu.
Odbiorca nie musi osobiscie zna¢ osoby personalnie zeby w dany sposob ja

postrzegac. Fakt, ze odbiorca nie zna osoby, o ktdrej wyrabia sobie opini¢, moze

4 Czaplinska, P. 2015. Strategia budowania wizerunku o0séb znanych. W tomie: Grzegorczyk, A. (red.).
Perswazyjne wykorzystanie wizerunku osob znanych. Warszawa: Wyzsza Szkota Promocji, Mediow i Show
Businessu.
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b)

d)

f)

by¢ korzystne dla tworcy wizerunku.

Wizerunek pozgdany — jest to wizerunek, ktéry ze wzgledu na kontekst kulturowy,
spoleczny lub sytuacyjny jest narzucony oraz celowo dopasowany, gdyz tego
oczekiwata by wiekszo$¢ odbiorcéw. Innymi stowy, wizerunek ten jest pozadany
przez odbiorcow, wigc jest on odpowiednio tworzony. Wizerunek pozadany
raczej nie moze podlega¢ szybkim zmianom, gdyz moglo by to zniecheci¢
publiczno$¢ i odwroécié ja od jednostki wizerunkowe;.

Wizerunek zewnetrzny — jest tym w jaki sposob odbiorca postrzega jednostke
wizerunkowg. Jednostka kreujaca wizerunek zewngtrzny spotyka sie z jego
odbiorem czy jej podoba si¢ to czy tez nie. Sposéb w jaki zostanie odebrany
wizerunek zalezy w gtownej mierze od tworcy wizerunku.

Wizerunek wewnetrzny — jest sposobem w jaki jednostka wizerunkowa postrzega
wlasny wizerunek. Jest to ocena subiektywna i osoba dokonujaca takiej oceny co
do wlasnego wizerunku moze myli¢ si¢. To, ze jednostka wizerunkowa postrzega
lub ocenia siebie w dany sposob, nie oznacza tego, ze inni uczestnicy spotkania
beda podzielac taki oglad sprawy i w taki sam sposob odbiera¢ wizerunek. Moze
wiec dojs$¢ tu do btedu lub przektamania faktow, gdyz ludzie majg tendencje do
tzw. ‘wybielania wlasnej osoby’ nawet §wiadomie siebie oszukujac. Wiele 0sob
niechetnie patrzy krytycznie na siebie, co moze doprowadzi¢ do oszukiwania
samego siebie. Niemniej §wiadomo$¢ wlasnego wizerunku jest ta cecha
jednostki, ktéra moze zwigkszy¢ szanse odniesienia sukcesu wizerunkowego, a
zwlaszcza po trafnej diagnozie swych mocnych 1 stabych stron.

Wizerunek wyidealizowany — to wizerunek wieloletni, ktory sktada si¢ z planow
1 zalozen dotyczacych przysztosci. Wizerunek powinien mie¢ cel oraz obrany
plan dziatania aby osiagna¢ swoje zamiary jednostki wizerunkowej. Plan
dziatania obejmuje miejsce w jakim jednostka wizerunkowa chce si¢ znalez¢ oraz
co powinna zrobi¢ aby dosta¢ si¢ tam.

Wizerunek optymalny — oparty jest o kilkuletnie planowanie do przodu. Realne
szanse osoby, na zrealizowanie swoich zalozen, sg oceniane. Aby zrealizowaé
wizerunek optymalny racjonalne podejs$cie jest wymagane, ktore bierze pod
uwage takie $rodki, ktore sa dostosowane do mozliwosci. Srodki do realizacji
wizerunku optymalnego sg szeroko dostepne i realne. Przyslowiowo ‘mierzac
sity na zamiary’ i1 skrupulatnie podchodzac do wdrazania planu dziatania

osiggniecie wizerunku optymalnego staje si¢ tylko kwestig czasu.
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9) Wizerunek sztuczny — jest tworzony z myslg promocji lub prezentacji produktu
albo osoby tylko majac przemyslany plan, aby zrealizowaé¢ okreslony cel.
Zamiarem stworzenia wizerunku sztucznego jest wywotanie u odbiorcy danego
wrazenia. Odbiorca takiego wizerunku moze by¢ uswiadomiona badz nie o jego
sztucznos$ci lub celowo by¢ wprowadzana w btad.

h) Wizerunek wiarygodny — moze reprezentowaé osobe, produkt albo firme¢ w
swiadomosci odbiorcow. Stworzony wizerunek odzwierciedla realne cechy
jednostki wizerunkowej 1 nie moze od nich odbiega¢, gdyz wiarygodno$¢ moze
fatwo zosta¢ utracona i wtedy trudno bedzie ja odzyska¢ i utrzymac. Aby
wizerunek nie stracit swojej wiarygodnos$ci nie moze on zaprzecza¢ swoim
cechom.

i) Wizerunek pasywny —moze dotyczy¢ osoby, produktu lub firmy i ma odpowiadaé
rzeczywisto$ci. Na poczatku wizerunek jest odzwierciedleniem danej osoby lub
firmy ale wraz z danym uptywem czasu to jednostka musi przystosowac si¢ do
swojego publicznego wizerunku. Upubliczniony wizerunek w mediach jest
uwazany za rzeczywisto$¢. Tak wigc osoba musi ‘uaktualni¢’ swdj wizerunek do
tego, ktory jest udostgpniony publicznie. Zaleznos$¢ polega na tym, ze wizerunek
publiczny i1 przedstawiany przez media staje si¢ rzeczywistoscig. Aby to
przystosowanie wizerunku miato miejsce potrzebne sg powierzchowne zmiany
wizualne, czyli takie, ktoére dotycza wygladu zewnetrznego. Oprécz tego
zmianom mogg podlega¢ rowniez takie elementy jak: sposob mowienia, mimika
oraz styl ubierania sig.

J) Wizerunek rozwiniety — to sktadowe wizerunku, do ktérego nalezg maniery
jednostki oraz etykieta wraz z elementami takimi jak cechy wygladu
zewnetrznego, sposobu mowienia 1 zachowania. Rowniez przedmioty
codziennego uzytku posiadane przez jednostke wizerunkowa moga ‘mowié’
wiele na ich temat 1 by¢ elementami sktadowymi w odbiorze ich wizerunku.
Ludzie zwykle nie zastanawiajg si¢ i nie sg $wiadomi na ile wazne sg te sktadowe

w ocenie ich wizerunku (zrodto: opracowanie na podstawie: Czaplinska, 2015)*°.

4 Ibidem. s.14-17.
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2.3 Elementy wizerunku

Czeséciami sktadowymi, ktore kreuje wizerunek sg elementami wilasnego wizerunku.
»3posob prezentowania wlasnej osoby otoczeniu, wyglad, gesty, sposob komunikacji, sg
odzwierciedleniem, tego jaki jest podmiot i co soba reprezentuje”®. Elementy wtasnego
wizerunku sg ze sobg powigzane 1 powinny wspotdziata¢ razem. Nalezy ustali¢ mocne 1
stabe strony wtasnego wizerunku jednostki. Istotna jest ocena i dopracowanie wszystkich
elementow wizerunku, gdyz moze to spowodowac jego niespdjnosé, a przez to utracic

pozytywne jego postrzeganie przez odbiorcéw. Elementy wizerunku to:

- wyglad zewnetrzny,

- zewnetrzne cechy charakteru,

- strgj 1 stan ubrania,

- mowa ciata i sposob bycia,

- sylwetka,

- gesty 1 przestrzen tworzona wokot siebie,
- opinia na temat danej osoby w otoczeniu,
- przesztos¢ jednostki wizerunkowe;j,

- doswiadczenie i1 kwalifikacje,

- postawa, charyzma i pewnos¢ siebie

- szacunek dla wlasnej osoby

- umiejetnos¢ zdobywania zaufania

- styl komunikowania sig,

- sposOb moéwienia 1 pisania,

- umiejetnos¢ stuchania,

- sposob myslenia i prezentacji siebie

- stan zdrowia.

Wizerunek dopiero bedzie kompletny jesli bierze si¢ pod uwagg i ocenia wszystkie
elementy wlasnego wizerunku oraz dokonuje si¢ ich wspotdziatania. Synergia wszystkich

tych elementow jest istotna w prezentacji siebie, aby odbiorca uznal wizerunek za

%0 Ibidem. s.19.
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odpowiedni®!.

2.4 Strategie wizerunkowe

Ludzie, bedac architektami swojego wizerunku, uzywaja strategii wizerunkowych, ktore
stosuja w obregbie kompleksu wizerunkowego W-U-Os-Ob. Strategie te uzywaja dostepnych
ludziom danych modalnosci zmystowych. Nazywane sg one ‘wizerunkowymi strategiami

modalno$ciowymi’. Mozna wyrdzni¢ nastgpujace wizerunkowe strategie modalnosciowe:

a) wizualne strategie mono-modalnosciowe (wsmm) — sa to strategie, w ktorych uzywa
si¢ jednej z dwoch gldownych modalnosci zmystowych, ktére ludzie uzywaja w
spotkaniach komunikacyjnych. Sg to modalnosci: stuchowo-wokalna lub modalnos¢
wzrokowo-dotykowa;

b) wizualne strategie bi-modalnosciowe (wsbm) — oparte sg o zintegrowane dziatania
dwu-modalnos$ciowe, przede wszystkim w zakresie modalnosci stuchowo-wokalnej
uzywanej wraz z modalnoscig wzrokowo-dotykows;

C) wizualne strategie hybrydowe (wsh) — oparte sg o uzycie wszystkich dostepnych

modalnos$ci sensorycznych wraz z uzyciem no$nikow technologicznych.

Istnieja dwie glowne strategie wizerunkowe odnoszace si¢ do cztowieka. Cielesnosé
cztowieka moze wyrazac si¢ jako:

- cala postac (cp),

- fasada postaci, czyli przdd postaci (fp).

W oparciu o te rozrdéznienie mozna wigc wyodrebnic:

1. ‘strategie wizerunku catej postaci’ (swcp) — obejmuje cato$¢ danej postaci,
2. ‘strategie wizerunku fasady postaci’ (swfp) — bierze pod uwage wyltacznie centralny

fragment postaci, czyli fasadg osoby.

Wymienione tu strategie mozna podporzadkowac strategiom mono-modalno$ciowym,
bi-modalno$ciowym oraz hybrydowym. Mozna wigc zaproponowaé ogolny ‘wzorzec

kombinacyjny strategii wizerunkowych’, ktore sa stosowane przez ludzi. Synergia calej

51 Ibidem. s.20.
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postaci 1 fasady powoduje dzialanie kompleksu wizerunkowego cztowieka W-U-Os-Ob.

‘Wzorzec kombinacyjny strategii wizerunkowych’ zostal przedstawiony na ponizszym

rysunku:

cata postac

fasada postaci

wsmm + Swcp
wsbm + swcp

wsh + swcp

wsmm + swip
wsbm + swip

wsh + swip

Tabela 2. Kompleks wizerunkowy cztowieka W-U-Os-Ob (Puppel, 2016:116-118).

»Z czysto formalnego punktu widzenia podkresli¢ nalezy, ze wiasny kompleks

wizerunkowy cztowieka (a wiec odczuwany wewngtrznie. tj. ,,wygladowy” 1 generowany

przez poczucie komfortu wizerunkowego) mozna najpelniej zrealizowaé laczac

odpowiednio strategie modalno$ciowe ze strategiami postaciowymi” (Puppel, 2016:118).

Czynigc to, cztowiek jako ‘jednostka wizerunkowa’ moze zapewni¢ sobie mozliwos¢

generowania zintegrowanego, pozytywnego oraz estetycznego wizerunku poprzez kompleks

wizerunkowy W-U-Os-Ob.

Skutecznos$¢ strategii wizerunkowych jako dziatalnosci cztowieka jest wynikiem

stosowania przez jednostki wizerunkowe ‘polityki wizerunku’, ktéra ma dwa gldwne
p )

wymiary:

a) silna obecno$¢ wizerunku (sita) — jest to obecno$¢ wizerunku, ktora opiera si¢ o

maksymalnie wzmocnione parametry (np. wielkos¢, kolor, intensywnos¢). Przez te

wzmocnione parametry bedace atrybutami jednostka moze wytwarzaé projekcje

swojego wizerunku jako silnego.

b) dlugie trwanie wizerunku (dtugotrwalos¢) — jest obecnoscig wizerunku jednostki,

opierajacg si¢ o przedluzony wymiar czasowy jej obecno$ci. Odnosi si¢ to do

pojedynczych jednostek wizerunkowych, takich jak pojedynczych ludzi oraz do

jednostek wizerunkowych majacych charakter zbiorowy, jak na przyktad: gatunki

biologiczne, organizacje czy instytucje.

Skuteczne zarzadzanie strategiami wizerunkowymi podlega réwniez na zjawisku

ekonomii. Reguluje ona dzialania wizerunkowe kazdej jednostki wizerunkowej oraz jej
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ogolny 1 szczegdtowy bilans. Bilans dziatan wizerunkowych jest zwigzany z odniesieniem
sukcesu wizerunkowego przez jednostke. Jest to oparte o zasady ekonomii, a w

szczegolnosci zasade podazy i popytu (Puppel, 2016:119).

2.5 Wizerunek lidera politycznego na rynku politycznym

Wizerunki liderow politycznych sprzedaja si¢ lepiej niz idee, programy polityczne lub dane
rozwigzania spoteczno-gospodarcze (Cichosz, 2004; Agranoff, 1972)%. Stad, kampanie
polityczne czgsto celuja w wizerunek politykow, a niekoniecznie w to, co majg oni do
zaoferowania dla spoteczenstwa.

Aby osiagnac swoje cele 1 zyskac¢ na rynku politycznym lider polityczny musi mie¢
wypromowany swoj wizerunek. ,,Dzigki promocji lidera znajduje si¢ ,,nabywcoOw” nawet
niepopularnych decyzji politycznych, zmienia pozycje formacji na rynku politycznym,
wyciaga z ,,niebytu” polityczng drobnice, przycigga zwolennikéw” (Cichosz: 2004:78).
Zdolnos$ci przywodcze maja wigksze znaczenie niz rozbudowane struktury partii i duza
liczba jej cztonkdw. Z kolei brak wyrazistego lidera politycznego czgsto oznacza porazke w
wyborach i stabg pozycj¢ na scenie polityczne;.

Na wizerunek lidera politycznego pracuje nie tylko on sam, lecz najczgsciej cala
grupa ludzi: psychologowie, socjologowie, specjalisci od marketingu politycznego jak 1
Public Relations czy spin doktorzy. Na ponizszych zdjgciach specjalistka Public Relations
Jowita Kacik, z komitetu wyborczego, doradza Bronistawowi Komorowskiemu, co ma
zrobi¢ 1 mowi¢, aby mie¢ pozytywny wizerunek wsrod wyborcow. Na przedstawionym na
ponizszych fotografiach wiecu wyborczym Pani Kacik podpowiada, aby przytuli¢
niezadowolona i skarzaca si¢ pania na wozku®. Na fotografii po prawej stronie doradca
trzyma gltowe na plecach B. Komorowskiego szepczac stowa, ktore lider polityczny ma

wypowiedziec¢. Za takie ustugi osoba ta otrzymala trzydziesci tysigcy ztotych.

52 Cichosz, M. 2004. Wizerunek Lidera Politycznego. W zbiorze: Jezinski, M. (red.). Marketing polityczny w
poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom Wydawniczy: DUET.
537rodto:https://wpolityce.pl/polityka/263605-przytulmy-pania-nie-pomogla-wygrac-bronislawowi-
komorowskiemu-ale-swoje-zarobila (17.02.2021).
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Fot.1-2. Bronistaw Komorowski podczas wiecu wyborczego korzysta z ustug specjalisty od Public

Relations®*.

,Wizerunek polityczny speinia szczeg6lng role w procesie kreowania czy
umacniania obecno$ci podmiotu politycznego (jednostki ludzkiej, ugrupowania
politycznego, $rodowiska politycznego) w zyciu politycznym” (Maj, 2012:234)>.
Wizerunek polityczny na rynku politycznym jest produktem marketingu politycznego.
Tworzenie wizerunku politycznego jest nazywane kreacja wizerunku, w ktorej zamierzone

zabiegi ksztattuja wizerunek polityka.

2.5.1 Komponenty wizerunku komunikatora politycznego

Cechy wygladu zewnetrznego jaki i osobowosci sg kluczowe dla wizerunku komunikatora
politycznego. Kontekst srodowiskowy tak jak: rodzina, zawdd, wyksztatcenie oraz
pochodzenie, ksztattuje komunikatora politycznego 1 ma zasadnicze znaczenie w odbiorze
jego wizerunku (Cichosz, 2004:82). Otoczenie polityka, doradcy, oraz organizacja
przestrzeni wokot polityka maja réwniez istotne znaczenie w tworzeniu i komunikowaniu
jego wizerunku. Stad, w trakcie kampanii wyborczych politycy chetnie pojawiaja sie ze
swoimi matzonkami i dzie¢mi. Co wigcej, w kampanii wyborczej politycy czesto pojawiaja
si¢ z osobami znanymi, cenionymi, ktdore maja autorytet, jak i zarowno z osobami
wzbudzajacymi sympati¢ lub wspotczucie lub podnoszacymi prestiz. W trakcie kampanii
wyborczych komunikatorzy polityczni tworzg wizerunek dostepnych dla wyborcéw, czyli

takich, do ktérych mozna podej$¢, uscisna¢ dton i porozmawiac.

54 7rodto: https://www.krakowniezalezny.pl/przytulanie-na-zawolanie/ (17.02.2021).
% Maj, E. 2012. Zarzqdzanie wizerunkiem politycznym: przypadek Narodowej Demokracji 1918-1939.
Polityka i spoteczenstwo nr 9. Rzeszow: Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego. s.234-242.
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Fot.3. Barack Obama z rodzing podczas zakonczenia kampanii wyborczej w 2008 roku®®.

Newman (1994)°" dzieli komponenty wizerunku na emocjonalne, funkcjonalne,
spoteczne, warunkowe oraz epistematyczne. Komponenty te sa czynnikami warunkujacymi
decyzje wyborcy na kogo zaglosowac. Teoria Newmana kladzie nacisk na istnienie i
charakter relacji migedzy liderem politycznym (lub partig polityczng) a reakcjami wyborcow
(Cichosz, 2004:82). Ponizszy rysunek przedstawia podzial komponentéw wizerunku

komunikatora politycznego wedtug Newmana na pig¢ obszarow:

Komponenty wizerunku polityka:

Rys.30. Komponenty wizerunku polityka (Newman, 1994).

5 7rodto: https://thecaucus.blogs.nytimes.com/2008/11/05/live-blogging-election-night/ (24.02.2021).
5 Newman, B.I. 1994. The Marketing of the President. Political Marketing as Campaign Strategy. California:

SAGE.
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(Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: Cichosz, 2004; Newman, 1994).

Wymienione komponenty wizerunku politycznego polityka zostaty przyblizone ponizej:

a) Komponenty emocjonalne dotyczg uczué¢ i emocji, ktore lider polityczny wywotuje
u swoich odbiorcow. Przedmiotem tych uczu¢ moze by¢ wiele czynnikow. Zaréwno
wyglad zewnetrzny komunikatora politycznego jak i jego cechy charakteru maja
wpltyw na te emocje elektoratu. Odbiorcy komunikatow politycznych reaguja na
wiek, wyglad zewnetrzny — ubidr, fryzurg, twarz, postawe oraz glos. Sposéb, w jaki
prezentuje si¢ polityk 1 to jak wyglada moze by¢ decydujacym czynnikiem
stanowigcym o istnieniu sympatii do niego oraz jego wiarygodnosci. Atrakcyjny
wyglad komunikatora politycznego, czyli jego tak zwana ,,aureola” moze zwickszy¢
skuteczno$¢ perswazyjna jego wypowiedzi 1 zadecydowac¢ o sukcesie wyborczym.
Kolejnym istotnym elementem wizerunku polityka, ktéry wzbudza emocje u
odbiorcow komunikatow politycznych jest jego najblizsze otoczenie, czyli rodzina.
Prezydenci Stanéw Zjednoczonych jak Barack Obama, Donald Trump oraz
prezydenci Polski jak Bronistaw Komorowski 1 Aleksander Kwasniewski chetnie
pokazywali si¢ razem ze swoimi zonami w przestrzeni publicznej oraz na wiecach
wyborczych. Zona polityka jest elementem wizerunku politycznego pokazywanego
w mediach 1 moze mie¢ duze znaczenie w przekonaniu wyborcow. Rowniez
posiadanie potomstwa przez komunikatora politycznego oraz kandydata w wyborach
moze mie¢ znaczenie dla wzbudzenia sympatii 1 wywotania pozytywnych emoc;ji.

Cichosz twierdzi, ze:

Przypomnijmy, iz np. w kampanii prezydenckiej w USA w 1976 r
popularyzowano slogan Mgz Betty na prezydenta (Betty’s husband for president)
sktaniajacy do glosowania na G. Forda. Wprawdzie w Polsce nie pojawity si¢
jeszcze tego typu hasta, ale by¢ moze nie bytyby bezzasadne na przyktad w
przypadku pary prezydenckiej. W trakcie kampanii wyborczej w 2000 r. w trakcie
spotkan z elektoratem zdarzalo si¢, ze wyborcy przerywali wypowiedz A.

Kwaséniewskiemu domagajac si¢ wystgpienia jego zony®.

%8 Cichosz, M. 2004. Wizerunek Lidera Politycznego. W zbiorze: Jezinski, M. (red.). Marketing polityczny w
poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom Wydawniczy: DUET. s.83.
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b) Komponenty funkcjonalne sa sktadowsg kompetencji polityka, przygotowaniem do

petnienia danej roli na scenie politycznej, takiej jak bycie prezydentem kraju, czy
miasta, burmistrzem, wodjtem, liderem partii politycznej, postem lub senatorem.
Wazne jest tu doswiadczenie zawodowe, wyksztatcenie, stanowisko w pracy, pozycja
spoteczna oraz posiadanie danych umiejetnosci jak np. znajomos¢ jezykoéw obcych.
W wyborach prezydenckich w 1995 roku atrybutem Aleksandra Kwasniewskiego
bylo jego wyzsze wyksztalcenie od Lecha Watesy, co moglo by¢ jednym z
czynnikéw decydujacych o jego sukcesie wyborczym.

Komponenty spoteczne dotycza relacji komunikatora politycznego z danymi grupami
spotecznymi i wspdlnotami. Istotne jest tu pochodzenie polityka jako jednostki
wizerunkowej, ktora ma silne wigzi spoteczne. Wazne jest z jakiej grupy zawodowej
pochodzi lider polityczny, co moze mie¢ wptyw na poparcie jego nie tylko w krggach
ludzi wykonujacych jego zawdd. Komponenty spoteczne polityka to roéwniez:
miejsce urodzenia, zamieszkania, podzielanie danych wartosci i przywiazanie do
tradycji oraz zaangazowanie lokalne. Komponenty spoteczne obejmuja takze
przynalezno$¢ do danej partii politycznej oraz identyfikowanie si¢ z nia, a takze
podzielanie warto$ci danej strony sceny politycznej. Relacje spoteczne odegraty rolg
w wyborach w 1990 roku, w ktorych Lech Walgsa miatl poparcie grup spotecznych
takich jak na przyktad ludzi ‘Solidarnosci’, ich zwolennikéw oraz robotnikow.
Reprezentowanie réznych grup spotecznych oraz spoleczenstwa chcacego zmian
systemowych pozwolito Lechowi Walgsie otrzyma¢ w pierwszej turze poparcie w
wysokosci 39,96%, a w drugiej turze 74,25%>°. Komponenty spoteczne sg brane pod
uwage przez komunikatoréw politycznych, gdyz wyborcy zwykle chetnie gltosuja na
kogo$ ‘z nas’. Zatem korzystne jest dla wizerunku polityka posiadanie relacji z jak
najwigksza iloscig grup spotecznych jak to tylko mozliwe. Identyfikowanie si¢ z
réoznymi grupami spotecznymi takimi jak kibice, mtodziez, lekarze, robotnicy,
prawnicy moze znacznie zwigkszy¢ prawdopodobienstwo odniesienia wyborczego

sukcesu.

597rodto: https:/pl.wikipedia.org/wiki/Wybory prezydenckie w Polsce w 1990 roku (01.03.2021).
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Fot.4. Lech Walesa podczas przemawiania do spotecznosci stoczniowcow podczas strajku

w Gdansku®.

d) Komponenty warunkowe, inaczej programowe, dotycza pogladéw i programu
kojarzonego z danym komunikatorem politycznym. Komponenty te sg istotne, cho¢
przecietny odbiorca komunikatu politycznego, bedacego wyborca, nie orientuje si¢
w meandrach programowych, ideologicznych jak i doktrynalnych danego polityka.
Posiadanie programu politycznego ma znaczenie, a zwlaszcza, mozna by
kolokwialnie rzec ‘dobrego programu’, gdyz w znacznym stopniu wyborca glosuje
za tymi rozwigzaniami legislacyjnymi, ktore mu odpowiadajg oraz, ktore ocenia jako
wlasciwe lub korzystne. Dotyczy to wyborcow, ktdrzy maja co najmniej minimalne
pojecie na temat programu i zalozen danej opcji sceny politycznej. Taki wyborca
glosuje rowniez za sposobem prowadzenia polityki, ktory uwaza za odpowiedni, a to
jest zwykle definiowane przez program i ideologie. Wyborca kojarzy wiec zatozenia
polityczne z danym nazwiskiem komunikatora politycznego. Przekonanie wyborcy,
ze polityk ma program jest silnym argumentem aby na niego zaglosowac.

e) Komponenty epistematyczne ujete sa tu jako poczucie, ze kandydat jest ‘nowym
zjawiskiem’ lub ‘nowinkg’ na scenie politycznej 1 moze wnies¢ nowg jakos¢ 1 przez
to korzystne zmiany. Popyt na ‘nowe twarze’ 1 nowg jako$¢ na scenie politycznej
moze pojawi¢ sie zwlaszcza w kryzysie politycznym, gospodarczym lub
spotecznym, cho¢ nie tylko w warunkach kryzysu. ,,Oznacza to, iz wyborcy nie tyle

glosuja, kierujac si¢ oceng dotychczas rzadzacej/rzadzacych formacji 1 ich

807rodto:  https://www.dw.com/pl/czas-solidarno%C5%9Bci-jak-wa%C5%82%C4%99sa-spa%C5%82-pod-
leninem/a-54722464 (01.03.2021).
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reprezentantoOw (glos retrospektywny), ile z nadzieja, iz nastepna ekipa bedzie lepsza
niz dotychczasowa” (Cichosz, 2004:85). W takich okoliczno$ciach zwigksza sig¢
znaczenie komponentéw epistematycznych. Jesli komunikator polityczny zdota
przekona¢ swoich wyborcéw, ze wprowadzi on do polityki nowg jakos¢, to jego
szanse wzrastajg do osiggnigcia politycznego sukcesu. Wprowadzenie na scen¢
polityczng nowego kandydata daje wyborcom nadziej¢ na nowa jakos¢, w
przeciwienstwie do tego, co juz mieli zaoferowanego przez tych ktérzy ‘juz byli’

(Cichosz, 2004:85).

Warto podkresli¢, ze prawidlowo skonstruowany wizerunek komunikatora
politycznego zawiera wszystkie wymienione powyzej komponenty wizerunku, ktore
wzajemnie dopetniajg si¢ 1 podkreslaja. Jednak, niektorzy politycy kreujac swdj wizerunek
nie wykorzystujg wszystkich tych komponentéw. U niektorych politykéw mozna zauwazy¢
przewage jednego lub wiecej komponentéw wizerunku, tak wiec roztozenie akcentéw tych

komponentéw wizerunku bywa rozne®?.

2.5.2 Typy wizerunku Swiatowych komunikatorow politycznych

Na przestrzeni lat pojawity si¢ w mediach jak i §wiadomos$ci odbiorcéw komunikatow
politycznych rézne typy wizerunku S$wiatowych liderow politycznych mozliwe do
wyodrebnienia. Te typy wizerunkdéw sg przedstawiane w mediach na dwa sposoby, aby
windowac¢ wizerunek w gore lub w dot. Innymi stowy, dziatanie to ma na celu przedstawienie
komunikatora politycznego w pozytywnym lub negatywnym ‘Swietle’. Przedstawianie przez
szeroko rozumiane media masowe $wiatowych komunikatoréw politycznych ma na celu
zaprezentowanie ich w dany sposob tak, aby przypodoba¢ wizerunek polityka odbiorcy lub
zniecheci¢ go do niego. Dziatanie takie wynika z tego, ze poszczego6lne korporacje medialne
wspieraja lub wrgcz odwrotnie, odrzucaja i neguja danego polityka, co czgsto nie idzie w
zgodzie z obiektywnoscia i bezstronno$cig pracy dziennikarzy i redaktorow. Dowodem na
to mogg by¢ zupehlie przeciwstawne 1 wykluczajace si¢ wzajemnie wizerunki danego
polityka w prasie. Dobrym przyktadem jest tu Donald Trump, ktéry byl przedstawiany przez

przeciwne mu media jako wizerunek btazna, a z drugiej strony przychylne mu media

61 Cichosz, M. 2004. Wizerunek Lidera Politycznego. W zbiorze: Jezinski, M. (red.). Marketing polityczny w
poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom Wydawniczy: DUET. s.85-86.
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prezentowaly go jako wizerunek eksperta 1 ojca narodu, ktéry uratuje Stany Zjednoczone
przed kryzysem finansowym.

Jezinski przedstawit typy wizerunku komunikatorow politycznych wraz z ich
charakterystycznymi cechami politycznymi i osobowosciowymi. Te typy wizerunku
politycznego to: ekspert, ojciec, amant, heros, zwykty cztowiek, szarak, ekscentryk, idol,
btazen oraz luzak. Jezinski nadaje wymienionym typom wizerunku takze gldwne strategie

ich dziatania. Te strategie to: koncyliacyjne, koncyliacyjno-konfliktowe i konfliktowe.

Typ wizerunku Cechy polityczne Cechy osobowosciowe | Glowne strategie
dzialanie
Ekspert -atrakcyjna -dynamizm, atrakcyjna | koncyliacyjne
powierzchownos¢, powierzchownos¢,
-dynamizm, narcyzm, swiezosc,
-skuteczno$¢, romantyzm,
-zdecydowanie sentymentalizm
Ojciec paternalizm,  madro$¢ | opiekunczosé, koncyliacyjno-
polityczna, opanowanie, madros¢, | -konfliktowe
odpowiedzialnos¢, odwaga
protekcjonalizm
Amant atrakcyjna dynamizm, atrakcyjna | koncyliacyjne
powierzchownos¢, powierzchownos¢,
dynamizm, skutecznos¢, | narcyzm, Swiezos$¢,
zdecydowanie romantyzm,
sentymentalizm
Heros charyzma, charyzma, odwaga, | konfliktowe
zdecydowanie, zdecydowanie, pasja w
autorytarne dziataniu
metody podejmowania
decyzji, silne poczucie
misji,
profetyczna wizja tadu
politycznego
Zwykty wiarygodnos¢, skrocenie | swojskose, umiar, | koncyliacyjne
Cztowiek dystansu nawigzywanie
miedzy politykiem do wspdlnoty
a wyborca pochodzenia
Szarak uleglos¢, biernosé uleglose, apatia, | koncyliacyjne
przecigtnosé
Ekscentryk nietypowe podejscie do | nietypowe podejscie do | konfliktowe
polityki, niecodzienne | rzeczywisto$ci
zachowania na arenie | spotecznej,
politycznej, pasja niestandardowe
zachowanie
W zyciu codziennym
Idol zdecydowanie, niedostepnose, koncyliacyjno-
charyzma, skuteczno$¢, | zdecydowanie, -konfliktowe
umiejetnosé charyzma,
podejmowania konsekwencja
decyzji
Btazen nieodpowiedzialno$é nieodpowiedzialno$c, konfliktowe
polityczna, niezamierzona
niezamierzona $miesznos¢
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$miesznosc¢ w zyciu codziennym
wywotana zachowaniem
na
scenie politycznej
Luzak ironiczny stosunek do | ironiczny stosunek do | koncyliacyjno-
rzeczywistosci rzeczywistosci -konfliktowe
politycznej, poczucie politycznej, poczucie
humoru, skuteczno$é humoru,

Tabela 3. Typy wizerunku kandydatéw politycznych (Jezinski, 2005:115-132; Magus, 2013:195).

W mediach mozna dopatrzy¢ si¢ pewnej tendencji do przedstawiania wizerunku

politykow na dane sposoby. Wynika to z faktu mozliwosci sprzedazy danego wizerunku

polityka, ktory zostaje ‘kupiony’ przez odbiorc¢. Drugim, niemniej istotnym powodem jest

to, ze wlasciciele i1 redaktorzy mediow maja na celu S$wiadome przedstawianie wizerunku

komunikatoréw politycznych w dany sposob z powodow finansowych, politycznych, badz

ze wzgledu na popieranie lub podzielanie warto$ci reprezentowanej przez dang strong sceny

politycznej. Komunikatorzy polityczni $wiatowej sceny politycznej, bedacy zarazem

jednostkami wizerunkowymi, zostali przedstawieni pozytywnie w mediach jako: ojciec

narodu, matka narodu, ekspert, obronca wartosci, heros i luzak. Z drugiej za$§ strony,

komunikatorzy polityczni §wiatowej sceny politycznej zostali przedstawieni negatywnie w

mediach jako: szowinista, btazen, ktamca, morderca, ekscentryk, ghupek lub seksista.

Wizerunek pozytywny

Wizerunek negatywny

Ojciec narodu ( J. Pitsudski, D. Trump, W. Putin, Xi
Jinping)

Matka narodu (A. Merkel, M. Thatcher)

Ekspert (D. Trump)

Obronca wartosci (D. Trump)

Heros (Ch. de Gaulle, L. Walgsa)

Luzak (B. Clinton)

Szowinista (D. Trump)

Btazen (D. Trump)

Ktamca (V. Putin)

Morderca (V. Putin, M. Zedong, J. Stalin, A. Hitler)
Ekscentryk (D. Trump)

Ghupek (B. Johnson)

Seksista (D. Trump, B. Clinton)

Tabela 4. Typy wizerunku politykow §wiatowej sceny politycznej w mediach.

(Zrédto: Opracowanie autora).

Powyzsza tabela zostala opracowana na podstawie wizerunku komunikatorow

politycznych w mediach. Kazdy opisany tu typ wizerunku zawiera odniesienie do mediow,

ktore w dany sposob przedstawity komunikatora politycznego §wiatowej sceny polityczne;.
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1. Ojciec narodu — politycy mogacy kojarzy¢ sie¢ ze wzgladu na swoje cechy

osobowe 1 polityczne jako ojciec narodu postrzegani sg jako ci, ktorzy mieli
odegrac¢ lub odegrali w historii danego panstwa wazng rol¢. Przyktadem takiego
wizerunku w mediach sg Jozef Pitsudski, Donald Trump, Vladimir Putin oraz Xi
Jinping.

Na przestrzeni lat wizerunek danych politykow kojarzonych zwtaszcza
przez wlasnych rodakow jako ojca narodu mogt wraz z czasem zmienic si¢ w
wizerunek potwora, psychopaty i mordercy, tak jak w przypadku Adolfa Hitlera,
Jozefa Stalina i Mao Zedong. Czgsto jednak tacy ‘krwawi wladcy’ sa wcigz
postrzegani jako ojciec narodu przez znaczng czg¢$¢ spoteczenstwa, tak jak w
przypadku Jozefa Stalina i Mao Zedonga, ze wzgledu na propagandg i fakt, ze
nie s3 to kraje demokratyczne, charakteryzujace si¢ wolnoscig stowa, w ktorych
za gloszenie innych pogladow mozna wcigz zosta¢ wystanym do obozu pracy lub
wiezienia, albo straci¢ zycie.
Matka narodu — jest zenskim odpowiednikiem ojca narodu. Zaré6wno Angela
Merkel jak i Margaret Thatcher byty przedstawiane w mediach masowych jako
matka narodu. Margaret Thatcher zostata przedstawiona jako matka narodu w

czasopismie Gala ,,méwilo sig, ze $wietnie sprawdza si¢ jako matka narodu”®2,

Fot.5. Margaret Thatcher przedstawiona w prasie jako wizerunek matki narodu®?,

62 7rodto: https://www.gala.pl/artykul/kobiety-legendy-zelazna-dama-kim-byla-margaret-thacher-
170407081842 (09.03.2021).

8 Tbidem.
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Co wigcej, Angela Merkel jest rowniez przedstawiana w mediach jako
matka narodu. W takim tonie kanclerz Niemiec zostata nazwana przez telewizj¢
TVN24 we wrzeéniu 2017 roku®®. Podobnie, Angela Merkel zostata nazwana w
artykule z 16 maja 2021 roku w Gazecie Wyborczej, ktérego tytutem jest Merkel
matkg narodu. W tym artykule autor Wielinski, B. twierdzi, ze matka narodu
Merkel nawotywata do ,,zaciskania pasa” przez jej rodakow w obawie o dobro
spoteczenstwa niemieckiego®®. Rowniez portal internetowy tvp.info zamiescit
artykut zatytulowany Cesarzowa Europy i matka narodu niemieckiego. 9 lat
kanclerz Angeli Merkel. W tym artykule, ktorego autorem jest Cissowski, A.
wymieniono szereg pozytywnych cech jakie posiada kanclerz Niemiec oraz
czym wykazala si¢ przez dziewie¢ lat swojej kadencji. Do cech Angeli Merkel
autor wymienia: bycie rzeczowym, pragmatycznym oraz sprawdzajacym si¢ w

swojej pracy®®. Cissowski stwierdza, ze:

Niemieckie spoleczenstwo ocenia tez Merkel jako mistrzyni¢ pustostowia, a
zarazem opiekunke w trudnych czasach. Zyskata przez to przydomek
»Mamusia”, poniewaz moéwi do swoich wyborcow jak matka do dzieci. — Nie
ulega watpliwosci, ze nieprzypadkowo doczekata si¢ okreslenia ,,Mutti”, a
wiec takiej osoby, ktéra swoim wewnetrznym cieptem wszystko ogarnie,
posiada duze zrozumienie dla réznych racji, ale jednoczesnie jest niebywale

konsekwentna w realizacji wczesniej zatozonych celow®’.

84 Zrodto: https://tvn24.pl/swiat/merkel-jest-matka-narodu-prowadzi-niemcow-za-reke-ra775089-2572905

(16.10.2021).

65 Zréd’ro: https://wyborcza.pl/7,75968,11732897 merkel-matka-narodu.html (16.10.2021).
8 Zrodlo: https://www.tvp.info/17758655/niemcy-9-lat-rzadow-kanclerz-angeli-merkel (16.10.2021).

7 Ibidem.
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Fot.6. Zdjecie z artykutu prasowego przedstawiajacego Angele Merkel jako matke

narodu®®.

3. Ekspert — jest to komunikator polityczny, ktéry przedstawiany jest jako
specjalista, Ten specjalista ma by¢ w stanie rozwigzaé¢ problemy wyborcow.
Przedstawiany jest on jako ekspert, ktory ma za zadanie rozwigza¢ problemy
swojego elektoratu. Donald Trump byl przedstawiany jako ekspert od spraw
biznesowych w mediach: ,,zanim [...] przywedrowat do Bialego Domu, przebyt
dluga droge rozwijajac setki bizneséw, gromadzac swodj pokazny majatek i
budujac marke oparta na wlasnym nazwisku”®®. Doswiadczenie i sukcesy w
biznesie oraz ukonczenie studiow z ekonomii spowodowaty kojarzenie Donalda
Trumpa przez czg$¢ elektoratu jako eksperta uznajac go, ze jest to ,,odpowiedni
prezydent na te niepewne czasy”’°.

4. Obronca wartosci — jest politykiem, ktory spowalnia wptywy z zewnatrz dla
zachowania obecnie panujacych wartosci w danym panstwie.

5. Heros — jest komunikatorem politycznym, ktéry ma zashugi dla wilasnego
spoteczenstwa i kraju. W Polsce wizerunek herosa przypisa¢ mozna Lechowi
Walesie, ktory byt przywodca 1 ‘twarza’ Solidarnos$ci w latach osiemdziesiatych.
Walesie przypisuje si¢ wizerunek ‘cztowieka, ktory obalit komunizm’ (Cichosz,
2004:90). Mozna réwniez przypisa¢ wizerunek herosa francuskiemu
prezydentowi Ch. de Gaulle. Byt on najbardziej wptywowym politykiem

francuskim w latach czterdziestych dwudziestego wieku. Jest on roéwniez

68 Zrodto: https://wyborcza.pl/magazyn/7,124059,22413642,angela-merkel-matka-jest-tylko-jedna.html
(16.10.2021).

69 7Zrédto: https://marketingibiznes.pl/biznes/przedsiebiorcza-kariera-donalda-trumpa/ (25.09.2022).

7 Tbidem.
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postrzegany jako heros w Polsce, gdyz walczyt on w Bitwie Warszawskiej ™.
Dla Francuzéw Ch. De Gaulle byl symbolem Francji walczacej, w

przeciwienstwie do kolaborujacego z Niemcami Panstwa Vichy podczas Drugiej

Wojny Swiatowej. Jest on kojarzony jako ten, ktory we wspotpracy z aliantami

wypart wojska niemieckie z Francji.”?

Fot.7. Wizerunek herosa - Charles de Gaulle wybrany na urzad prezydenta Francji’.

6. Luzak — to wizerunek osoby, ktora potrafi zachowywaé si¢ w sposéb luzny i
wolny od napigcia zwigzanego z wydarzeniami politycznymi badz wyborami.
Przykladem luzaka jest wizerunek Billa Clintona, a wtasciwie William Jefferson
Blythe III Clinton, ktory podczas kampanii wyborczej pojawil sie w
amerykanskiej telewizji jako wyluzowany kandydat na prezydenta Stanow
Zjednoczonych grajac na saksofonie w przyciemnianych okularach. To
wystapienie przekonato cze$¢ opinii publicznej do zaglosowania na Billa
Clintona, ktéry w przeciwienstwie do George H.W. Busha wypadt jako wigkszy

luzak, cho¢ jego kampania byla promowana i wsparta hastem ‘liczy si¢

71 7Zrédto: https://www.newsweek.pl/wiedza/historia/100-lecie-cudu-nad-wisla-charles-de-gaulle-walczyl-w-
bitwie-warszawskiej/2p731vt (08.03.2021).

72 7rodto: https://www.rp.pl/Plus-Minus/303119976-Upadli-bohaterowie.html (08.03.2021).

73 Zrédto: https:/polskifr.fr/polska-we-francji/60-lat-temu-gen-charles-de-gaulle-zostal-prezydentem-francji/
(08.03.2021).
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gospodarka, ghupcze’ (ang. it’s the economy, stupid)’®. Réwniez podczas
wywiadéw 1 telewizyjnych debat politycznych Bill Clinton starat by¢ sig
zrelaksowany, usmiechniety i rozluzniony unikajac napigcia na twarzy, co
zaprocentowato w kampanii wyborczej w 1992. Dodatkowo, lansowanie
wizerunku luznego, zwyklego faceta (ang. ordinary guy) przyczynito si¢ do

przyniesienia Billowi Clintonowi ogromnej popularnosci.

Fot.8. Bill Clinton przedstawiany w mediach jako wizerunek luzaka’.

Z drugiej strony, media masowe przedstawiaja wizerunek politykow w
sposob negatywny. Istnieje wiele negatywnych wizerunkow w jaki mozna
przedstawia¢ komunikatorow politycznych. Do negatywnych wizerunkéw w jaki
przedstawiani sg komunikatorzy $wiatowej sceny politycznej nalezg: blazen,
ktamca, morderca, ekscentryk, ghupek oraz seksista.

7. Szowinista — jest z nazwy osobg, ktéra wywyzsza swoj nardd, kolor skory lub
pte¢. Polityk bedacy przedstawiany jako szowinista jest rezultatem niecierpienia
go przez dang strong sceny politycznej oraz wspierajace ja media masowe. Jako
szowinisci byli w mediach przedstawiani tacy swiatowi politycy jak na przyktad

Donald Trump. Lewicowe pismo Pracownicza Demokracja opublikowato artykut

7 7rodto: https:/pl.wikipedia.org/wiki/Bill_Clinton (08.03.2021).
75 Zrodlo: https://www.washingtonpost.com/arts-entertainment/2020/04/30/late-night-interviews-memorable/
(08.03.2021).

89


https://pl.wikipedia.org/wiki/Bill_Clinton
https://www.washingtonpost.com/arts-entertainment/2020/04/30/late-night-interviews-memorable/

pod tytutem ‘Donald Trump: szowinista i wrog kobiet’ w ktorym przedstawia
wizerunek Donalda Trumpa jako szowinisty®

8. Blazen - jest wizerunkiem polityka, ktory charakteryzuje si¢ byciem
nieprzewidywalnym 1 zdolnym do powodowania klopotéw. Przedstawianie
wizerunku btazna jest wyrazem niecierpienia danego polityka przez ludzi
kontrolujacych dane media. Publiczne prezentowanie wizerunku polityka jako
btazna ma na celu zniechgcenie wyborcow do niego, aby nie popierali go w

wyborach.

METRO FINA|

DAILY'NEWS

Clown comes back to life with N, H win |
| as mindless zombies turn out in droves

Fot.9. Donald Trump przedstawiony na pierwszej stronie periodyka jako wizerunek

btazna”.

9. Klamca - jest wizerunkiem polityka, ktory oszukuje swoich wyborcow. Ze
wzgledu na przylapanie danego komunikatora politycznego na moéwieniu
nieprawdy prezentuje si¢ jego wizerunek jako ktamcy. Pospolitym sposobem w
jaki przedstawia si¢ w mediach polityka, ktory rzekomo ktamie jest prezentacja
jego wizerunku jako Pinokia z wydtuzonym nosem, nawigzujac do postaci z bajki
autorstwa Carla Collodiego, ktérej podczas ktamania wydtuzat si¢ nos. Gazeta

The Guardian przedstawila Putina jako ktamce’®

76 7rodto: http://pracowniczademokracja.org/?p=4251 (08.03.2021).

77 7rodto: https://www.nytimes.com/2016/04/12/business/media/donald-trump-and-new-york-tabloids-pick-
their-elaborate-dance-back-up.html (09.03.2021).

78 7rodto: https://www.theguardian.com/tv-and-radio/2018/mar/10/putin-the-new-tsar-review-bbc2
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Fot.10. Putin jako wizerunek ktamcy °.

10. Morderca - jest wizerunkiem polityka skrajnie negatywnym, ktory
najprawdopodobniej ‘ma krew na rekach’ ze wzgledu na dzialania shuzb
specjalnych likwidujacych gtownych oponentéw. Wizerunek polityka jako
mordercy jest przedstawiany w mediach panstw demokratycznych i1 dotyczy
dyktatoréw panstw totalitarnych i niedemokratycznych. Przyktadem tego moze
by¢ tu Vladimir Putin, ktdry jest oskarzany o likwidowanie swoich oponentow i
niewygodnych Kremlowi podwdjnych agentow. W 2015 roku w czasopisSmie
Newsweek pojawit si¢ artykul pod tytutem ‘Morderca Putin’, w ktorym
wymienia si¢ osoby zabite ze wzgledéw politycznych najprawdopodobniej na
zlecenie Kremla, ktorego przywodca jest Vladimir Putin®.

Kolejnym politykiem, ktory ma wizerunek mordercy, jest byly przywodca
Chin Mao Zedong. Jest on, zwlaszcza w $§wiecie zachodnim, oskarzany o
doprowadzenie do eksterminacji dziesigtki milionéw ludzi w Chinach. W

internetowym wydaniu gazety Rzeczpospolita H. Koziet twierdzi, ze:

Zabit wigcej ludzi niz Hilter czy Stalin. Polityka Mao Zedonga doprowadzita
do $mierci 70 mln 0s6b, z czego 38 mln zmarlo w wyniku wywotanej przez
jego rzady kleski gtodu. Znaczaco przyczynit si¢ do wybuchu wojen w Korei

1 Wietnamie oraz do komunistycznego ludobdjstwa w Kambodzy. Sprawowat

(9.03.2021).

7 7rodto: https://www.stopfake.org/en/german-newspaper-found-lies-in-vladimir-putin-s-interview/
(8.03.2021).

8 Zrodto: https://www.newsweek.pl/swiat/putin-morderca-u-wladzy/pd38fpv (8.03.2021).
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totalitarng wladz¢ nad jedng czwartg ludnosci Ziemi. W rozpgtanej przez
niego oblgkanczej rewolucji kulturalnej zniszczono niezliczong ilo$¢
bezcennych skarbow liczacej 5 tys. lat cywilizacji. Zyt jak feudalny wtadca,

gdy jego nardd byl pograzony w nedzy i niewolnictwie®!.

Podobnie do Mao Zedonga, media przedstawiaja Adolfa Hitlera jako
mordercg. Wizerunek Hitlera jest kojarzony z rozpetaniem drugiej wojny
Swiatowej, ktora doprowadzita do $mierci milionéw obywateli kilku
kontynentdw, w tym réwniez obywateli wlasnego kraju. Hitler dat rozkaz
wymordowania czlonkéw niemieckiej organizacji SA, ktoéra uwazal za
przeszkode na drodze do przejgcia catkowitej wladzy nad Niemcami. Ponadto,
ktokolwiek, kto nie podzielat pogladow nazistowskich byt narazony na $mier¢ z
,rak” wlasnego panstwa i rozkazéw Hitlera, stad jego wizerunek kojarzony jest
z morderstwami i tak tez jest od lat przedstawiany w mediach. Hitler wydat
rozkazy bestialskiego mordowania m.in. Polakéw, Zydéw, Rosjan, Cygandw i
ludzi, ktorzy przeciwstawiali si¢ jego zadaniom lub stawiali opdr jego polityce.

Podobnym przyktadem polityka, ktory jest przedstawiany jako wizerunek
mordercy jest Jozef Stalin. Kazal on wymordowa¢ wiasng generalicje przed
wybuchem drugiej wojny $wiatowej, ktora uwazal za zagrozenie dla swoich
rzadow. Rozkazal masowo mordowa¢ wlasnych obywateli jesli podzielali inne
poglady niz partii komunistycznej. Ludowy Komisarz Obrony Jozef Stalin zostat
zaprezentowany przez portal internetowy gazety Rzeczpospolita jako morderca
w artykule pod tytutem ,,Stalin: Ani kroku wstecz”. 28 lipca 1942 roku wydat
rozkaz numer 227, znany tez jako rozkaz ,,Ani kroku wstecz”, podczas zblizania
si¢ wojsk hitlerowskich do Stalingradu. Enkawudzisci dostali zielone $wiatto aby
zabija¢ dezerteréw, tchorzy lub tych z przejawami defetyzmu. Za wycofanie si¢
z linii frontu strzelano i zabijano wtasnych obywateli®.

11. Ekscentryk — to wizerunek polityka, ktory jest uznawany za dziwaka w sposobie
w jakim zachowuje si¢, ubiera lub wyraza. Donald Trump byl za swej
prezydentury czesto przedstawiany jako ekscentryk, ze wzgledu na swoje

bogactwo, to w jaki sposdb przemawia, w co inwestuje oraz jak zachowuje sig.

81 7rodto: https://www.rp.pl/historia/art2427271-mao-zedong-czerwony-cesarz-ktory-zabil-wiecej-ludzi-niz-
adolf-hitler (16.10.2021).
82 7rodto: https://www.rp.pl/swiat/art600523 1 -stalin-ani-kroku-wstecz (16.10.2021).
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Brukowiec Fakt przedstawil Donald Trumpa jako ekscentryka w artykule pod
tytutem ‘Miliarder, ekscentryk, kobieciarz, bankrut, aktor... Kim jest Trump?’ W
artykule tym Trump zostal przedstawiony jako ekscentryk majacy stabos¢ do
kobiet majac trzy zony. Jest on prezentowany jako ekscentryk, ktory staral sig¢
zosta¢ menedzerem boksera Myke’a Tyson’a®.

12. Glupek — to wizerunek polityka uwazanego za nierozsadnego, ktory moze
doprowadzi¢ do szkod i bledow na poziomie polityki wewnetrznej jak i
zagranicznej. Polityk majacy u odbiorcow komunikacji politycznej wizerunek
glupka jest uwazany za nieroztropnego, ktorego bledna polityka obarczona jest
pewnymi kosztami. Koszty te dotycza pogorszenia wizerunku panstwa i catego
narodu w $§wiatowej opinii publicznej ze wzgledu na niemadre poczynania
danego polityka. Synonimem polityka o wizerunku glupka jest wizerunek tak
zwanego pozytecznego idioty.

13. Seksista — to wizerunek polityka, ktory jest przedstawiany w mediach masowych
ze wzgledu na swoje liczne lub nietypowe zwigzki seksualne, uzywanie jezyka
obarczonego seksizmem lub szowinistycznym sposobem traktowania danej plci.
Donald Trump jest przyktadem polityka, ktérego wizerunek zwtaszcza podczas
jego prezydentury byl przedstawiany jako seksisty. W artykule portalu
Wyborcza.pl zatytutowanym ,,Donald Trump - seksizm to jego trampolina do
politycznej porazki”, prezydent Stanéw Zjednoczonych obok prezydenta Turcji
Recepa Erdogana jest prezentowany jako jest przedstawiony jako ,,Zachowanie
Trumpa to niby nic nowego, bo seksizm towarzyszy wielu jego wypowiedziom,
ale tym razem zndéw przekroczyt jaka$ granice”®*. Artykut ten podaje przyktady

politykow, ktorzy sa przedstawiani jako wizerunek seksisty:

Seksizm w polityce ma szeroka reprezentacj¢: turecki prezydent Recep
Erdogan uwaza, Ze miejsce kobiety jest w kuchni i sypialni, bo jesli kobieta
nie jest matka i nie krzata si¢ z miotla po domu, to jest cztowiekiem tylko w
potowie. Minister zdrowia Brazylii Ricardo Barros twierdzi, ze mezczyzni
pracuja ci¢zej niz kobiety i dlatego nie majg czasu dbac¢ o swoje zdrowie.
Jeden z potudniowoafrykanskich politykow uznat, Zze RPA nie jest gotowa na

kobiete lidera, bo ,,nawet mezczyzni potrafig by¢ przyttoczeni problemami

8 7rodto: https://www.fakt.pl/wydarzenia/polityka/kim-jest-donald-trump/yvwv3q6 (8.03.2021).
8 Zrodlo: https://wyborcza.pl/osiemdziewiec/7,159012,22041469,donald-trump-seksizm-to-jego-trampolina-
do-politycznej-porazki.html (9.03.2021).
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kraju” %,
W podobnym tonie wizerunek Donalda Trumpa jest przedstawiony przez
Washington Post w artykule nawotujagcym, aby pociggnag¢ go do

odpowiedzialnosci za retoryke petna seksizmu w stosunku do kobiet .

2.6 Kreowanie i zarzadzanie wizerunkiem komunikatora politycznego na

rynku politycznym

Wedtug Cichosz, tworcy wizerunku komunikatora politycznego kieruja si¢ pewnymi
regutami. Pierwsza z nich to regula symplifikacji, czyli upraszczania. Polega to na tym, ze
aby wyborcy utrwalili sobie w pamigci kwestie problemowe, upraszcza si¢ oferte
programowa danego polityka. Wyborcy sa odbiorcami ogromnej ilo$ci komunikatow
politycznych i moga nie by¢ w stanie w prosty sposob odkodowaé otrzymany przekaz.
Zasada upraszczania jest wigc sposobem na ograniczenie liczby podnoszonych problemow
1 metoda kojarzenia z nimi danego komunikatora politycznego, ktory moze wnie$¢ sposoby
ich rozwigzania (Cichosz, 2004:85-86). Przyktadem uzycia regut symplifikacji jest opis
bytego, jeszcze wtedy Zzyjacego prezydenta Rzeczpospolitej Lecha Kaczynskiego:

Przyktadem wizerunku lidera politycznego, w ktdorym element programowy
pelni istotng rolg, jest wizerunek L. Kaczynskiego. Ten [...] polityk kojarzy
si¢ z hastami ,,sprawiedliwo$ci”, ,karania przestepcow”, ,,porzadkiem”. Te
hasta zreszta sa spdjne z wyksztalceniem i doswiadczeniem zawodowym
polityka. Fakt, iz niewiele wiadomo na temat stosunku L. Kaczynskiego do
innych powaznych kwestii gospodarczych i spotecznych, zdaje si¢ wyborcom

nie przeszkadza¢ (Cichosz, 2004:85).

Druga reguta nazywa si¢ pozycjonowaniem oferty. Jest to sposdb roznicowania oferty
wlasnej od oferty kontrkandydatow, czyli politycznej konkurencji. Zasada ta wigze si¢ z

poszukiwaniem co najmniej jednej cechy, ktéra ukazuje wyjatkowos¢ kandydata. Cechy te

8 Ibidem.
8 7rodto: https://www.washingtonpost.com/opinions/2020/08/13/media-must-decode-trumps-racism-sexism/
(30.09.2023).
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nakre$laja réznice miedzy nim a resztg kontrkandydatow. Trzecig reguta, ktora jest brana
pod uwage tworzac wizerunek komunikatora politycznego, jest zasada lezaca u podstaw
racjonalnych decyzji marketingowych, ktéra dotyczy koniecznosci przeprowadzenia

dogtebnej analizy rynku politycznego. Ta analiza marketingowa powinna obejmowac:

1. Rozpoznanie rozmaitych potrzeb 1 preferencji odbiorcow komunikatow
politycznych;

2. Dokonanie segmentacji rynku odbiorcow — przeprowadzenie podzialu rynku
odbiorcéw na zbiorowosci relatywnie jednorodne pod katem jednej lub kilku cech;

3. Dokonanie wyboru grupy lub grup docelowych (ang. targeting), czyli tych
segmentdw, u ktorych polityk zamierza zdoby¢ poparcie;

4. Pozycjonowanie wizerunku lidera politycznego, jako wlasnego produktu, przez

wskazanie tych cech, ktore odrozniaja go od konkurentéw (Cichosz, 2004:86).

Poza analizg marketingowa, istotnym zagadnieniem jest korekta wizerunku
komunikatora politycznego. Proces ten rozpoczyna rozpoznanie obecnego wizerunku
polityka, po czym nastepuje kolejny krok, ktorym jest ustanowienie wizerunku ,,idealnego
polityka” w oczach jego odbiorcéw jako klientow politycznych. Analizy te powinny pomoe
odpowiedzie¢ na pytanie o kierunek, w ktorym powinien przebiega¢ proces
kreowanie/korekty wizerunku polityka. Tworzony wizerunek lidera politycznego jest swego
rodzaju kompromisem pomiedzy jego rzeczywista osobowoscia, a tym czego
odbiorcy/klienci oczekujg od polityka.

Istnieje kilka mozliwych sytuacji, ktére mogg zaistnie¢ w praktyce politycznej:

1. Zachodzi potrzeba podtrzymania i zapobiezenia utracie pewnych cech kandydata
politycznego. Sytuacja ta oznacza, ze opinia publiczna kojarzy 1 zna wizerunek
komunikatora politycznego. Kandydat jest lubiany 1 wybierany przez wyborcow, co
swiadczy o idealnej dla niego i jego ekipy sytuacji. W takich okoliczno$ciach
potrzeba tylko prowadzi¢ dzialania utrwalajace dany wizerunek i zapobiegajace jego
pogorszeniu w opinii wyborcoéw. W tej sytuacji nie mozna jednak spocza¢ na laurach
1 oddawac si¢ samozadowoleniu, a wrecz przeciwnie, trzeba uwazac na to, co dzieje
si¢ w otoczeniu i bacznie §ledzi¢ zmiany na scenie politycznej.

2. Potrzebna jest zmiana wizerunku kandydata. Oznacza to, ze komunikator polityczny

ma juz wizerunek wsréod wyborcow, jednak pewne jego cechy bedace w opinii
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publicznej nalezy zmieni¢ poprzez ,,wymazanie” ich 1 zastgpienie innymi. Zdaniem
kandydata i jego ekipy od wizerunku politycznego, trzeba zastapi¢ te cechy, ktére
mogg kojarzy¢ si¢ negatywnie i zastgpic je tymi, ktore maja pozytywny odbidr wsrdd
jego wyborcow. Kladziony jest wigc nacisk na wykreowanie wsrod odbiorcow
pozadanych cech wizerunku komunikatora politycznego, ktore jego elektorat
chcialby u niego widzie¢. Tworcy wizerunku musza wiec zdecydowag, jakie cechy
kandydata i z jakag moca zapisaly si¢ w pamigci elektoratu. Wedtug praktyki
marketingu politycznego trzeba dokona¢ korekty wizerunku za pomoca zmiany
kontekstu, w jakim polityk jest pokazywany lub poprzez zmian¢ oceny jego danej
cechy.

Znany doradca polityczny, J. Seguela, dokonujac korekt w wizerunku
kandydata na prezydenta Francji F. Mitterranda, ktéremu zarzucono zbyt
podeszty wiek, starat sie przekona¢ wyborcow, m.in., ze ,,czlowiek stary” jest
raczej ,,madrym”, kim$, kto uregulowat juz wewnetrzny konflikt pomiedzy
dazeniem do przyjemnosci a realizmem, bogatym, dzigki swojemu spokojowi
wewnetrznemu; ,.intelektualista” — realista, bliskim ludziom, ich zyciu
codziennemu, ,,przegrany” — ,,wytrwatym”, uczestniczacym od lat w Zyciu
politycznym, czlowiekiem, ktory doprowadzil francuska Parti¢
Socjalistyczng (PS) do pozycji pierwszej partii na scenie politycznej kraju

(Cichosz, 2004:87-88; za: Seguela, 1982:26).

3. Istnieje potrzeba wykreowania wizerunku kandydata, ktory jest nieznany szerszej
publiczno$ci. Zachodzi tu szansa dla kandydata i1 jego ekipy wykreowania
wizerunku, ktory w najwigkszym stopniu bedzie odpowiadal oczekiwaniom
wyborcow. Oczekiwania elektoratu mogg zosta¢ spetnione, ze wzgledu na fakt, ze na
komunikatorze politycznym nie cigzg dotychczasowe uwarunkowania wizerunkowe
istniejace  w  $§wiadomos$ci elektoratu. Kreatorzy wizerunku komunikatora
politycznego pracuja wigc nad przedstawieniem ,,nowej twarzy” opinii publicznej,
co wigze si¢ z konieczno$cig wydania duzych funduszy ze wzgledu na krotki okres
kreacji wizerunku i zaprezentowanie kandydata na scenie politycznej. Istnieje
potrzeba przekonania opinii publicznej do poparcia i zaufania nowemu politykowi w
nowej dla niego sytuacji. Potrzeba wykreowania nowej twarzy lidera na scenie

politycznej pojawia si¢ w okoliczno$ciach, w ktorych istnieje zapotrzebowanie na
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zmiany, w sytuacji kryzysu politycznego, spotecznego 1 gospodarczego, w
sytuacjach rewolucyjnych, w okresie deprywacji spolecznej, a takze kiedy nastepuje

nieudolnos$¢ poprzedniej elity politycznej (Cichosz, 2004:86-89).

Obecnie kreatorami wizerunku komunikatora politycznego jest sztab ekspertow.
Naleza do nich specjalisci od marketingu politycznego, public relations, media relations,
wizazysci, psychologowie i socjologowie. Ich rola jest wykreowanie odpowiedniego
wizerunku kandydata w wyborach, zwanego liderem politycznym, jak i rowniez dziatania
dotyczace odpowiednim zarzadzaniem nim. Wizerunek polityczny lidera politycznego
przechodzi ,,cykl zycia”, podobnie jak produkty komercyjne na rynku. Na poczatku swojego
cyklu zycia, polityk jest instalowany na rynku politycznym. Nast¢pnie nastgpuje jego okres
wzrostu, dojrzalosci. Na koncu cyklu zycia politycznego lider przechodzi schytek, czyli
okres, w ktérym nastgpuje brak popytu na produkt rynkowy jakim jest jego wizerunek
polityczny. Kreatorzy wizerunku politycznego skupiaja si¢ na dzialaniach w celu
maksymalnego przedluzenia ,,politycznego zywota” swojego produktu. Tworcy wizerunku
lidera politycznego prowadza staly nadzor nad oceng wizerunku lidera i odpowiednio
zarzadzaja jego elementami, synchronizujac je tak, aby odpowiadaly potrzebom grup
docelowych.

W polityce zauwazalne jest stopniowe zmniejszenie ideologicznych rdznic, ktore nie
odgrywaja tak istotnej roli jak wizerunek i1 cechy osobowosci liderow politycznych
(Wojciechowska, 2013:225-226; Wattenberg, 1991)%’. Nazywa sie to polityka
skoncentrowang na kandydacie. Mozna wigc zauwazy¢, ze w gtosowaniu na kandydatow w
wyborach, zalozenia partyjne oraz poglady danej opcji politycznej schodzg na drugi plan.
Na pierwsze miejsce wysuwa si¢ wizerunek kandydata w mediach. Politycy jako produkt
polityczny, aby osiggna¢ sukces wyborczy, potrzebuja odpowiednio dopasowany do sytuacji
politycznej oraz wymogdéw rynku, profesjonalnie wytworzony 1 spdjny wizerunek
polityczny®.

Oprécz wykreowania wizerunku kandydata istotne jest wdrozenie strategii
wizerunkowej. Samo stworzenie wizerunku nie wystarczy, gdyZz potrzebne jest jego jak

najdtuzsze utrzymanie. Aby uwiarygodni¢, ustabilizowac 1 podtrzymac, wizerunek polityka

87 Wattenberg, M. P. 1991. The Rise of Candidate-Centered Politics: Presidential Elections of the 1980s.
Cambridge: Harvard University Press.

8 Wojciechowska, 1. 2013. Spéjnosé wizerunku w polityce. W zbiorze: Ostasz, G. (red.). Humanities and
Social Sciences. Research Journal 20. Vol. XVIII. Rzeszow: Publishing House of Rzeszow University of
Technology. s.225-237.
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potrzebne jest to, aby odzwierciedlal on rzeczywiste cechy jego osobowos$ci. Proba
kreowania wizerunku politycznego kandydata na bazie cech, ktore nie znajduja uzasadnienia
w rzeczywistych cechach polityka jest ryzykowne i moze odnie$¢ sukces tylko krotkotrwaty.
Na dluzsza metg taka strategia nie zbuduje dtugotrwatych relacji miedzy politykiem a jego
elektoratem (Wojciechowska, 2013:229-230). Budowanie ktamliwego wizerunku moze
przynies¢ wrecz odwrotny skutek od zaktadanego. Niepasujacy i oderwany od
rzeczywistos$ci wizerunek moze doprowadzi¢ do zaistnienia dysonansu migdzy zbiorem
prawdziwych cech kandydata a falszywym jego obrazem, co moze doprowadzi¢ do
odwrocenia si¢ od niego wyborcow. Kiedy elektorat uswiadomi sobie, ze zostat
wprowadzony w biad, poprzez sprzedanie mu nieprawdziwego wizerunku, moze to
spowodowacé utrate poparcia lidera politycznego i porazke w wyborach®.

Taka sprzeczno$¢ migdzy wykreowanym wizerunkiem polityka na potrzeby
kampanii wyborczych a jego rzeczywistymi cechami charakterystycznymi jego osobowosci
jest nazywane jako efekt Ottingera (ang. Ottinger effect). Okreslenie to wywodzi si¢ od
Amerykanina Richarda L. Ottingera, ktéry byl kandydatem Partii Demokratycznej w
wyborach na senatora w 1970 roku. Specjalisci, ktorzy byli zatrudnieni w kampanii
wyborczej, wykreowali jego wizerunek jako polityka pelnego energii oraz $wietnego
moéwcg. Byl on prezentowany w mediach rowniez jako $wietny organizator i kandydat na
me¢za stanu. Jednak podczas spotkan na zywo ze swoimi kontrkandydatami oraz elektoratem,
okazalo sig, Ze te cechy przypisywane mu przez przychylne dla niego media nie miaty nic
wspoélnego z prawda. Wyszto na jaw, ze Ottinger byl niepewny, apatyczny, a takze, ze nie
potrafit przemawia¢. Te zderzenie migdzy wykreowanym wizerunkiem a rzeczywistoscia,
ktora odkryli wyborcy, doprowadzito do jego porazki w wyborach (Wojciechowska,
2013:230).

2.6.1 Etapy tworzenia wizerunku lidera politycznego

Wedhug Czaplinskiej (2015), aby wytworzy¢ wizerunek, ktory jest trwaly i spehiajacy
okreslone zamierzenia, trzeba prowadzi¢ dziatania wedtug okreslonego schematu. Potrzebne
jest ujecie istotnych kwestii, pominigcie ktoérych bedzie mialo niekorzystne pietno na

catoksztalcie wizerunku stworzonego polityka na scenie polityczne;.

8 Turska-Kawa, A. 2010. Profile psychologiczne kandydatoéw na prezydenta RP. (w zbiorze:) Okrzesik, J., W.
Wojtasik. (red.). 2011. Wybory prezydenckie w Polsce. Katowice: REMAR. s.135.
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1. Ocena potencjalu osobistego — jest to obiektywna ewaluacja wewnetrznych
uwarunkowan lidera politycznego. Trzeba oceni¢ czy cechy lidera politycznego
posiadane od urodzenia sg wystarczajace do stworzenia wizerunku, czy tez nalezy
zmieni¢ je poprzez udoskonalenie, rozbudowanie lub popracowanie nad nim.
Potrzebne jest przyjecie zatozen i stwierdzenie czy zachowania i nawyki polityka nie
koliduja z nimi, w celu wykreowania jak najtrwalszego wizerunku. Wizerunek
komunikatora politycznego powinien odzwierciedla¢ jego osobowos$¢, czyli by¢
zgodny z jego tozsamoscig oraz wspolgra¢ z tymi cechami, ktére on nabywa lub,
ktorych si¢ uczy. Jesli stworzony wizerunek lidera politycznego nie bedzie szczery
lecz bedzie sztuczny, elektorat zauwazy to i ostatecznie moze to doprowadzi¢ do
porazki w wyborach. Poniesione naklady na falszywy wizerunek oraz podjete
dzialania nie zwrdca si¢, gdyz odbiorcy odwrocg si¢ od kandydata w wyborach.
Odgrywanie przez komunikatora politycznego nieszczerej roli moze predzej czy
po6zniej wyj$¢ na jaw, co moze mie¢ konsekwencje w postaci przegranych wyborow.
Ujawnienie prawdziwych cech polityka, przeciwnych do kreowanego wizerunku,
doprowadzi do fiaska podjetych strategii komunikacyjnych i wyborczych. Potrzebne
jest wiec okreslenie mocnych i stabych stron kandydata i na ich podstawie probowac
kreowac rzeczywisty wizerunek (Czaplinska, 2015:27). Pomocna moze okazaé si¢
tu powszechna w marketingu analiza SWOT (ang. SWOT analysis)*®°. Analiza SWOT
pomaga rozwazy¢ wizerunek polityka pod katem jego: mocnych stron, stabosci,
mozliwo$ci oraz zagrozen.

2. Zbadanie oczekiwan spolecznych — jest nastgpnym etapem kreowania wizerunku
komunikatora politycznego, w ktorym wybiera si¢ grupe docelowa, do ktorej ten
wizerunek ma trafi¢. Potrzebne jest tu przeprowadzenie badan nad oczekiwaniami,
preferencjami i sposobem zycia tej grupy. Majac takie dane mozna stwierdzi¢ czy w
ogole sg szanse aby trafi¢ do takiej grupy spotecznej 1 by¢ dla niej przekonywujgcym.
Dopiero po ocenie mocnych 1 stabych stron kandydata oraz sposobu w jaki mozna je
korzystnie uzy¢, nalezy zada¢ pytanie czy to, co dany polityk moze i chce zaoferowac
bedzie odpowiadatlo jego odbiorcom. Aby modc to oceni¢ istotne jest
przeanalizowanie badan rynkowych i1 marketingowych danej grupy spoteczne;.
Oferta polityka jako wizerunkowy produkt polityczny musi zachowaé okreslone

standardy 1 spetnia¢ oczekiwania grupy docelowej. Przy tworzeniu wizerunku

% Farrall, C. i M. Lindsley. 2008. Professional English in Use Marketing. Cambridge: Cambridge University
Press. s.12-13.
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polityka trzeba skupi¢ si¢ na tym, co ma on do zaoferowania swoim wyborcom.
Wazne jest aby nawigzaé¢ dialog ze swoim elektoratem. Komunikacja z nim utatwi
dotarcie i przekonanie odbiorcéw do poparcia kandydata w wyborach. Dialog moze
umozliwi¢ obustronne korzysci. W ten sposob odbiorcy moga otrzymac to czego
oczekujg od polityka, a on zyskuje ich przychylnos¢ i poparcie w wyborach.
Zgodno$¢ wizerunku komunikatora politycznego z oczekiwaniami elektoratu
zapewnia dlugofalowe poparcie.

Stworzenie biografii — jest kolejnym etapem w tworzeniu wizerunku polityka, w
ktorym istotne jest zawarcie najwazniejszych informacji dotyczacych polityka.
Biografia komunikatora politycznego powinna by¢ stworzona rzeczowo i konkretnie
oraz w taki sposob, ktoéry umozliwi dotarcie i przekonanie do siebie wyborcow.
Informacje zawarte w takiej biografii powinny wzbudza¢ zaufanie i ukazywacé
polityka w sposob pozytywny. Sposob opisu zycia polityka ma na celu zmniejszenie
dzielacego dystansu pomiedzy wyborcami a nim, tak aby odbiorcy czuli, ze polityk
jest jednym z nich, a oni sg tacy jak on. Biografia komunikatora politycznego
powinna zawiera¢ wydarzenia 1 fakty z zycia polityka zawierajace jego osiagniecia,
poglady na istotne tematy, plany i zalozenia na przyszto$¢. Czytajac taka biografie
wyborcy moga dowiedzie¢ si¢ o zamiarach polityka, jaka polityke pragnie on
prowadzi¢, co planuje zmieni¢ dla spoteczenstwa i jak to wptynie na ich zycie.
Uzyteczne moze by¢ nawet ujecie w biografii polityka porazek, aby budowac
szczero$¢ miedzy nim a wyborcami. Ze wzgledu na to, Zze pewne informacje moga
wydosta¢ si¢ do medidow, ujawnienie zyciowych czy politycznych potknie¢ w
biografii moze to uprzedzi¢. Bycie szczerym w przypadku porazki moze zostac
odebrane pozytywnie przez potencjalnych wyborcow, co z kolei moze zwigkszy¢
szanse odniesienia wyborczego sukcesu. W przeciwnym wypadku, ukrywanie
negatywnych wydarzen i czynéw polityka, po wyjsciu na jaw, moze pograzy¢ jego
szanse w wyborach, zepsu¢ wizerunek wsréd wyborcéw lub nawet zniszczy¢ jego
kariere polityczna.

Ujawnienie elementdw zycia prywatnego — jest etapem tworzenia wizerunku
polityka, ktory umozliwia uczltowieczenie osoby na scenie polityczne;j.
Udostepnienie informacji z zycia prywatnego polityka, o nim samym i na temat jego
rodziny pozwala na zmniejszenie dystansu dzielacego jego od wyborcow.
Udostepnienie takich wiadomosci umozliwia zmiang postrzegania polityka przez

jego elektorat. Z niedostgpnej osoby medialnej, jako tworu medialnego 1 produktu
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rynku politycznego, dla odbiorcéw moze stac si¢ on zwyktym cztowiekiem i jednym
z nich. Ma to ogromny wplyw na zwigkszenie popularno$ci na scenie polityczne;j
oraz szans wygrania wyborow. Postrzeganie polityka jako zwyklego czlowieka
umozliwia wybaczenie potkni¢¢ 1 porazek oraz wickszg wyrozumiato$¢ ze strony

wyborcow.

Fot.11. Donald Trump prezentujgcy si¢ ze swoja rodzing®.

Bedac zwyklym cztowiekiem takim jak odbiorcy, polityk ma prawo popetiac btedy,
a jego autorytet i wizerunek na tym nie straci. Z kolei, jesli polityk ukrywa swoje
zycie prywatne to bedzie to powodowaé postrzeganie jego jako oderwanego od
swoich wyborcéw 1 odrealnionego, co nie wplywa korzystnie na budowanie
pozytywnego wizerunku.

5. Dbanie o wyglad fizyczny — jest istotnym elementem w kreowaniu pozytywnego
wizerunku komunikatora politycznego, ze wzgledu na to, ze wzrokowo ludzie
pobieraja okoto 80% docierajacych do nich informacji. W komunikacji
miedzyosobowej bardzo wazne jest pierwsze wrazenie. Wedtug badan 90% ludzi
wydaje pierwszg opini¢ na temat rozmowcy juz po kilku minutach. Istotne jest aby u
odbiorcow wywolaé pozytywne wrazenie juz na poczatku zdarzenia
komunikacyjnego, co jest w duzej mierze oparte o wyglad fizyczny. Na wyglad
fizyczny sklada si¢ sposob w jakim ubrana jest osoba, w jakim stanie jest ubranie,

jaka ma fryzure, makijaz i czy ma jakie$ cechy charakterystyczne. W sktad wygladu

9 7rodto: https://www.politico.com/news/2020/11/03 /trump-family-political-dynasty-433895 (14.11.2021).
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fizycznego wchodzg takze elementy wizerunku rozwinigtego, czyli tak zwane
dodatki lub rekwizyty. Sg to przedmioty codziennego uzytku, ktérymi komunikator
polityczny otacza si¢. Rekwizyty te sa celowo uzywane aby zosta¢ dostrzezonym i
aby dopasowac¢ si¢ do danej grupy, do ktorej kandydat chce dotrze¢. Polityk nie
powinien uzywac¢ dodatkow, ktore beda go odrdznia¢ od grupy, z ktorag chce sig
utozsamiac i ktora chce reprezentowac. Warto zaznaczy¢, ze zrobienie pierwszego
wrazenia, pozytywnego lub negatywnego, zapada w pami¢¢ odbiorcow i jego zmiana
jest bardzo trudna. Trzeba wigc wzia¢ pod uwage ze to, co prezentuje komunikator
polityczny wlasnym wizerunkiem, moze by¢ pozniej trudne badz niemozliwe do
zmiany. Stad istotne jest aby to, co publicznie prezentuje polityk zostato
przeanalizowane i byto zgodne z jego oczekiwaniami, gdyz konsekwencje moga by¢

trudne do odwrocenia (Czaplinska, 2015:27-29).

2.6.2 Cechy wizerunkowe wplywajace na sukces wyborczy i wzrost

poparcia dla komunikatora politycznego

Cechy wizerunku komunikatora politycznego to charakterystyczne aspekty polityka, ktore

najbardziej zapadaja w pamie¢ 1 Swiadomos¢ odbiorcy. Cechy te obejmujg plan kreacji

wizerunku 1 dotyczg tego przedziatu czasowego, w ktorym dany wizerunek ma by¢

przedstawiany 1 widziany przez odbiorcow (Czaplinska, 2015:17-19). Do cech

wizerunkowych wptywajacych na sukces wyborczy 1 wzrost poparcia komunikatora

politycznego naleza:

N o g s~ w D Pe

Przycigganie uwagi

Wyroznianie si¢

Charyzma

Bycie autorytetem

Robienie pozytywnego wrazenia

Wywotywanie emocji

Zgodnos¢ wizerunku ze stanem faktycznym (bycie spojnym z gloszong trescig 1
wlasnym wizerunkiem)

Rzetelno$¢ i1 posiadanie wiedzy
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9. Fachowos¢

10. Wzbudzanie zaufania

11. Reprezentatywnos¢

12. Dotrzymywanie obietnic

13. Bycie konkretnym

14. Wysylanie jasnych komunikatow
15. Zdrowy wyglad

Cechy wizerunku wymienione powyzej powinny by¢ wzigte pod uwage 1 dogtebnie
przeanalizowane planujac strategie wyborcze oraz dziatania w celu trafienia w preferencje
wyborcoéw. Tworcy wizerunku komunikatora politycznego powinni mie¢ na uwadze jak
zastosowa¢ 1 przedstawi¢ cechy odbiorcom aby zyska¢ ich przychylno$¢ i poparcie w

wyborach. Wedtug Czaplinskiej (2015):

Zbudowany wizerunek ma za zadanie mozliwie jak najmocniej utrwali¢ si¢ w
swiadomosci odbiorcy, do ktdrego jest skierowany. Musi by¢ wigc jak najbardziej
charyzmatyczny i przyciagajacy uwage. Jesli ma zosta¢ zapamigtany, musi si¢
czym$ wyrdznié, wiele osob w tym celu uzywa metody szokowania. Nic nie
zapada tak w pamigci, jak skandal. Ale istnieje tez metoda zbudowania
autorytetu, popartego rzetelnoscia i wiedza, ludzie ufajg fachowcom i jesli
ukazane zostang wtasnie te cechy, odbiorcy zapamigtaja nas jako osobe, ktora zna
si¢ na danej dziedzinie. Kolejnym dobrym sposobem jest po prostu zrobienie
dobrego pierwszego wrazenia tych, ktorzy sa lubiani pamietamy najdiuze;j.
Wizerunek syntetyczny ma za zadanie nie$¢ za soba okreslone wrazenie i budzi¢

emocje, jednoczes$nie powinien by¢ spojny z trescia, ktorg za sobg niesie®.

Mozna robi¢ wrazenie rowniez skandalami, jednak korzystniej jest kreowaé
wizerunek komunikatora politycznego takimi cechami jak wiedza, rzetelnos¢ 1 fachowosc.
Dobre wrazenie kandydata moze rowniez robi¢ catoksztalt jego wizerunku. Kolejng istotng
cecha, ktora buduje sie pozytywny wizerunek jest budzenie zaufania do tego, jakie wartosci
1 poglady reprezentuje 1 glosi polityk, co sktania wyborcow do oddania na niego glosu w

wyborach. W budowaniu zaufania istotny jest takze wyglad zewnetrzny. Styl ubierania sig,

zwyczaje, styl zycia polityka, sposoéb poruszania si¢ i przemawiania powinny stanowic

%2 Czaplinska, P. op. cit. s.17.
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spojna catos¢ 1 niejako wpisywac si¢ w grupe, do ktorej chee trafi¢c komunikator polityczny.
Stanie si¢ czg$cig grupy, do ktorej sie chce trafi¢ polityk, pomaga przekona¢ do siebie
elektorat.

Kolejne istotne cechy, ktore powinno wzia¢ si¢ pod uwage tworzac wizerunek
polityka to charakterystycznos¢ 1 konkretno$¢. Te cechy moga da¢ przewage nad
kontrkandydatami. Nalezy skupi¢ si¢ wigc na wyrazistych cechach kandydata, ktére zapadng
w pamig¢¢ odbiorcow i wywotaja odpowiednie emocje. Cechy bycia charakterystycznym i
konkretnym pomoga by¢ dostrzezonym na scenie politycznej i odrozniac¢ si¢ od innych
kandydatéw. Te wyraziste cechy pomagaja w kreowaniu zywego wizerunku polityka, ktory
potrafi reagowac na zaistniale sytuacje, co zapobiega pojawienia si¢ znudzenia u odbiorcow
komunikatéw politycznych. Reagowanie na zaistniale sytuacje daje mozliwosé
ewoluowania wizerunku polityka, ktory pokazuje, ze jest konkretny i radzi sobie z
pojawiajacymi si¢ problemami. Taki stan rzeczy odno$nie wizerunku zapobiega putapce
zapomnienia przez odbiorcéw o swoim kandydacie. Kreatorzy wizerunku powinni wigc
akcentowa¢ 1 wyodrebnia¢ te cechy, ktéore wydaja si¢ by¢ najmocniejsza strong
komunikatora politycznego. Wtasnie takie cechy trzeba rozbudowywaé, naglasniaé i
nadawa¢ im nowego oraz wyrazistego znaczenia. Wizerunek zbudowany na bazie
preferowanych dla polityka cech opisanych powyzej, stanowigcych jego mocne strony,
bedzie zaskakiwat 1 odrdzniat si¢ od innych kontrkandydatow na scenie politycznej, co
znaczaco zwigksza szanse odniesienia komunikacyjnego, strategicznego oraz wyborczego
sukcesu.

Aby wizerunek byt latwy do zapamigtania, powinien on by¢ w miar¢ prosty.
Wizerunek uproszczony, ktory jest oparty na kilku konkretnych cechach bedzie sie
wyr6zniatl od innych 1 bedzie fatwo zapadal w pamig¢ odbiorcéw. Prosty wizerunek
powinien by¢ oparty o jasne komunikaty polityka, ktore nie sg ze sobg sprzeczne. Jasny
przekaz pozwala czu¢ komfort w odbiorze komunikatow. Niezaleznie od tego czy
komunikator polityczny zamierza budzi¢ pozytywne czy negatywne emocje musi wysytaé
jasne 1 przejrzyste komunikaty, wybierajac odpowiednie $rodki. Polityk nie powinien
tworzy¢ sytuacji, w ktorych odbiorca nie ma jasnego przekazu i waha si¢ nad tym jaki jest

wizerunek.
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2.6.3 Mechanizmy generowania i utrzymania wizerunku polityka

Do wykreowania wizerunku komunikatora politycznego potrzeba planu sktadajacego si¢ z
teoretycznej wiedzy. Kluczowe jest tu doglebne zaznajomienie si¢ z metodami tworzenia
wizerunku i przeanalizowanie dzialan, ktére chce sie dokona¢ w celu trafienia do danej
grupy odbiorcoOw. Istotne jest zaznajomienie si¢ z rodzajami i cechami poszczegdlnych
wizerunkow oraz koncepcjami jego budowania. Trzeba podja¢ decyzje i wybra¢ image,
ktoéry mozliwy jest do osiagnigcia oraz odpowiada obranym zatozeniom. Potrzebne jest
zbadanie elementéw wizerunku, ktore majg by¢ sktadowymi wizerunku docelowego, takie
jak: wyglad zewnetrzny, mowa ciata, postawa, styl komunikowania czy poglady, aby
dopasowac je do oczekiwan odbiorcow.

Nastepnie, kolejnym punktem w kreacji wizerunku komunikatora politycznego jest
zglebi¢ etapy jego tworzenia. Przybliza to i pomaga zrozumie¢ mechanizmy tworzenia
wizerunku polityka. Potrzebne jest przeanalizowanie poszczegdlnych etapow kreacji
wizerunku takich jak: ewaluacja potencjalu osobistego, badanie 1 zrozumienie oczekiwan
docelowych odbiorcoéw, napisanie wiasnej biografii, ujawnienie zycia prywatnego, ocena i
praca nad wygladem fizycznym, a takze jezykiem ciata. W przypadku gdy catlos¢ elementdéw
wizerunku zostala poddana analizie i z nich zostaly wybrane te najkorzystniejsze dla danego
komunikatora politycznego mozna wtedy przej$¢ do kolejnego kroku.

Nastepng faza jest umiejetne zapoznanie si¢ 1 zastosowanie metod utrzymania
stworzonego wizerunku lub zmiana jego, jesli jest to konieczne w danej sytuacji na scenie
politycznej 1 na danym etapie kampanii wyborczej. Idealny efekt moze by¢ uzyskany
poprzez wnikliwe zbadanie wymienionych czesci sktadowych kreowania wizerunku
kandydata (Czaplinska, 2015:30).

Kolejnym krokiem tworzenia wizerunku jest zglebienie rodzajow koncepcji
wizerunkowych. Moze to przyczyni¢ si¢ do utrzymania zgodno$ci wizerunku polityka z
oczekiwaniami. Zapoznanie si¢ z rodzajami koncepcji wizerunkowych umozliwia podjgcie
konkretnych dziatan. Wedtug Tymochowicza (2009)%® koncepcja wizerunkowa (zewnetrzna)
(ang. Image Influence Theory - IIT) opisuje $wiat jedynie z pozycji widzenia obserwatora
zewngtrznego 1 zarzadzania wizerunkiem. Wedlug tej koncepcji jedyne, co istnieje to
wizerunek danych obiektow. Zarzadzanie wizerunkiem wytwarza oddziatywanie na

odbiorcow a relacje migdzyosobowe sa pochodnymi wizerunku. Relacje te s3 wtérne do

% Tymochowicz, P. 2009. Budowanie wizerunku i relacji. Wroctaw: Wydawnictwo Trans. s.1-53.
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wizerunku w tym sensie, ze jesli wizerunek jest przedstawiany relacje migdzyludzkie
powstang w zwigzku z jego prezentacja. Dany wizerunek wywota odpowiednie relacje
automatycznie. Ale wykreowanie danego wizerunku nie jest wystarczajace. Potrzebne jest
odpowiednie i umiejetne zarzgdzanie nim tak aby trafi¢ do docelowej grupy odbiorcow.
Wedlug tej koncepcji kreatorzy wizerunku nie sg w stanie dogtebnie pozna¢ polityka ale
moga odpowiednio wypracowac i zaprezentowac elementy jego wizerunku jako produkt na
rynku politycznym. Istotne sg tu proporcje miedzy prawdziwymi atrybutami danego
produktu, a jego medialnym i marketingowym wizerunkiem. Dotyczy to proporcji miedzy
jakoscig rzeczywista (ang. real quality) a $wiadomoscia jakosci (ang. awareness quality).
Wazne aby nie tworzy¢ rozbieznosci miedzy nimi, gdyz jesli publiczno$é, czyli odbiorcy
danego wizerunku zorientujg si¢ o tym bedzie bardzo trudno odbudowac ich zaufanie do
komunikatora politycznego. Kazdy polityk ma wizerunek wiec jego kreatorzy powinni
zadba¢, aby tworzy¢ go mozliwie w spdjny sposob. Ta koncepcja wizerunkowa daje
mozliwo$¢ klasyfikacji poje¢ dotyczacych wizerunku na rzeczywiste oraz wyobrazeniowe i
umozliwia polityczne dziatania marketingowe, public relations oraz treningi medialne.
Zdaniem Tymochowicza (2009:21) medialno$¢ jest istotna w utrzymaniu wizerunku

komunikatora, gdyz:

Medialno$¢ to przejrzysty, swobodny sposob bycia, profesjonalna lub po prostu
przekonujaca gestykulacja, sugestywnos$¢ i ptynnos¢ wypowiedzi. To rowniez,
jakze rzadka umiejetno$¢ sformutowania wiodgcej mysli w jednym krotkim
zdaniu. Za medialnych uwazamy takze tych, ktorzy podczas wystepu staja sie
nam nieoboj¢tni — w pozytywnym lub negatywnym tego stowa znaczeniu, o
ktorych dyskutuje si¢ po wystepie. Aby to bylo mozliwe, trzeba umie¢ wzbudzaé
pozytywne emocje zwrotne, czyli dotyczace nas samych, ale rowniez inne -
emocje ukierunkowane w zwigzku z tym, o czym aktualnie mowimy. Bez emocji
nie mamy szans wykreowac jakiegokolwiek wizerunku, poniewaz ani my, ani to

0 czym méwimy nie zostanie zauwazone, a tym bardziej zapamietane®.

W kreowaniu i utrzymywaniu wizerunku polityka, obok bycia wiarygodnym,
merytorycznym, godnym zaufania, istotna jest umiejetno$¢ sterowania emocjami innych
odbiorcow komunikatow politycznych. Istnieje mozliwo$¢ specyficznego wywierania

wplywu na odbiorcéw wlasnym wizerunkiem, wizerunkami wszystkich i tym wszystkim o

% Ibidem.
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czym mowi si¢. Zarzadzanie wizerunkiem daje mozliwo$¢ wywierania wptywu, co jest
bardzo wazne, cho¢ niekiedy kontrowersyjne. Wywieranie wptywu jest zagadnieniem z
obszaru psychologii komunikacji i zawiera w sobie teori¢ i praktyke manipulacji. W
koncepcji wizerunkowej ITT pojecie manipulacji nie jest dziataniem negatywnym czy
nagannym. Wrg¢cz odwrotnie, manipulacja jest kwintesencja dziatan wizerunkowych.

Kolejng koncepcja przydatng w kreowaniu i utrzymaniu wizerunku komunikatora
politycznego jest koncepcja relacyjna - kwantowa (ang. Quantum Relations — QREL).
Koncepcja ta zaklada, ze jedynym, co istnieje jest relacja. W koncepcji QREL dominuje
przekonanie, ze o co warto zadba¢ w sferze zawodowej jaki i prywatnej, to zdolno$¢ do
szybkiego budowania, sterowania i utrwalania relacji. Daje to gwarancje zawodowego
sukcesu i podstawe do osiggnigcia szczescia. Wizerunek jest tu wtorny w stosunku do relacji.
Zaklada si¢ zatem, ze je$li komunikator zbuduje pozytywne relacje, przyczyni si¢ to
samoczynnie do generowania rOwnie pozytywnego wizerunku, bez dodatkowych zabiegow.
Z psychologicznego punktu widzenia, to podejs$cie zaktada, ze komunikator jest zanurzony
w skomplikowanej sieci relacji migdzyludzkich i moze tylko realizowac si¢ jak i przetrwac
w grupie, jako ludzkim stadzie. Sieci relacji staja si¢ naturalnym Srodowiskiem zycia.
Komunikator jest kreatorem sieci relacji, ktorych nowe ogniwa moze tworzy¢ lub zrywagé.*®

Relacje migdzyludzkie pozwalaja na rozwijanie oraz nabywanie wiedzy i nowych
umiejetnosci, co wplywa na wizerunek 1 postrzeganie go przez Srodowisko, z ktorym
komunikator ma styczno$¢. Istotna jest wigc analiza Srodowiska, w ktoérym si¢ przebywa,
gdyz nieprzemys$lana relacja moze negatywnie odbi¢ si¢ na budowanym wizerunku
(Czaplinska, 2015:31).

Kolejng uzyteczng koncepcja w tworzeniu 1 utrzymaniu wizerunku polityka jest
koncepcja kreatywna (ang. Creative Influence Theory — CIT). Ze wzgledu na to, ze ludzie
postrzegaja grupe jako cato$¢ komunikator polityczny jak i tworcy jego wizerunku powinni
wzig¢ pod uwage z kim warto lub mozna pokazywac si¢, a z kim nie powinno si¢ by¢
kojarzonym. Ta kreacja zdarzen, wpisuje si¢ w koncepcje kreatywng i opiera si¢ na
dokonywaniu madrych i witasciwych decyzji wyboru z kim mozna lub powinno si¢
swiadomie wchodzi¢ w interakcje, gdyz to ma nieunikniony wplyw na wlasny wizerunek.
Koncepcja kreacji zdarzen jest jednak trudna w realizacji, poniewaz czasem nie sposob
kontrolowa¢ materiatow oraz plotek, ktore wyciekajag do medidw. Zewngtrzne czynniki

ograniczaja wplyw i starania dotyczace wizerunku wtasnej osoby i potrafig zaszkodzi¢ w

% Tbidem.
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jego kreacji (Czaplinska, 2015:31; Tymochowicz, 2009:15).

2.6.4 Metody zmiany wizerunku polityka

Na scenie politycznej moze zaistnie¢ potrzeba zmiany wizerunku polityka. Wynika to z tego,
ze sytuacja polityczna ulega cigglym zmianom. Istnieje tez potrzeba dopasowania si¢ do
zmieniajacych sie oczekiwan odbiorcow komunikacji politycznej. Politycy staraja si¢ wigc
nadazy¢ za zachodzacymi zmianami, co jest nicodzownym elementem kultury politycznej
zwlaszcza krajow demokratycznych. Mato ktory polityk nie musi dokonywaé zmian
swojego wizerunku. Tylko nielicznym politykom, ktorzy sg najpopularniejsi, wystarczy
jedynie utrzymanie istniejacego wizerunku aby cieszy¢ si¢ poparciem. To zdarza si¢ dos¢
rzadko. Wiekszosci komunikatorow politycznych, bedacych politykami musi dopasowac
swo0j wizerunek do potrzeb i zmian zachodzacych na scenie politycznej aby utrzymac
poparcie odbiorcow lub jego nie zmniejszy¢. Umiejetne zarzadzanie i zmienianie wizerunku
polityka moze réwniez wptyna¢ na zwigkszenie poparcia elektoratu. Oprdocz skupiania na
sobie uwagi, szokowaniu, robienia wokot siebie ,,szumu”, potrzebna jest praca nad
dramaturgia obrazu oraz jego rozwijanie. To rozwijanie obrazu moze polega¢ na
dokonywaniu pewnych zmian wizerunku, co umozliwi utrzymanie zainteresowania
politykiem 1 nie pozwoli mu znikng¢ ze sceny politycznej (Czaplinska, 2015:32).

Dokonywanie zmiany wizerunku oznacza prace nad elementami wizerunku (zob.
Podrozdziat 2.3). Praca ta moze polega¢ na zmianie jednego badZz kilku elementow
wizerunku komunikatora politycznego. Zmiana wizerunku polityka moze zatem dotyczy¢
takich elementow jak: wyglad zewnetrzny, strdj 1 stan ubrania, mowa ciata, sposéb bycia,
gesty, opinie na temat danej osoby w otoczeniu, doswiadczenia 1 kwalifikacje, postawa,
charyzma, pewno$¢ siebie, szacunek dla wilasnej osoby, styl komunikowania si¢, sposob
moéwienia i stan zdrowia. Wszystkie wymienione tu elementy wizerunku daja pole do pracy
nad nimi, ich lepszego ,,sprzedania” w mediach lub na wiecach wyborczych. Eksperci od
wizerunku powinni by¢ w stanie dostrzec jakie elementy wizerunku nie wypadajg dobrze 1
potrzebuja zmiany, aby moc przyczyni¢ si¢ do wzmocnienia poparcia kandydata wsrod
odbiorcow. Wymaga to sporej wiedzy i doswiadczenia z dziedziny marketingu politycznego
1 wizerunkowego.

Zmiana wizerunku komunikatora politycznego moze rowniez polega¢ na wyciszeniu

pewnych cech wizerunkowych, ktore przyczyniaja si¢ do windowania w dot jego poparcia.
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Wyciszanie pewnych informacji lub wymazywanie ich bywa oparte o odwracanie od nich
uwagi medidw i odbiorcow. Moze si¢ to odbywaé poprzez skierowanie uwagi na inne
sprawy, ludzi lub elementy wizerunku lub tez publiczne bagatelizowanie niekorzystnych dla
kandydata cech. Odwracanie uwagi od negatywnych elementow wizerunku i skupianie jej
na innych kwestiach lub osobach bywa uzyteczne dla utrzymania poparcia kandydata i
pomaga wypromowac¢ te cechy, na ktore odbiorcy patrza bardziej przychylnie. Ten rodzaj
manipulacji jest zabiegiem marketingowym, ktéry moze przyczyni¢ si¢ do utrzymania badz

zwigkszenia poparcia docelowych odbiorcow.

2.7 Wplyw mediow masowych i technologii cyfrowej na zwigkszanie i

zmniejszanie poparcia wizerunku komunikatora politycznego

Termin media masowe pojawit si¢ wraz z okresleniem komunikowanie masowe na poczatku
dwudziestego wieku. Media masowe charakteryzuja si¢ tym, ze trafiaja do duzej liczby
odbiorcow i sg instytucjonalnymi $rodkami komunikowania na odlegtos¢. Media masowe
pojawity si¢ wraz z industrializacja, powszechng demokracja w epoce emigracji do miast i
konfliktu migdzy mocarstwami 1 panstwami narodowymi. Poczatkowe media masowe to
gazety, czasopisma, ptyty, kino i radio (McQuail, 2007:23). Nastepnie, wraz z postgpem
pojawily sie telewizja analogowa, telewizja satelitarna i cyfrowa, Internet, a wraz z nim:
strony internetowe, prasa internetowa oraz portale spotecznosciowe.

Media masowe maja zdolno$¢ do szybkiego docierania z informacja, wizerunkiem,
opiniami i rozrywka do calej populacji. Media masowe maja ogromny wpltyw oraz sile
oddzialywania na odbiorcéw. Maja one kluczowy wptyw na kreowanie wizerunku, gdyz
moga wplywa¢ na emocje odbiorcow 1 przedstawia¢ wizerunek komunikatorow
politycznych na rdzne sposoby. Media masowe oraz technologia cyfrowa wraz z Internetem
1 portalami spoteczno$ciowymi uzywane s3 do windowania w gorg lub w dét wizerunku
komunikatorow politycznych.

Obecnie trudno przeceni¢ role medidéw masowych, a w nich spotecznos$ciowych i
portali internetowych w kreowaniu 1 zarzadzaniu wizerunkiem komunikatorow
politycznych. Media spotecznosciowe takie jak Facebook, Tweeter oraz YouTube odgrywaja
ogromng rol¢ w przekonywaniu wyborcow do danego kandydata w wyborach. Liderzy
polityczni korzystaja z przychylnych im mediow masowych oraz wielkiej popularnosci 1

wszechobecnej dostgpnosci portali spotecznosciowych w lansowaniu ich wizerunku.
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Uzywanie mediéw masowych i w nich zawartych mediéw spolecznosciowych pomaga
zwigkszy¢ poparcie swojego wizerunku, przekona¢ i przeciagna¢ na swoja strong
niezdecydowanych wyborcow, oraz przyblizy¢ szanse odniesienia wyborczego sukcesu.

Ci sami liderzy oraz pracujace z nimi zespoty specjalistow 1 doradcow wykorzystuja
media masowe i portale spolecznosciowe rowniez do windowania w dot wizerunku swoich
kontrkandydatow politycznych. Sami wtadciciele oraz zarzady mediow masowych i w tym
mediow spotecznosciowych moga by¢ nieprzychylne danym kandydatom politycznym lub
opcjom politycznym i sg w stanie przedstawiac ich wizerunek w sposob negatywny, majacy
zniecheci¢ potencjalnych odbiorcow. Jest to obecnie pospolitym zjawiskiem, ze dane media
masowe wspierajag jednych kandydatéw, a neguja innych. Istnieje zatem stronniczo$¢
medidw masowych i portali spoteczno$ciowych wobec lideréw politycznych, cho¢ nie musi
ona dotyczy¢ wszystkich mediow. W takiej sytuacji obiektywno$¢ 1 bezstronno$¢
dziennikarska schodzi na dalszy plan. Przestajg by¢ one istotne. Dochodzi rowniez wrecz do
wojny informacyjnej, w ktorej dane media wspieraja kandydatow reprezentujacych ktoéras
ze stron sceny politycznej oraz do wrgcz cenzurowania danych politykow przez
nieprzychylne im media masowe. Przykladem tego moze by¢ cenzura i tak zwane
‘banowanie’ konta prezydenta Stanéw Zjednoczonych Donalda Trumpa przez media
spotecznosciowe Tweeter, czego dotyczyt artykut w prasie internetowej pod tytulem ,,Merkel
i komisarz UE krytycznie o blokadzie kont Trumpa w mediach spolecznosciowych”®.
Rowniez Facebook, ktory nalezy do najpopularniejszych medidw spotecznosciowych
zawieszal konto Donalda Trumpa. Wedlug artykutu na stronie internetowej Pulsu Biznesu
pod tytulem ,Konto Trumpa na Facebooku pozostanie zawieszone” zarzad doradczy
Facebooka podtrzymal decyzje zarzadu firmy o zawieszeniu konta Donalda Trumpa po
zamieszkach na Kapitolu, ktore zostaly wywolane przez jego zwolennikéw®’. Firma
Facebook zablokowata konto prezydenta podajac za przyczyng wpisy prezydenta USA,
ktore wedtug niej namawialy do tamania prawa 1 mogly eskalowa¢ przemoc.

Aby pokaza¢ stronniczos$¢, upolitycznienie 1 dwulicowo$¢ Facebooka warto
wspomnie¢, ze portal ten nie zawiesza dzialalnosci kont wychwalajacych wizerunki
zbrodniarzy takich jak Jozef Stalin, ktory ma na swoich rgkach krew milionéw istnien
ludzkich, rozkazy morderstw, stosowania terroru i napas¢ zbrojng na swoich sagsiadéw —

Polske (siedemnastego wrzesnia 1939 roku) oraz rozpowszechnianie systemu totalitarnego,

% 7rodto: https://www.dw.com/pl/merkel-i-komisarz-ue-krytycznie-o-blokadzie-kont-trumpa-w-mediach-
sp0%C5%82eczno%C5%9IBciowych/a-56195367 (08.01.2022).
%7 Zrédto: https://www.pb.pl/konto-trumpa-na-facebooku-pozostanie-zawieszone-1115671 (08.01.2022).
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tj. komunizmu. Lansowanie wizerunku Stalina w pozytywnym $wietle jest wedtug tego
samego zarzadu doradczego oraz zarzadu firmy Facebook, nalezacej do Marka Zuckerberga,
w porzadku. Tak wigc istnieja konta uzytkownikow rozpowszechniajace ‘pozytywny’
wizerunek Stalina 1 odpowiada to zarzagdowi Facebooka. Przyktadem dziatalnos$ci takiego
konta i rozpowszechnianie wizerunku Stalina jako wspaniatego przywodcy jest na

Facebooku spoteczno$é o nazwie stalinowcy .

2.7.1 Uzywanie technologii cyfrowej i portali spolecznosciowych do
windowania wizerunku lidera politycznego na przykladzie skandalu

Facebooka i Cambridge Analytica

Znanym przyktadem nowatorskiego wykorzystywania mediéw masowych w postaci
mediow spotecznosciowych w windowaniu wizerunkow politykoéw jest tak zwany skandal
zwigzany z firmg Cambridge Analytica. Proceder polegat na wykorzystaniu uzytkownikow
Facebooka, ktorych zachgcono do wypeklnienia kwestionariusza za pi¢¢ dolarow.
Kwestionariusze te jak i konta znajomych osob, ktdre ten kwestionariusz wypetnity, zostaty
wykorzystane do stworzenia profili psychologicznych wykorzystujac algorytmy
komputerowe. Osoby, ktorych dane zostaly wykorzystane do stworzenia tych profili
psychologicznych, nie zostaty o tym poinformowane, ze informacje na ich temat beda uzyte
w celach politycznych oraz sprzedane firmie Cambridge Analytica. Pracownicy Facebooka
oraz Mark Zuckerberg zlamali zasady, ktore sami stworzyli wykorzystujac swoich
uzytkownikéw bez poinformowania ich o tym. Majac stworzone profile psychologiczne oraz
wiedzac ktorzy uzytkownicy sa niezdecydowani na ktorego kandydata w wyborach
prezydenckich w Stanach Zjednoczonych beda glosowac, zaczeto przesyla¢ odpowiednie
materiaty polityczne majace zdyskredytowa¢ wizerunek Hillary Clinton, kontrkandydatki
Donalda Trumpa w wyborach prezydenckich w 2016 roku. To pomoglo przeciaggnaé na
strong Trumpa czg$¢ opinii publicznej, co spowodowato wzrost jego poparcia. Za ten
proceder Mark Zuckerberg byt przestuchiwany w amerykanskim kongresie i ukarany
grzywna za ztamanie ochrony danych osobowych. Cambridge Analytica pozyskata dane
piecdziesieciu miliondéw uzytkownikoéw Facebooka 1 oprocz pomocy w wygraniu wyboroéw

Trumpowi w Stanach Zjednoczonych, pomogta rowniez w kampanii Leave.UE popierajace;j

% 7rodto: https:/pl-pl.facebook.com/stalinowcy/ (08.01.2022).
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wyjscie Wielkiej Brytanii z Unii Europejskiej®®.

2.7.2 Wizerunek a przychylnos¢ odbiorcow na przykladzie fenomenu

medialnego Hillary Clinton

Ogromny wptyw mediow masowych na wizerunek polityka, oraz jak media moga
zawazy¢ na postrzeganiu go przez odbiorcow komunikatéw politycznych, moze by¢
zaprezentowany na przyktadzie Hillary Clinton. Na stronie internetowej pollsandvotes.com
Charles Franklin przedstawit wyniki analizy badan sondazowych z lat 1993-2014, w ktorych
dowodzi, ze wizerunek Hillary Clinton w mediach przektadat si¢ na poziom sympatii 1
zaufania jakimi darzyli ja amerykanscy odbiorcy. Jak zauwaza Obara (2014:260) ,,najwigcej
0sob deklarowato pozytywne odczucia wobec Clinton (a najmniej os6b negatywne) w tych
samych momentach jej kariery, kiedy i media patrzyty na nig przychylniejszym okiem: po
aferze z udziatem Billa Clintona 1 Moniki Lewinsky oraz w czasie, gdy byta sekretarzem

Stanuaaloo

Wskaznik przychylnosci/nieprzychylnosci dla Hillary Rodham Clinton
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Wykres 1. Wskaznik przychylnosci/nieprzychylnosci dla Hillary Rodham Clinton wedtug

Franklinal®®.

97r6dto:https://businessinsider.com.pl/technologie/nowe-technologie/mark-zuckerberg-z-facebooka-o-
aferze-cambridge-analytica/5qvgm;j7 (09.01.2022).

10 Obara, P. 2014. Ile kobiety w kobiecie - analiza wizerunku medialnego Hillary Rodham Clinton.
Dziennikarstwo i Media 5. Media zmieniajacego si¢ $wiata. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego.

101 7rodto: https:/twitter.com/PollsAnd Votes/status/478321908413259778 (23.01.2022).
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Zona byltego prezydenta Stanéw Zjednoczonych Hillary Rodham Clinton moze by¢
uznana za swoisty medialny fenomen. Mozna stwierdzi¢, ze jej relacje z mediami masowymi
nalezaty do trudnych przez wickszos$¢ jej kariery politycznej. Media masowe bardzo réznie
ja przedstawiaty. Jej wizerunek oscylowat od histeryczki bez kompetencji do prezentowania
jej jako zimnej karierowiczki, ktora dgzy po trupach aby osiggna¢ swoje cele. Obara (2014)

nastgpujaco podsumowuje relacje mediow masowych z Hillary Rodham Clinton:

Jedno mozna stwierdzi¢ z cala pewno$cia: media rzadko bywaty obojetne wobec
Clinton pierwszej damy, wobec Clinton obejmujacej fotel senatorski, wobec
Clinton przyjmujacej nominacj¢ na stanowisko sekretarz stanu USA czy wobec
Clinton potencjalnie przygotowujacej si¢ do startu w wyborach prezydenckich.
Opinie mediow na jej temat prawie zawsze byly spolaryzowane, zmieniat si¢
tylko kierunek polaryzacji. Po poczatkowej fali niecheci spowodowanej
ostentacyjna niezaleznoscia zony waznego polityka nadeszta fala wspotczucia dla
tej samej, tylko zdradzonej Zzony. Potem wrécita nieche¢ do silnej, zdecydowanie
dazacej do wladz kobiety. Kiedy Clinton odsune¢ta si¢ od polityki wewnetrznej i
skoncentrowata na dziataniach na arenie migdzynarodowej, zaczeta sic nowa era
w dziejach stosunkow Clinton—media: era estymy, uznania czy wrgcz stawiania
na piedestat. Zmienito si¢ to jednak pod koniec 2014 roku, kiedy Hillary znow
przedstawiana byla jako zanadto Zzadna wladzy i1 niewystarczajaco godna

zaufanial®,

Wizerunek Hillary Clinton jako czynnego polityka musial si¢ zmierzy¢ ze
zjawiskiem, tak zwanego ‘podwdjnego wigzania’ (ang. double bind). Polega ono na tym, ze
kobieta jest deprecjonowana, gdy wykazuje zbyt kobiece zachowanie (co wplywa na
postrzeganie jako osoby niekompetentnej), oraz wtedy, gdy wykazuje meskie cechy (co
powoduje, ze jest nielubiana, a co z kolei zmniejsza szanse wyborczego sukcesu). To
podwojne wigzanie wptyneto na kariere polityczng Hillary Clinton w ten sposob, ze spotkata
si¢ z ogromng krytyka wykazujac cechy tradycyjnie przypisywane me¢zczyznom w Stanach
Zjednoczonych, jak i sposob bycia stereotypowo kojarzony z kobietami.

Co wigcej, wypowiedzi Hillary Clinton na temat koncentrowania si¢ na wilasnej

karierze bedac pierwsza dama réwniez nie przysporzylo jej pozytywnych opinii w mediach,

102 Thidem.
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a wrecz zaczeto spostrzegac ja jako jedng z najbardziej kontrowersyjnych pierwszych dam
w Stanach Zjednoczonych, ktéra zapatrzona w siebie chce odnie$¢ polityczny sukces za
kazda ceng.

Oprocz krytyki wizerunku przez media masowe trzeba przyznac, ze Hillary Clinton
odniosta na scenie politycznej bezprecedensowy sukces. Po raz pierwszy w historii Stanéw
Zjednoczonych jako pierwsza dama kandydowata do Senatu i zostala do niego wybrana.
Objeta réwniez stanowisko sekretarza stanu USA jako trzecia kobieta po Madeleine Albright
oraz Condoleezie Rice (Obara, 2014:251).

Z kolei, po skandalu meza z Monica Lewinsky, ktéry wybucht w 1998 roku,
decydujac si¢ na wsparcie m¢za w tej wizerunkowo kryzysowej dla niego sytuacji, zyskata
sobie wigksza przychylnos¢ medidow masowych oraz ich odbiorcow. Przyczynit si¢ do tego
fakt, ze w tym skandalu obyczajowym Hillary Clinton byla ofiarag. Mimo, ze wrdcita do
wizerunku wiernej zony wspierajacej me¢za 1 wlasng rodzing, co kioci si¢ z tradycyjnie
akceptowanym w Stanach Zjednoczonych wizerunkiem twardego polityka i lidera, Hillary
Clinton zaczeta by¢ przychylniej postrzegana przez opini¢ publiczng. Wraz ze wzrostem
przychylno$ci zaobserwowa¢ mozna spadek nieprzychylnych opinii wzgledem Hillary
Clinton.

W 2007 roku kiedy Hillary Clinton wzi¢ta udziat w wyborach na prezydenta musiata
porzuci¢ medialny wizerunek wrazliwej, wspierajacej meza 1 swoja rodzing kobiety 1 ofiary
skandalu. Komunikaty mediéw masowych przedstawiajace zmiang¢ Hillary Clinton w
twardego, silnego polityka oraz lidera z ogromnymi ambicjami przyczynila si¢ do utraty
liczby przychylnych jej opinii odbiorcéw oraz wzrost opinii dla niej nieprzychylnych.

Po ataku w Bengazi z 2012 roku i zabiciu amerykanskiego ambasadora Christophera
Stevensa oraz trzech innych Amerykanow przez terrorystow, Hillary Clinton jako sekretarz
stanu wziela na siebie odpowiedzialno$§¢ za zdarzenie, cho¢ podkreslita na dwodch
przestuchaniach w kongresie, ze nie odgrywata w nim decydujacej roli. To wydarzenie
spolaryzowaty media. Media popierajace republikanow krytykowaly ja za to, Ze niezabici
Amerykanie nie mieli wystarczajacej ochrony oraz ze sytuacja w Bengazi nie zostata
prawidlowo zrozumiana. Z kolei, media przychylne demokratom, takie jak telewizja CNN
thumaczyty Hillary Clinton 1 podkreslaly, ze republikanie s3 winni za zmniejszenie funduszy
na ochron¢ dyplomatow. W 2013 roku CNN stwierdzito, ze Hillary Clinton jako sekretarz

stanu miata wysokie publiczne poparcie i przytoczyto te dane, ktore wyniosty 67% poparcia
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w badaniu opinii publicznej dla ABC News/Washington Post®,

W 2015 Hillary Clinton oglosila, ze bedzie ubiegac si¢ o fotel prezydenta Stanéw
Zjednoczonych. Nastepnie zdobyla najwiecej glosow powszechnych oraz delegatow i
wygrala prawybory prezydenckie Partii Demokratycznej. Zdobyla réwniez najwicksze
poparcie w glosowaniu powszechnym we wilasciwych wyborach prezydenckich. Jednak
przegrata wybory na stanowisko prezydenta Stanéw Zjednoczonych z Donaldem Trumpem

ze wzgledu na fakt, ze w USA glosowanie w Kolegium Elektorow ma decydujace znaczenie.

103 7rodto: https://edition.cnn.com/2013/01/23/politics/clinton-benghazi/index.html (23.01.2022).
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Rozdzial trzeci: Mediacja w komunikowaniu

Pojawienie si¢ sporu najczesciej kojarzone jest z konieczno$cig zaangazowania osoby
trzeciej, ktora wskaze mozliwo$ci rozwigzania problematycznej sytuacji, co najczesciej
przywodzi na mysl skierowanie sprawy do sadu. Taki profesjonalny pelnomocnik do spraw
sadowych przedstawiany jest zwykle jako adwokat oraz radca prawny. Jest to jednak
niepetny obraz, gdyz istniejg takze inne metody rozwigzywania konfliktow niz tylko sadowe.
Jedna z licznych metod rozwigzywania konfliktow réwniez politycznych jest mediacja, ktora
moze by¢ uzywana prawie w sposob nieograniczony. Moze ona wystgpowa¢ w formie
prywatnej, czyli umownej oraz w trakcie postgpowania sagdowego. Mediacja jest takze
pozaprawnym fenomenem oraz jest samowystarczalng 1 calosciowa metoda rozwigzywania
konfliktow (Rogula, Zemke-Gorecka, 2021:27-28).

Wszystkie ludzkie relacje, spoteczenstwa i kultury nie sa wolne od sporow i
konfliktow. ,,Udokumentowana historia od samego poczatku daje nam $§wiadectwa sporéw
pomiedzy matzonkami, dzie¢mi, rodzicami 1 dzie¢mi, sgsiadami, grupami etnicznymi i
rasowymi, kolegami z pracy, przetozonymi i podwtadnymi, organizacjami, spoteczno$ciami
obywatelami 1 wtadzg oraz pomig¢dzy narodami” (Moore, 2009:19). Z tego wzgledu ludzie
zawsze starali si¢ znalez¢ pokojowe sposoby radzenia sobie ze sporami oraz usuwaniem
dzielacych ich réznic. Starali si¢ wigc rozwigzywac spory 1 doprowadza¢ do porozumienia
opracowujac procedury, ktore w sposob wydajny 1 skuteczny stuzylyby ich interesom,
polepszaty relacje, chronity przed krzywda i cierpieniem, a takze pozwalaty zaoszczedzi¢

zasoby materialne oraz energie emocjonalng i fizyczna'%.

104 Moore, C.H. 2009. Mediacje. Praktyczne strategie rozwigzywania konfliktow. Warszawa: Wolters Kluwer,
s.19.
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Mediacja jest kluczowa w rozwigzywaniu sporow 1 konfliktow, w tym réwniez
politycznych. Istnieje ona od poczatkdéw dziejow ludzko$ci. Formy mediacji zostaly opisane
w najstarszych cywilizacjach, takich jak w Sumerze na glinianych tabliczkach, starozytnym
Egipcie, Biblii oraz w dzietach takich jak Iliada czy Eneida. Mediacj¢ stosowano rowniez w
niemal wszystkich kulturach takich jak: chrzescijanstwie, buddyzmie, islamie, hinduizmie,
konfucjanizmie i judaizmie (Cybulko, 2018:24).

Idea mediacji zostala upowszechniona Stanach Zjednoczonych w koncu lat
siedemdziesiagtych dwudziestego wieku. W 1981 roku w Kalifornii wprowadzono zalecenia,
aby obligatoryjnie prowadzi¢ postepowania mediacyjne w konfliktach o prawa rodzicielskie
oraz kontakty z dzieémi (Aftanska, 2021:11). Obecnie ADR (ang. Alternative Dispute
Resolution) — Alternatywne Metody Rozwigzywania Sporow sa najpopularniejsza droga
rozwigzywania sporéw w Stanach Zjednoczonych. ,,W Stanach Zjednoczonych ponad 95%
spraw, ktore wptywaja do sadow, zostaje zakonczonych ugodg zawarta w wyniku mediacji
lub w drodze innych alternatywnych metod rozwiazywania sporow”1%.

Idea sprawiedliwo$ci naprawczej gloszona przez prof. Petrazyckiego w
dwudziestoleciu mi¢dzywojennym moze by¢ uznana za poczatki mediacji w Polsce
(Aftanska, 2021:13). Prawdziwe dziatania promediacyjne zaczely sie w Polsce dopiero pod
koniec dwudziestego wieku oraz na poczatku wieku dwudziestego pierwszego.
Wprowadzono ,,Kodeks Etyki Mediatora” bedacy zbiorem przepisow regulujacych w Polsce
instytucje mediacji.

Komisja Europejska wydata w 2002 roku tak zwang zielong ksiega, ktora dotyczy
alternatywnego rozwigzywania sporow w prawie cywilnym i gospodarczym, a takze zawiera
zalecenia Unii Europejskiej dla panstw bedacych jej czionkami. ADR ma na celu
promowanie mediacji w sprawach rodzinnych, cywilnych 1 karnych. Ze wzgledu na
rekomendacje Unii Europejskiej w Polsce powstata Rada ds. ADR powotana przy Ministrze
Sprawiedliwosci. Powstal rowniez Wydziat ds. Mediacji, ktory dziata w Departamencie
Strategii i Funduszy Europejskich!®®.

,»,W ostatnim czasie obserwowany jest znaczny wzrost popularnosci alternatywnych
metod rozwigzywania konfliktow 1 sporéw, ktore stanowié maja szczegodlng sferg

instytucjonalizacji konfliktu na tle tradycyjnego wymiaru sprawiedliwo$ci w nowozytnym

105 Aftafiska, A. 2021. Miedzynarodowy Dzieh Mediacji — rys historyczny, upowszechnienie, Dzialania
Ministerstwa Sprawiedliwos$ci. Romanowski, M. (red.). Mediacja: w kierunku ugody. Warszawa: Publikacja
Szkotly Wyzszej Wymiaru Sprawiedliwosci. Wydawnictwo DiG.

106 Ibidem. s.14.
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panstwie” (Plucinska-Nowak, 2021:7-8). Jako gléwng metode alternatywnych metod
rozwigzywania konfliktow i sporéow czyli ADR Plucinska-Nowak podaje mediacjeg.

Sita mediacji tkwi w komunikacji i ustanawia ona przestrzen do dialogu. Mediacja
to komunikowanie dajagce mozliwo$¢ swobodnego wyrazania wlasnych potrzeb, oczekiwan
oraz emocji.!?” Zasady mediacji takie jak poufno$¢ oraz neutralno$é i bezstronno$é
mediatora zapewniajg stronom sporu poczucie bezpieczenstwa a takze zmniejsza poziom
stresu, co czgsto nie jest mozliwe w procesach sadowych. Obecnie, w czasach pandemii
,hieoceniong pomoc (...) zapewniaja elektroniczne formy komunikowania si¢ na odlegtos¢,
ros$nie takze zainteresowanie e-mediacja, dzigki ktdrej uczestnicy i mediator majg mozliwos¢
przeprowadzania posiedzen na odlegto$¢” (Romanowski, 2021:8).

W Polsce powstaje Krajowy Rejestr Mediatordéw, ktory jest duzym krokiem ku
profesjonalizacji procesu mediacji. ,,Gléwnym celem projektu jest profesjonalizacja zawodu
mediatora poprzez utworzenie Krajowego Rejestru Mediatorow (KRM) oraz
przeprowadzenie cyklu szkolen mediacyjnych w ramach Zintegrowanego Systemu
Kwalifikacji, a takze podniesienie wiedzy o e-mediacji oraz mozliwo$ci wykorzystania jej
w sporach gospodarczych i pracowniczych”®. Projekt ten za zadanie upowszechni¢
alternatywne metody rozwigzywania sporow. Krajowy Rejestr Mediator6w ma by¢
rejestrem publicznym, ktory bedzie jawny dla wszystkich zainteresowanych osob. Bedzie
on zawierat informacje o mediatorach, ktérzy prowadzg mediacje sgdowe jak 1 pozasadowe.
Krajowy Rejestr Mediatorow bedzie funkcjonowat jako system teleinformatyczny
umozliwiajacy wszystkim zainteresowanym osobom wyszukanie odpowiedniego mediatora
po wejsciu na jego strong internetowaq.

Wedtug znawcow prawa, polskie, europejskie 1 miedzynarodowe regulacje dotyczace
jurydyzacji mediacji zostaty juz zakonczone. Stwierdzenie to czyni nieuniknionym, aby w
trakcie mediacji sigga¢ do norm prawnych, a takze pozostawa¢ w ich ramach. W réznych
krajach normy prawne moga jednak rozni¢ si¢ co moze doprowadzi¢ do pewnej
chaotycznosci. Komisja ONZ — UNCITRAL stworzyta ustawe modelows, ktéra w swoim
zalozeniu ma stanowi¢ wzorzec dla ustawodawcOw w obszarze regulacji mediacji
gospodarczej, co ma postuzy¢ do unifikacji ustawodawstwa w réznych krajach. Ustawa ta
zawiera rOwniez wytyczne jak powinien przebiega¢ proces mediacji od jej rozpoczecia,

poprzez zaproszenie do mediacji, wybor mediatora, az do jej zakonczenie. Rogula 1 Zemke-

107 Romanowski, M. 2021. Mediacja: w kierunku ugody. Warszawa: Publikacja Szkoty Wyzszej Wymiaru
Sprawiedliwosci. Wydawnictwo DiG. s.7.
108 Zrodto: https:/rigp.pl/krajowy-rejestr-mediatorow,466,pl (19.04.2022).
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Gorecka (2021:29) potwierdzaja uregulowanie prawne mediacji na szczeblu

mig¢dzynarodowym:

W zakresie zainteresowania mediacja na forum miedzynarodowym,
zdecydowany prym wiedzie Komisja ONZ do Spraw Miedzynarodowego Prawa
Handlowego (UNCITRAL), a zwlaszcza dzialajaca w jej strukturach Grupa
Robocza Il ds. Arbitrazu i Koncyliacji/Rozwigzywania Sporéw. Pomijajac w tym
miejscu Zasady Koncyliacji z 1980 r.14, na uwage zastuguja zwlaszcza dwa
dokumenty i jedna inicjatywa Komisji, ktére w duzym stopniu wplywaja na
praktyke mediacji. Pierwszym dokumentem jest ustawa modelowa o
miedzynarodowej mediacji gospodarczej i1 miedzynarodowych ugodach
zawartych w wyniku mediacji (UNCITRAL Model Law on International
Commercial Mediation and International Settlement Agreements Resulting from
Mediation), pierwotnie przyjeta w 2002 .15, a znowelizowana w 2018 r. Chociaz
z pozoru zmiana ta moze wydawac si¢ niewielka, wersja ustawy modelowej z
2002 r. zawierala w nazwie koncyliacje, a obecnie posluguje si¢ terminem

mediacja’®.

Mediacja jest bogatym oraz wewnetrznie ztozonym zjawiskiem. Ma ona szeroki
zakres zastosowania, ktory wychodzi poza granice stosunkdw prywatnoprawnych, takich jak
sprawy rodzinne, pracownicze, gospodarcze czy cywilne. Mediacja sigga takze prawa
karnego i administracyjnego, a nawet polityki (Morek, 2009:15)°. Politycy pehig role
mediatoréw miedzy klasg przedsigbiorcow, finansistow i bankierdw, a resztg spoteczenstwa,
w zakresie wprowadzanych ustaw oraz prawa stosowanego w danym kraju lub obszarze.
Zatem modele mediacji jak 1 jej zasady dotycza réwniez politykow Swiatowej sceny
politycznej. Komunikatorzy polityczni korzystajg ze strategii mediacyjnych petnigc wazne
ogniwo funkcjonowania spoteczenstw i dazac do porozumienia mi¢dzy réznymi klasami
spotecznymi. Uzywanie przez komunikatoréw politycznych réznych strategii mediacyjnych
istotne jest w budowaniu ich wizerunku jako politykéw dazacych do porozumienia oraz

tagodzenia sporéw miedzy stronami réznych klas spotecznych.

19 Rogula, C. i A. Zemke-Goérecka. 2021. Mediacja w praktyce mediatora i petnomocnika. Warszawa: Wolters
Kluwer Polska, s.29.

10 Morek, R. 2009. Wprowadzenie. W tomie: Gmurzynska, E. i R. Morek. Mediacje Teoria i praktyka.
Warszawa: Wolters Kluwer Polska.
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3.1 Definicja mediacji

Trudno jest znalez¢ definicje mediacji, ktdra jest powszechnie akceptowalna, a takze
poprawna metodologicznie. Trudno$ci w zdefiniowaniu mediacji wynikaja z faktu, ze
istnieje wiele réznorodnych rodzajéw mediacji oraz technik mediacyjnych. Ktopoty ze
zdefiniowaniem czym mediacja jest, wynikajg rowniez z celow oraz funkcji, ktére mediacja
powinna speinia¢, jak i okreslenia roli mediatora oraz jego udziatu w celu osiggni¢cia
porozumienia. Problem ze zdefiniowaniem mediacji poglebia si¢ jeszcze bardziej przy
uzywaniu terminow bliskoznacznych takich jak: postepowanie pojednawcze, rozjemstwo,
czy koncyliacja, pomiedzy ktérymi bardzo trudno jest wyznaczy¢ ich granice znaczeniowe.
Autorzy broniacy waskiego rozumienia terminu mediacji do konstytutywnych jej cech
zaliczaja dobrowolno$¢ oraz pozasadowy charakter. Dominujacg obecnie koncepcija jest
traktowanie mediacji jako pojecie zbiorcze, ktére odwotuje si¢ do rozmaitych postepowan,
majacych na celu rozwigzanie sporu pomiedzy stronami przy pomocy osoby trzeciej (to jest
mediatora) w sposob pojednawczy (Morek, 2009:16).

Na internetowe;j stronie rzadowej podawana definicja mediacji ujmuje, ze ,,mediacja
- to proba doprowadzenia do ugodowego, satysfakcjonujacego obie strony, rozwigzania
konfliktu karnego na drodze dobrowolnych negocjacji, prowadzonych przy udziale osoby
trzeciej, neutralnej wobec stron i ich konfliktu, czyli mediatora, ktory wspiera przebieg
negocjacji, fagodzi powstajace napigcia 1 pomaga — nie narzucajac jednak zadnego
rozwigzania — w wypracowaniu porozumienia”*!!,

Internetowy stownik jezyka polskiego PWN podaje bardzo krotka definicje, ktora
ujmuje, ze mediacja to ,,posredniczenie w sporze majace na celu utatwienie stronom dojscie
do porozumienia”*!?,

Z kolei, Cybulko (2018) powotuje si¢ na strone¢ rzadowa (gov.pl), wedtug ktorej
,mediacja jest dobrowolng, poufng metoda rozwigzywania sporu, w ktorej strony sporu, z
pomoca bezstronnego i neutralnego mediatora, samodzielnie dochodza do porozumienia™*®,

Na tej samej stronie rzagdowej w zaktadce Ministerstwo Sprawiedliwos$ci podana jest kolejna

definicja, uymujaca rol¢ mediatora, wedtug ktérej: ,,Mediacja to sposdb na wypracowanie

11 7rodto: https://www.gov.pl/web/po-lodz/pojecie-mediacji (04.04.2022).

12 7rodto: https:/sjp.pwn.pl/szukaj/mediacja.html (22.04.2022).

11376 dto:https://www.gov.pl/web/sprawiedliwosc/postepowanie-mediacyjne-w-sprawach-cywilnych
(16.02.2022). Odniesienie si¢ do strony rzadowej (gov.pl) zawarte jest w: Cybulko, A. 2018. Mediacja cywilna
i rola mediatora w ujeciu psychologii spotecznej. Warszawa: Uniwersytet Warszawski Instytut Stosowanych
Nauk Spotecznych.
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satysfakcjonujgcego strony rozwigzania sporu na drodze dobrowolnych i1 poufnych
rozmow” 4. Nastepnie zawarte jest wyjasnienie, ze rozmowy te sa prowadzone przez
mediatora, ktory jest osobg trzecig i charakteryzuje si¢ bezstronnoscig i neutralnoscia. ,,Do
jego zadan, w czasie trwania mediacji, nalezy wspieranie komunikacji, tagodzenie
ewentualnego napiccia lub stresu i pomoc w osiggnieciu porozumienia”**®.

Moore (2009) podaje og6lng definicje i twierdzi, ze ,,mediacja — jedna z odmian
wsparcia udzielanego przez osoby trzecie” (Moore, 2009:11). Twierdzi on, ze mediacja jest
poszerzeniem lub przearanzowaniem procesu negocjacji, poprzez zaangazowanie
zaakceptowanej osoby trzeciej, w postaci mediatora, ktory moze aktywnie interweniowac,
lecz ktorego mozliwosci decydowania sg ograniczone lub zadne.

Waszkiewicz zaproponowat ,,minimalng” definicj¢ mediacji, z ktorg jak twierdzi
zgodzitaby si¢ wigkszo$¢ 0sob zajmujacych si¢ zjawiskiem mediacji. Jego zdaniem:
»mediacja to sposob rozwigzywania sporow lub konfliktow, w ramach ktorego
skonfliktowanym stronom w dojsciu do satysfakcjonujacego je rozwigzania pomaga
niezwigzana z przedmiotem sporu bezstronna osoba trzecia — mediator” (Waszkiewicz,
2009:91).

Wedhug Plucinskiej-Nowak (2021:7) mediacja jest metoda ,,uwazang obecnie za
najbardziej emblematyczng, najche¢tniej wykorzystywang i bedaca aktualnie w Polsce jedna
z najbardziej legalizowanych, rozwijanych i propagowanych metod ADR” ¢, Nastepnie
definiuje ona mediacje¢ jako, ze: ,,jest to pozasadowy, dobrowolny, konsensualny sposéb
prowadzania oraz rozwigzywania roznego rodzaju spraw spornych, aranzowany 1
asekurowany przez bezstronnego 1 neutralnego mediatora, ktérego zadaniem jest wspieranie
stron w prowadzeniu rozméw ukierunkowanych na osiggnigcie pomiedzy nimi
porozumienia oraz na wypracowanie obopdlnie przez strony akceptowalnej finalizacji ich

sprawy spornej” (Plucinska-Nowak, 2021:7-8).

3.2 Zasady mediacji

Zasady mediacji zostaly szeroko opisane w literaturze dotyczacej sagdownictwa. Aby

zaistniata mediacja potrzebne sg strony sporu, dwie lub wigcej oraz mediator, ktory nie ma

114 7rodto: https://www.gov.pl/web/sprawiedliwosc/mediacje (22.04.2022).

115 Ibidem.

116 plucinska-Nowak, M. 2021. Status i oblicza mediacji w spoteczenstwie polskim. Poznan: Wydawnictwo
Nauk Spotecznych i Humanistycznych Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
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powigzan z uczestnikami stron konfliktu. Mediator nie moze réwniez mie¢ zwigzku z
przedmiotem sporu, ani czerpa¢ korzys$ci wynikajace z mediacji na korzys¢ ktorejs ze stron
(Waszkiewicz, 2009:91). Uczestnicy stron sporu powinny dobrowolnie zgodzi¢ si¢ na
podjecie 1 przeprowadzenie procesu mediacji. Mediator powinien by¢ bezstronny wobec
uczestnikow stron konfliktu. Nie moze on przychyla¢ si¢ do ktorej$ ze stron. Co wiecej,
mediator musi by¢ neutralny, co oznacza, ze nie powinien on stosowac¢ nacisku na ktoras ze

stron sporu. Nastepnie Do gtownych zasad mediacji naleza:

- zasada dobrowolnosci
- zasada bezstronnosci
- zasada neutralnosci

- zasada poufnosci

- zasada akceptowalnosci.

Ponizej znajduje si¢ analiza wymienionych zasad mediacji:

1) Zasada dobrowolnos$ci

Dobrowolnos¢ jest jedna z podstawowych zasad mediacji. Oznacza ona, Ze nie
istnieje przymus plynacy z zewnatrz, czyli na przyktad ze strony mediatora, innych
podmiotéw lub ze strony instytucji kierujacych sprawe do mediacji. Zasada
dobrowolnosci oznacza rowniez, ze nie istnieje przymus, ktory ma prowadzi¢ do
udziatu przez strony w mediacji lub zawarcia danego porozumienia (Waszkiewicz,
2009:93). Wzigcie udziatu w mediacji wynika wigc z wlasnej woli uczestnikow stron
konfliktu. Tak wigc podjecie decyzji o przystapieniu do mediacji, a takze branie w
niej udzialu w catym czasie jej trwania jest dobrowolne. Uczestnicy stron sporu maja
wiec prawo odstgpienia od dalszego udziatu w mediacji. dobrowolnos$¢ oznacza tez
Ze uczestnicy nie mogg by¢ przymuszani do brania udzialu w mediacji. Mediacja
moze by¢ zalecana przez osoby trzecie i uczestnicy sporu moga sami zglosi¢ si¢ na
mediacje. Uczestnicy moga zosta¢ skierowani do mediacji poprzez instytucje, takie
jak na przyktad sad, jednak dalsze w niej uczestnictwo zalezy od ich wolnej woli.
Jesli sad nakaze przystapienie stronom do mediacji (w systemach prawnych, ktore w

ktoérych wprowadzono mediacje o charakterze obligatoryjnym), to po jej rozpoczeciu
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uczestnicy moga od niej dobrowolnie odstapi¢t?’.

Zasada dobrowolnoséci dotyczy takze zawarcia porozumienia, ktora jest
wynikiem uprzedniej mediacji. Podpisanie ugody jest dobrowolne, rowniez w
przypadku gdy uczestnik sporu brat udziat w jej formutowaniu, a takze wyrazit zgode
na ustanowione warunki. Zdarza si¢, ze uczestnicy stron konfliktu naduzywaja
zasady dobrowolno$ci, aby przedluzyé postepowanie i uzyskac¢ jakas korzysé
kosztem przeciwnej strony, ktora jest tego nieswiadoma.

Zasada dobrowolnos$ci opiera si¢ o podioze ideologiczne oraz praktyczne.
Przekazanie uczestnikom stron konfliktu, ze to oni sa odpowiedzialni za wiasne
postepowanie zycie oraz przekonanie, a nie mediator, jest ideg mediacji. Co wigcej,
to oni sg ekspertami w zakresie sporu, a takze najlepiej wiedzg jakie porozumienie
chca osiggnaé, a nie mediator. Dotyczy to zaréwno osob wyksztatconych jak i
niewyksztatconych, ktorzy pochodza z tak zwanego marginesu spolecznego.
Decyzje pozostaja w rekach stron konfliktu i bazujg na madros$ci zyciowej kazdego
cztowieka. Istnieje tu prze§wiadczenie, ze ludzie w relacjach z innymi zwykle
podejmuja decyzje, ktére sa dla nich najlepsze, co wynika z ich potrzeb oraz
interesow, ktore sami znajg najlepiej (Waszkiewicz, 2009:94).

Uczestnicy konfliktu moga rozpocza¢ mediacj¢ tylko wtedy gdy obie strony
wyraza na to chec 1 zgodg. Jesli nastepuje zmuszanie stron w celu wzigcia udzialu w
mediacji, to praktycznym znaczeniem zasady dobrowolnos$ci jest fakt Ze moze to
doprowadzi¢ do jej zablokowania, a takze nawet do eskalacji sporu przez jego
uczestnikow. Kolejnym praktycznym znaczeniem zasady dobrowolnosci jest to, ze
porozumienie zawierane pod presjg moze nigdy nie zosta¢ urzeczywistnione, gdyz
bedzie uwazane za narzucone i przez to nie bedzie odzwierciedla¢ potrzeb i
interesoOw ktorej$ ze stron konfliktu. W przypadku gdy porozumienie ma zostaé
osiggniete pod presjg, co dostrzega mediator, moze on odmowi¢ podjecia si¢
prowadzenia mediacji w danej sprawie. Mediator réwniez moze odmowic
prowadzenia mediacji w przypadku, w ktérym przebieg, charakter lub zachowanie
stron uniemozliwia zachowanie zasady bezstronnosci i neutralnosci. ,,Zasada
dobrowolnosci zostala wymieniona jako pierwsza posrod standardow prowadzenia
mediacji 1 postgpowania mediatora uchwalonych przez spoteczng rad¢ do spraw

alternatywnych metod rozwigzywania konfliktow 1 spordw przy ministrze

17 Waszkiewicz, P. 2009. Zasady mediacji. W tomie: Gmurzyniska, E. i R. Morek. Mediacje Teoria i praktyka.
Warszawa: Wolters Kluwer Polska. s.93.
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sprawiedliwosci zespot doradczy ministra w tym ujeciu zasada ta oznacza, ze
mediator dba o dobrowolno$¢ uczestniczenia w mediacji 1 zawierania
porozumienia™!!8, Zasada dobrowolnosci wyszczegdlnia ze mediator nie moze
zmusza¢ uczestnikéw stron do podjecia mediacji ani do dojs$cia do porozumienia.
Ponadto, uczestnicy stron konfliktu otrzymuja informacje o mozliwosci wycofania
si¢ z mediacji na kazdym jej etapie, a takze 0 mozliwo$ci zmiany mediatora. Wedtug
zasady dobrowolnosci strony sporu powinny zaakceptowa¢ mediatora przed

rozpoczeciem mediacjit®e.

2) Zasada bezstronnosci

Bezstronno$¢, bedaca zasada mediacji, jest nie opowiadaniem si¢ mediatora po
zadnej ze stron. Jest to stosunek do uczestnikow konfliktu, W ktérym nie faworyzuje
si¢ zadnej strony. mediator ma by¢ réwnym sprzymierzencem obu stron sporu. Aby
zasada bezstronno$ci zostata zachowana mediator nie moze mie¢ relacji z ktoras ze
stron lub z obiema stronami. Dotyczy to relacji zawodowych sasiedzkich lub
towarzyskich. Jesli takie relacje zachodza mediator powinien poinformowac o tym
uczestnikow stron i jesli stwierdzi konflikt intereséw powinien odstapi¢ od mediacji
w danej sprawie. Bezstronno$¢ oznacza ze mediator nie moze reprezentowac rowniez
interesow ktory§ z uczestnikoéw stron sporu. Nie moze on by¢ rdéwniez
przedstawicielem danej strony konfliktu. Mediator nie moze odczuwac bliskosci
emocjonalnej, ani bardziej wspotczu¢ danej stronie konfliktu lub identyfikowac si¢
z nig, gdyz wtedy nie zachowuje zasady bezstronnosci. Stronniczo$§¢ mediatora lub
okazywanie danej stronie sympatii narusza zasade bezstronnoéci?®. Zasada ta
wyklucza ocenianie przez mediatora uczestnikow stron sporu pod katem ich
pochodzenia wyksztatcenia ptci lub wieku. Wyklucza ona réwniez werbalne jak i
niewerbalne ocenianie zachowania uczestnikow stron kiedy mediacja ma miejsce.
Mediator nie faworyzuje Zzadnej ze stron nawet jesli zachowanie uczestnikow jest
bardzo emocjonalne 1 wykracza poza powszechnie przyjete standardy. Mediator nie
moze faworyzowac danej strony poprzez wyglaszanie sgdéw na temat zachowania

uczestnikOw sporu.

118 Thidem.
119 Ibidem.
120 Ibidem. 5.96-97.
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3)

W celu poszukiwania zadowalajacego rozwigzania sporu rolg mediatora jest
pomaganie obu stronom konfliktu w réwnym stopniu. Mediator ma za zadanie dbaé
0 to, aby strony sporu miaty réwny udziat w mediacji i mogly wypowiadac¢ si¢ oraz
zadawac pytania w sposob nieskrepowany w zakresie istniejacego konfliktu. Wedlug
zasady bezstronno$ci mediator powinien umozliwi¢ uczestnikom stron sporu rowne
uczestnictwo w sesjach indywidualnych jak i wspolnych. Nie chodzi tutaj o
odmierzanie identycznego czasu na spotkaniach z mediatorem stronom sporu, lecz o
mozliwos¢ zapewnienia podobnego czasu, aby umozliwi¢ uczestnikom swobodne
wypowiedzenie swojego stanowiska oraz nieskrgpowane uczestnictwo w mediacji.
Wynika to z faktu, ze sposéb wypowiadania si¢ i formutowania wtasnych opinii u
réznych osob jest inny, co moze wynikaé z roznic pochodzenia, wyksztatcenia, czy
doswiadczenia zawodowego 1 zyciowego. Wazne jest aby uczestnicy stron mieli
przekonanie, ze maja mozliwo$¢ swobodnego wypowiedzenia wiasnych opinii na

temat przedmiotu mediacji.

Zasada neutralno$ci

Zasada neutralnosci jest spetniona wowczas, kiedy mediator nie jest zwigzany z
przedmiotem sporu, a takze gdy istnieje brak jego interesu w tym, aby konflikt
zakonczyt si¢ w jaki§ szczeg6lny sposob. Mediator powinien stara¢ si¢ aby jego
opinie, przekonania, czy poglady nie wptywaly na zmiang¢ postrzegania przedmiotu
sporu przez uczestnikow. Wypowiedzi mediatora nie powinny determinowac
podejscia uczestnikéw stron sporu do potencjalnych jego rozwigzan.

Tak jak w przypadku zapewnienia zasady bezstronno$ci mediator powinien
dokona¢ oceny czy nie jest w jakim$ stopniu powigzany z przedmiotem sporu. Ma
to na celu zapobiezenie tak zwanego konfliktu interesow pomiedzy ktora$ ze stron
konfliktu a mediatorem. Mediator musi w sposob neutralny petni¢ swoja role oraz
wykonywa¢ powierzone mu zadania.

Mediator, w swojej pracy, ma zwykle do czynienia z sytuacjami, ktore sa
ztozone, w ktorych jest on zwigzany danymi postawami, pogladami lub
przekonaniami z uczestnikami stron konfliktu. Obejmuje to réwniez te wartosci,
ktoére konstruuja wizj¢ Swiata jednostek. Stad trudno mediatorowi zawsze pozostaé
neutralnym, jesli na przyklad nie podziela on wierzen uczestnikow stron. Ukazuje to

zwiazek zasad prowadzenia mediacji z etyka zawodowa mediatora (Waszkiewicz,
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2009:97-98). Waszkiewicz zauwaza, ze:

Zgodnie z zasadg neutralnosci mediator nie sugeruje stronom zadnych
rozwigzan, nawet kiedy jest przekonany o ich stusznos$ci. Nie powinien
tego robi¢ ani bezposrednio, ani posrednio - naprowadzajac sugerujacymi
pytaniami na okre$lone rozwigzanie. Kazde rozwiazanie zaproponowane
przez mediatora wynikatoby z jego wiasnych doswiadczen i pomystow
na zycie. Tym samym odzwierciedlatoby ono $§wiatopoglad mediatora, a
nie stron. Jezeli celem mediacji jest ,,oddanie konfliktu” jego faktycznym
uczestnikom, to takie dziatanie de facto ponownie im ten konflikt

odbiera?’.

Problematyka wynagrodzenia mediatora jest powigzana z jego neutralno$cia.
Jesli wynik mediacji jest w jakikolwiek sposob powigzany z pobieraniem przez niego
wynagrodzenia w zwigzku z prowadzeniem mediacji, powoduje to, ze przestaje on
by¢ neutralny. Wyplata wynagrodzenia dla mediatora nie moze by¢ uzaleznione od
pomyslnego zawarcia porozumienia przez ktérg$ ze stron sporu. Taka sytuacja
spowodowataby, ze zasada neutralnosci nie bedzie spelniona, a mediator begdzie
opowiadat si¢ po jednej ze stron konfliktu (Waszkiewicz, 2009:98).

Zasada neutralnosci oparta jest o powody natury ideologicznej i praktycznej.
Jesli konflikt ma by¢ rozwigzany przez strony sporu, tak jak zaktada rodzaj mediacji
facylitatywnej, mediator nie moze stawa¢ po danej stronie lub wspiera¢ danego
rozwigzania pochodzacego od ktorejs ze stron konfliktu. Wedlug mediacji
»Klasycznej”, czyli facylitatywnej mediator nie powinien w zaden sposob
proponowaé rozwigzania. Z kolei, praktyczno$¢, ktéra jest oparta o mechanizm
psychologiczny, poprzez ktory jesli ludzie sami kierujac swoim zachowaniem
doprowadza do porozumienia, czerpig z tego satysfakcje i daje im to poczucie

odpowiedzialnosci za realizacji tej ugody.

4. Zasada poufnosci

Caly przebieg mediacji jest objety zasada poufnosci. Mediator nie moze zdawaé

relacji z jej przebiegu oraz nie moze dzieli¢ si¢ informacjami ktore uzyskuje Poprzez

121 Tbidem.
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prowadzenie mediacji. Mediator nie moze rejestrowac formie wideo lub audio sesji
indywidualnych jak i wspdlnych ze stronami sporu bez zgody uczestnikéw mediacji.
Zasade poufnosci stosuje si¢ w mediacji, aby zapewni¢ jej uczestnikom poczucie
bezpieczenstwa, gdyz spory czesto dotyczg spraw wstydliwych, intymnych, a takze
towarzyszy im duzy tadunek emocjonalny.

Mediator musi dba¢ aby dane informacje nie wydostaty si¢ ,,na zewnatrz”.
Nieprzestrzeganie zasady poufnosci przez mediatora moze doprowadzi¢ do sytuacji,
w ktorej uczestnicy stron konfliktu mogg utraci¢ poczucie wtasnej wartosci, lekac si¢
oraz by¢ narazonym na przykre doswiadczenia, nie tylko ze strony przeciwnikéw
sporu ale takze ze strony instytucji, organizacji czy korporacji. W przypadku gdy
ujawnione zostang dane dotyczace przedsigbiorstw Iub korporacji, podczas
prowadzenia mediacji gospodarczych, moze to doprowadzi¢ do utraty zyskow, strat
finansowych lub utraty kontraktow. Ujawnienie poufnych danych przedsigbiorcy
moze takze zawazy¢ na jego wizerunku oraz renomie.

Aby zachowa¢ zasade poufnosci udziat osob trzecich jest wytaczony w celu
zachowania tajemnicy. W mediacji biorg tylko udziat mediator 1 strony sporu.
Mediator rowniez zobowigzuje si¢ do nieujawniania zdobytych informacji w toku
postepowania mediacji osobom trzecim, ktére w niej nie uczestnicza. Rolg mediatora
jest dbanie o poufno$¢ mediacji. Mediator nie zdradza informacji z przebiegu
mediacji jak i jej rezultatow. Jest on réwniez zobowigzany do przechowywania
dokumentacji dotyczacych mediacji z zachowaniem zasady poufnosci. Informacje
zawarte, w przechowywanej przez mediatora dokumentacji, dotycza podstawowych
danych uzyskanych od uczestnikow stron, pisemnej zgody uczestnikow konfliktu na
wziecie udzialu w mediacji, protokotlu z przebiegu mediacji, a takze kopie ugody

mediacyjnej (Waszkiewicz, 2009:100-101).

Zasada akceptowalnosci

Zasada akceptowalno$ci oparta jest na zatozeniu, ze uczestnicy stron konfliktu musza
akceptowa¢ mediatora oraz godzi¢ si¢ na sposob w jaki mediacja jest przez niego
prowadzona. Zasada ta jest uwazana za sktadowg zasady dobrowolnosci. Jesli zasada
akceptowalnosci jest zachowana mediacja ma szanse by¢ efektywna. Jesli jednak
strony nie akceptuja mediatora badZ sposobu w jaki mediacja jest prowadzona

Potrzebna jest wtedy zmiana osoby prowadzacej mediacje oraz dobranie takiej
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osoby, ktorg strony sporu zaakceptujg. (Cybulko, 2018:37). Oprocz akceptacji
mediatora, pewien pakiet zasad oraz regul, ktore maja obowigzywaé w trakcie
prowadzenia mediacji rowniez musi zosta¢ zaakceptowany przez strony sporu.
Zasady 1 reguly te sg przedstawiane 1 uzgadniane na pierwszym spotkaniu
mediacyjnym. Warunkiem kontynuacji mediacji jest zaakceptowanie oraz
przestrzeganie uzgodnionych wspdlnie zasad oraz regul. Akceptacja mediatora oraz
przyjetych regul przez uczestnikdw stron sporu, a takze zachowanie dobrowolnosci
udzialu w mediacji s3 podwaling wprowadzania zasady samostanowienia stron.
Uczestnicy stron konfliktu sg ,,wlascicielami” sporu, majg wigc prawo do kontroli
przebiegu mediacji, akceptacji mediatora oraz uzgodnienia porozumienia (Cybulko,

2018:38).

3.3 Modele mediacji

Wedlug Cybulko (2018) przyktadami najlepiej opisanych w literaturze modeléw mediacji
sa: mediacja facylitatywna (klasyczna), ewaluatywna, transformatywna, terapeutyczna,
narratywna, humanistyczna, strukturalna, systemowa i strategiczna. Modele te sg najczgsciej
uzywane w praktyce mediacyjnej oraz mialy najwigkszy wplyw na rozwdj teorii
dotyczacych mediacji. Przytoczone modele nie stanowig jednak zamknigtej grupy, a jedynie
sg przyktadami najlepiej opisanych 1 najczgsciej przytaczanych przez mediatorow. Oznacza
to, ze mogg istnie¢ inne modele 1 podejscia do mediacji, wykorzystywane przez mediatoroéw,
ktore nie sg zbyt dobrze opisane teoretycznie. Niemniej, pojecie mediacji wciaz ewoluuje i
z czasem moga pojawic si¢ kolejne opisy, teorie oraz modele mediacji. Opis podejs¢ i typow
mediacji nie zostat wigc wyczerpany i przez to nie ma definitywnego uporzadkowania ani
spojnosci. Nie istnieje tez bezdyskusyjna roziacznos¢ grup mediacji, gdyz poszczegolni
badacze moga mie¢ swoje indywidualne spostrzezenia i1 inaczej kategoryzowal typy
mediacji. Przeanalizowane ponizej przyktady sa najczesciej uzywanymi rodzajami mediacji,
do ktérych nalezg takie modele mediacji jak: facylitatywna (klasyczna), ewaluatywna,
oparta na interesach stron (integrujaca), transformatywna, narratywna, a takze

humanistyczna.

1) Model mediacji facylitatywnej
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Model mediacji facylitatywnej jest zwany réwniez mediacjg klasyczna, a takze
wspomagajaca lub podstawowa. Jest to najbardziej typowy i rozpowszechniony model
mediacji, ktory mozna nazwac ,,mediacja w czystej formie”, ze wzgledu na to, ze
najpetniej spetnia wymogi klasycznej definicji mediacji ,,okreslajacej mediacje jako
dobrowolne postepowanie, w ktorym neutralna i bezstronna osoba trzecia poprzez
niewigzace 1 akceptowane przez uczestnikOw interwencje wspiera strony w
rozwigzywaniu konfliktu 1 dochodzeniu do porozumienia” (Cybulko, 2018:66-67).
Model mediacji facylitatywnej zaktada, ze stronom konfliktu zalezy na dojs$ciu do
porozumienia. Ze wzgledu na to, ze strony konfliktu nie s3 w stanie same doj$¢ do
porozumienia, przez to zwracajg si¢ do mediatora o pomoc.

Mediator ma za zadanie wesprze¢ strony konfliktu tak, aby rozwigzac
zaistniaty spor 1 doprowadzi¢ do zawarcia porozumienia. Jego rola jest utatwienie
dojscia do porozumienia stronom konfliktu majac na uwadze zatozenie, ze to strony
sporu s ekspertami w obszarze wtasnego konfliktu i to one maja podejmowac wszystkie
merytoryczne decyzje, a nie mediator. Uczestnicy stron konfliktu sami wiedza jakie sa
ich zalozenia, co zamierzaja osiaggna¢ oraz jak ma wyglada¢ porozumienie, ktore ich
zadowoli. Strony sporu decyduja o rozpoczeciu i kontynuacji mediacji. W modelu
mediacji facylitatywnej mediator pomaga stronom konfliktu doj$¢ do porozumienia na
wlasnych zasadach (Riskin, 1996:24; Cybulko, 2018:67). W modeli mediacji
facylitatywnej mediator chechuje si¢ neutralno$cig 1 bezstronnoscig. Nie wplywa on
zatem na decyzje czy dziatania stron sporu, a wrecz odwrotnie jest on elastyczny i
dopasowuje si¢ do tego, co strony konfliktu potrzebuja. Mediator petni role pomocnika,
ktory jest o praktycznie ,,przezroczystym” charakterze (Tanski, 2007:12; Cybulko,
2018:67).

W tym modelu mediacji zawarte jest przekonanie, ze pomimo sprzecznosci
w stanowiskach stron sporu istnieje na poziomie interesoOw wspolny obszar kompromisu
i rozwigzania konfliktu. Problemy stron pochodza od emoc;ji i blokad komunikacyjnych
zaistnialych podczas procesu poszukiwania rozwigzan. Mediator ma wigc za zadanie
usung¢ te blokady oraz ,,przerobi¢” trudne emocje. Jego celem jest rowniez identyfikacja
potrzeb oraz interesOw stron konfliktu aby znalez¢ te obszary, w ktorych istnieje szansa
na osiagni¢cie kompromisu albo porozumienia.

Skuteczno$¢ mediacji w tym modelu jest mierzona w postaci osiggnigcia

porozumienia przez strony konfliktu. Konkretne porozumienie jest wigc wymiernym
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rezultatem dziatan mediacyjnych. Satysfakcja stron konfliktu schodzi na drugi plan.
Mediacja facylitatywna jest z definicji dobrowolna, a mediator zachowuje
neutralno$¢ i nie jest stronniczy. Mediator prowadzi proces mediacji jako specjalista od
rozwigzywania konfliktow. Nie musi on mie¢ wyksztalcenia zwigzanego z mediacjg ani
nie musi posiada¢ wiedzy z obszaru prawa i dziatan administracyjnych. W procesie tym
to strony konfliktu sg ekspertami we wtasnej sprawie. Rolg mediatora jest ,,jest realizacja
nastepujacych zadan: utatwianie (facylitowanie) komunikacji, wspieranie wzajemnego
zrozumienia oraz koncentrowanie stron na interesach i kreatywnym szukaniu rozwigzan”

Cybulko, 2018:69).

2) Mediacja ewaluatywna

Model mediacji ewaluatywnej (ocennej) wywodzi si¢ ze Srodowiska mediatoréw
amerykanskich kregow prawnych. Nazwe mediacji ewaluatywnej okreslit jako pierwszy
Riskin (1996). Istotny jest tu cel oraz sposéb prowadzenia mediacji. Bazuje ona na
podejsciu i technikach mediacyjnych, ktore sag wykorzystywane przez mediatora. Model
ten cechuje odmienne podejscie w poréwnaniu z mediacjg facylitatywna.
Najistotniejszym celem jest tego rodzaju mediacji jest osiggnigcie porozumienia, a nie
rozwigzanie konfliktu. Doj$ciem do porozumienia jest ugoda, ktdra zamyka spor, wigzac
prawnie strony konfliktu. Satysfakcja z przebiegu procesu mediacji, bycie zrozumianym
oraz subiektywne odczucia uczestnikow konfliktu schodza na drugi plan. W tym rodzaju
mediacji istnieje zatozenie, ze mediator jako ekspert w dziedzinie mediacji doprowadza
do ugody wedlug przepisow prawa i stosowanej praktyki (Riskin, 1996:24; Cybulko,
2018:72; Gmurzynska, 2009:114). W mediacji ewaluatywnej, mediator nie tylko
kontroluje proces mediacji ale réwniez dostarcza stronom konfliktu odpowiednich
informacji, takich jak ocena pozycji negocjacyjnych, a takze opinii dotyczacych
przedmiotu, ktory jest sednem sporu. Informacje te pochodza od wiedzy eksperckiej
mediatora i ta wiedza moze by¢ wykorzystana w sporze w sposob profesjonalny i ma
charakter ewaluacyjny. Profesjonalne uzycie wiedzy dotyczacej rozwigzywania sporéw
wigze si¢ z byciem prawnikiem lub inng osoba bedaca biegla w zakresie prawa.
Wprowadzanie wigc modelu ewaluacyjnego w proces rozwigzywania konfliktu odbywa
si¢ w zgodzie z istniejagcymi i obowigzujacymi normami prawnymi (Cybulko, 2018:72).

W tym rodzaju mediacji z zasady mediator nie powinien ujawnia¢ informacji

W postaci opinii prawne] oraz finalowego wyniku sprawy, co powinno by¢é w
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kompetencji pelnomocnikow stron konfliktu. Co wigcej, ,,stosowanie mediacji
ewaluatywnej moze powodowac faworyzowanie jednej ze stron, chociazby przez oceng
sytuacji prawnej, co czgsto w ich odczuciu moze oznaczaé, opowiedzenie si¢ mediatora
po jednej stronie” (Gmurzynska, 2009:112)2,

Krytycy mediacji ewaluatywnej potwierdzili, ze w rzeczywisto$ci mediatorzy
uzywaja nacisku na strony, starajac si¢ doprowadzi¢ do ugody, co tamie zasady
bezstronno$ci i neutralno$ci. Ma to miejsce w sytuacji, w ktorej mediator stara si¢
narzuci¢ rozwigzanie stronom konfliktu, ktorych ono nie zadowala. Gmurzynska (2009)

podsumowuje rodzaj mediacji ewaluatywnej, stwierdzajac, ze:

[...] w mediacji, ktora przybiera charakter ewaluatywny, oprécz elementow
charakterystycznych dla mediacji klasycznej zaktada si¢ dodatkowo, ze strony
oczekuja od mediatora, aby ten, bedac ekspertem w danej dziedzinie, prowadzit
je w kierunku zawarcia ugody, biorgc za podstawe przepisy prawa, praktyke
stosowana w tej dziedzinie lub informacje dotyczace zagadnien technicznych. W
mediacji ewaluatywnej strony biorg takze pod uwage fakt, ze mediator ma
odpowiednie kwalifikacje, potrzebne do wyrazania opinii w okreslonym

zakresie, i dlatego wybierajg konkretnego mediatora'?.

3) Mediacja oparta na interesach stron (integrujaca)

Mediacja oparta na interesach stron, ktora jest roOwniez znana jako integrujaca,
koncentruje si¢ na rozwigzaniu sporu. Obecnie jest to najbardziej rozpowszechniony typ
mediacji. Nazwa mediacji opartej na interesach pochodzi z dziela napisanego przez
Fishera i Ury’ego (1983), w ktorym zaproponowali oni strategi¢ negocjacyjng oparta na

interesach stron konfliktu!?*

. Mediacja ta stosuje strategi¢ oparta na interesach stron i
jest rowniez okreslana jako strategia win-win, w ktorej kazda strona konfliktu odnosi
sukces 1 wygrywa. Wedtug tej strategii strony konfliktu maja wspotpracowac ze sobg aby
osiggna¢ porozumienie. ,,Negocjacje oparte na interesach stron kieruja si¢ czterema

podstawowymi zalozeniami: oddzieleniem ludzi od problemu, koncentracja na

122 Gmurzynska, E. i R. Morek. 2009. Mediacje Teoria i praktyka. Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer Polska.
123 Ibidem.

124 Fisher, R., and W. Ury 1983. Getting to Yes. Negotiating Agreement without Giving in. New York: Random
House Business Books.
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interesach, a nie na pozycjach, generowaniem wielu opcji rozwigzaniu sporu oraz
wykorzystaniem obiektywnych kryteriow w kreowaniu rozwigzania sporu”
(Gmurzynska, 2009:115). Mediacja oparta na interesach stron jest rodzajem negocjacji
okreslanej jako integrujacej (ang. integrative), gdyz daje stronom konfliktu mozliwo$¢
»integracji” poprzez wypracowanie przez nie wspoOlnej wartosci oraz powiekszenie
koszyka dobr do podziatu (ang. enlarge the pie). Podstawowym zalozeniem mediacji
integrujacej jest istnienie mig¢dzy stronami problemu, ktory wynika z konfliktu bedacego
odzwierciedleniem niekompatybilnosci interesoéw jak i1 potrzeb stron (Gmurzynska,
2009:115).

Rola mediatora, w mediacji opartej na interesach stron, jest bardziej aktywna
w wykreowaniu ostatecznego porozumienia oraz ustalaniu zasad procesu mediacji, jego
kontrolowania i doboru kwestii do rozwazenia. Rolg mediatora w tego rodzaju mediacji
jest rowniez kontrola przebiegu dyskusji migdzy stronami konfliktu oraz stwierdzenia
jakie kwestie maja by¢ negocjowane, a jakie nie. Poza tym, kiedy eskaluja emocje stron
konfliktu Mediacji opartej na interesach stron stosuje si¢ techniki ktéore majg na celu
pomoéc stronom w ich uzewnetrznieniu. Mediator kontroluje eskalacje emocji, gdyz
mogg one by¢ przeszkoda w dojsciu do sedna problemu. Mediator stara si¢ przekonac
strony sporu aby koncentrowatly si¢ na przysziosci a nie na przesztych wydarzeniach
gdyz wycigganie wydarzen z przesztosci nierzadko prowadzi do eskalacji sporu Co
przeszkadza w byciu konstruktywnym do rozwigzania konfliktu. Mediator pomaga
skupi¢ si¢ stronom konfliktu na dyskusji dotyczacych negocjowanych kwestii oraz

odrzuci¢ kwestie ktorych nie da si¢ rozwigza¢ (Gmurzynska, 2009:116).

4) Mediacja transformatywna

Baruch Bush 1 Fogler zaproponowali poj¢cie mediacji transformatywnej jako
przeciwstawne pojeciu mediacji opartej na interesach stron. Zdefiniowali oni to pojecie
w dziele pod tytutem Promise of Mediation z 1994 roku'?®®. Gtéwna idea mediacji
transformatywnej jest zalozenie, Zze zaangazowanie stron w konflikt powoduje ich
ostabienie z powodu zaistnialej stresujacej sytuacji i skoncentrowanie si¢ tylko na
swoich problemach. Stad, gléwnym celem tego rodzaju mediacji jest aby zmienié

charakter relacji, ktory jest wynikiem konfliktu, w przeciwienstwie do mediacji opartej

125 Baruch Bush, R.A., and J.P. Fogler. 1994. Promise of mediation. Responding to Conflict through
Empowerment and Recognition. San Francisco: Jossey-Bass.
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na interesach stron, w ktorej gléwnym celem jest rozwigzanie konkretnego sporu.

Baruch Bush i Fogler wprowadzili w mediacji transformatywnej podstawowe
pojecia jak ,,wzmocnienie” stron (ang. empowerment) 1 wzajemne ,,uznanie” (ang.
recognition). Poprzez wzmocnienie mozna rozumie¢ odbudowanie poczucia wiasnej
wartosci, sity, a takze wiary 1 zdolnosci u stron konfliktu do rozwigzania swoich
zyciowych probleméw. Wzmocnienie oznacza klarowno$¢ wlasnych celow, dostepnych
srodkow, mozliwos$ci oraz preferencji. Te informacje wykorzystywane sa przez strony
konfliktu do podjecia wlasnych i doktadnie przemyslanych decyzji. Wzmocnienie
nastepuje poprzez poprawienie wiasnych umiejetnosci w obszarze rozwigzywanie
sporow, przez nabycie takich zdolnos$ci jak: w jaki sposob stluchaé przeciwnej strony,
komunikowaé si¢ w efektywny sposob, umiejetnos¢é analizowania problemoéw i
ocenianie mozliwych alternatyw. Z kolei, rolg mediatora w mediacji transformatywne;j
jest zej$cie na drugi plan i pozwolenie stronom konfliktu na wyj$cia na plan pierwszy,
samemu pozostajac w cieniu. W tym rodzaju mediacji mediator ,,pod3za” za stronami
konfliktu dajac im mozliwo$¢ obierania kierunku wtasnych dziatan. Mediator petni role
edukacyjng co do umiejetno$ci komunikacyjnych stron konfliktu, a takze w zakresie
analizowania pojawiajacych sie trudnosci (Gmurzynska, 2009:116).

Termin ,uznanie” jest drugim podstawowym pojeciem w mediacji
transformatywne; wprowadzonym przez Baruch Busha 1 Foglera. Dotyczy on
obopdlnego zrozumienia zaistnialej sytuacji, w ktorej znalazly si¢ strony konfliktu, a
takze ich odczué i problemow 128, Jegli obie strony konfliktu dochodza do wzajemnego
zrozumienia swojego zachowania 1 zaistnialej sytuacji, wowczas nie koncentrujg si¢
dluze; jedynie na swoim spostrzeganiu sporu, co zwigksza szanse wspoOlnego
wypracowania rozwigzania konfliktu i dojscia do porozumienia. Zatem mediacja
transformatywna umozliwia odej$cie od waskiego spostrzegania konfliktu i1 daje
mozliwo$¢ moralnego rozwoju oraz transformacji. Daje ona mozliwo$¢ nie tylko zmiany
podejscia do whasnych problemdéw ale rowniez trudnosci drugiej strony konfliktu. W
mediacji transformatywnej strony konfliktu same opracowuja cele mediacji oraz jej
zasady, a nie mediatorzy. W tym tej mediacji mediatorzy sa mniej aktywni niz w
najpopularniejszej mediacji skoncentrowanej na interesach stron. W mediacji
transformatywnej, to nie mediatorzy sg ekspertami lecz strony konfliktu. Strony sporu

maja odpowiednig motywacje oraz umiej¢tnosci do rozwigzania wlasnego problemu

126 Tbidem.

133



przy minimalnym zaangazowaniu mediatora. W tym rodzaju mediacji mediatorzy nie
staraja si¢ kierowa¢ rozmowa ani sugerowac jakie sg opcje dla rozwigzania konfliktu.
Uwaza si¢ ze mediacja transformatywna odnosi sukces wtedy, kiedy strony konfliktu
zostang ,,wzmocnione” i dochodzi do ich wzajemnego zrozumienia, co w przysztosci
doprowadzi do mozliwos$ci wzajemnego zawarcia porozumienia w danej sprawie. Samo
wypracowanie konkretnego rozwigzania sporu nie jest wigc jedynym sukcesem.
Niektérzy mediatorzy stosujag model mediacji transformatywnej od lat w
konfliktach rodzinnych, sasiedzkich, karnych czy pracowniczych. Wedtug Baruch Busha
1 Foglera twierdzg, ze ten model mediacji moze by¢ wykorzystywany w rozmaitych
sporach, ktére w szczego6lnosci zostaly zdominowane przez prawnikéw oraz takich,
ktore cechujg si¢ zbyt aktywnag rola mediatora bedaca ukierunkowang na zawarcie

okreslonego porozumienia (Gmurzynska, 2009:117).

5) Mediacja narratywna

Rodzaj mediacji narratywnej jest wynikiem zalozenia, ze duza cze$¢ konfliktow jest
wynikiem uzywania danego sposobu wyrazania si¢ przez strony konfliktu, a nie
faktycznie zaistniatych sytuacji. Wynika to z tego, ze ludzie kreuja wtasng rzeczywisto$é
poprzez sposob w jaki si¢ wypowiadaja o danych wydarzeniach 1 sytuacjach
(Gmurzynska, 2009:117). Ten rodzaj mediacji cechuje si¢ specyficznym podejsciem do
sporu, ktory polega na tym ze wypowiadane historie bardziej istotne niz zalozenia i cele
do ktorych zmierzaja strone konfliktu. Historie wypowiadane przez ludzi na temat
wydarzen 1 sytuacji staja si¢ wazniejsze, zyskujac przewage nad obiektywnymi faktami
oraz rzeczywistymi powodami zaistniatych zdarzen. Opowiadane historie zyskuja wiec
status uprzywilejowany. Winslade i Monk, ktorzy stworzyli 1 opisali koncepcj¢ mediacji
narratywnej podkreslaja, ze mediujac ze stronami konfliktu pracujg nad wypowiadanymi
historiami, ktore majg swoje odzwierciedlenie w rzeczywistosci. Samo konstruowanie
konfliktu réwniez pochodzi od sposobu narracji i opisu wydarzen (Winslade, Monk,
2000:10-11)*".

Rodzaj mediacji narratywnej koncentruje si¢ na rozwijaniu relacji miedzy
stronami konfliktu, ktora jest budowana na historiach zrozumienia, poszanowania oraz

wspoOtpracy. Strony sporu zachgcane sg do wypowiadania si¢ na temat skutkow, ktore ich

127 Winslade, J. i G. Monk. 2000. Narrative Mediation: A New Approach to Conflict Resolution. San Francisco:
Jossey-Bass.
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historie majg na nich, zanim zostang poproszone do poruszania spraw, ktore
spowodowaty pordznienie stron. W ten sposéb, strony konfliktu przechodza szybciej w
kierunku rozwigzania sporu i jest to strategia mniej wyczerpujaca w przypadku dlugo
trwajacych konfliktéow (Winslade, Monk, 2000:11)'?. ta strategia pomaga mediator om
1ich klientom zrozumienie ztozonych kontekstéw spotecznych ktore ksztattuja konflikty.
Mediatorzy dzialaja w kontek$cie uwiklanym w narracje kulturowa, ktéra moze
dotyczy¢ etniczno$ci, plci, pozycji spotecznej edukacji, czy finanséw. Kluczem do
rozwigzania zawitych problemow jest jezyk, ktorym konstruujemy kim jeste$smy i w jaki
sposob angazujemy 1 zachowujemy si¢ w stosunku do innych ludzi. Sposob
wypowiadania si¢ i dobdr stow moze powodowaé, ze druga strona konfliktu bedzie
sfrustrowana 1 nieche¢tna do stuchania przekazywanego stanowiska. Podczas rozmowy
stron konfliktu uczestnicy czg¢sto uzywaja takiego sposobu wypowiadania si¢, ktory
powoduje coraz wigkszy upoér co do swojej wersji spostrzegania sporu, oddalajac
mozliwos$ci dojs$cia do porozumienia. W mediacji narratywnej mediatorzy muszg stale
demonstrowa¢ szacunek dla pogladéw uczestnikow stron konfliktu i w tym samym
czasie otwiera¢ przestrzen do negocjacji (Winslade, Monk, 2000:222).

Mediacja narratywna wywodzi si¢ z postmodernistycznej teorii socjalnego
konstruktywizmu. Filozofia ta zaktada, ze $wiat w ktorym zyjemy jest budowany
poprzez wlasne doswiadczenia. Wszyscy ludzie postuguja si¢ zestawem danych zasad i
modeli, ktére sa stosowane 1 dostosowywane do zaistniatej rzeczywisto$ci w taki sposob,
aby wlasne dziatania mialy sens 1 znajdowaly wuzasadnienie. Wedlug tego
postmodernistycznego podejscia historie ktére sg opowiadane przez strony konfliktu
wyrazaja swoje wlasne subiektywne prawdy. Historie stron wyrazajg ich wilasne
spostrzeganie i sg przyjmowane przez mediatoréw. Strony konfliktu poswiecaja duzo
czasu na kreowaniu wtasnej historii, konsultujac si¢ z wlasng rodzing, przyjaciotmi oraz
wspolpracownikami, nie dbajac o to jak sprawy widzi druga strona sporu. Wypowiadane
historie dotyczace sporu stajg si¢ coraz bardziej dramatyczne 1 przepetnione
narastajagcymi emocjami. Emocje te, przekazywane za pomoca jezyka méwionego,
kreuja nowe elementy konfliktu, ktore maja wptyw i oddziatuja na przeciwna strong oraz
mediatora. Opisywanie emocji 1 swoich doswiadczen powoduje, ze poddawani sg im
uczestnicy sporu, co moze niekorzystnie wptyng¢ na osiggnigcie porozumienia. Te

wypowiadane historie muszg ulec zmianie aby moc doprowadzi¢ do ugody. Zmiana

128 Tbidem.
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narracji moze nastgpi¢ przy pomocy mediatora, ktory uzywajac strategii mediacji
narratywnej doprowadzi do zmiany sposobu wypowiadania si¢ uczestnikéw stron
konfliktu. Gdy to zostanie osiagni¢te wzrastajag szanse na dojscie do porozumienia.
Gmurzynska podkresla, ze ,,celem mediacji narratywnej jest oderwanie si¢ od stworzonej
przez strony historii 1 pomoc im w zbudowaniu nowej opowiesci o ich konflikcie, ktéra
doprowadzi do utrzymania i poprawienia relacji mi¢dzy nimi, usprawni komunikacje
oraz otworzy mozliwo$ci rozwigzania obecnego i przyszlych sporow” (Gmurzynska,
2009:118). Mediator ma za zadanie wigc pomagac stronom w stworzeniu nowej historii,
ktora bedzie miata bardziej pozytywny wydzwiek. Ten rodzaj mediacji zawiera
zatozenie, ze wszystkie historie sporu maja swoje alternatywy w postaci narracji o
wspotpracy i zaufaniu. Stad mediator bedac odpowiedzialnym za relacje stron konfliktu
powinien kierowa¢ si¢ w sposob etyczny oraz mie¢ szacunek do swoich klientow. Nie
powinien on rowniez wykorzystywaé swojej dominujacej eksperckiej roli komunikacji
z uczestnikami stron sporu. W mediacji narratywnej mediator petni funkcje praktyka
,refleksyjnego”, ktory poddaje refleksji swoja komunikacje z klientem i na jej podstawie
wycigga wnioski. Ta analiza wlasnych do$§wiadczen daje mozliwo$¢ stworzenia i
zaproponowania stronom konfliktu nowej historii zawierajacej narracje oparta o
pozytywne elementy, ktére maja na celu oddziatywac na zachowania uczestnikéw sporu
w taki sposob, aby utatwi¢ 1 polepszy¢ dialog oraz komunikacj¢ miedzy nimi
(Gmurzynska, 2009:118-119; za: Winslade, Monk, 2000:230).
W mediacji narratywnej wyrdznia si¢ trzy etapy metodologii stosowania:

-opowiedzenie swej historii przez strony konfliktu,

-dekonstrukcja opowiedzianej przez strony,

-stworzenie nowej, alternatywnej historii.

W pierwszym etapie mediacji narratywnej mediator wystuchuje z uwaga
opowiadanych historii przez strony sporu oraz wypytuje w jaki sposob konflikt wptywa
na zycie, potrzeby oraz interesy uczestnikow konfliktu. Mediator stara si¢ dowiedzie¢
jakie czesci historii miaty pozytywny wplyw na relacje miedzy stronami sporu. Te
informacje bgda przydatne w trzecim etapie metodologii stosowania mediacji
narratywne;j.

W drugim etapie stosowania strategii narratywnej, ktory polega na
dekonstrukeji historii stron konfliktu, mediator kieruje uwage uczestnikow stron sporu
na ,,niepodwazalne prawdy”, ktore dotycza opinii o przeciwnej stronie oraz konfliktu.

Etap ten pomaga uczestnikom stron w zrozumieniu zatozen mediatora, ktory probuje
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przedstawi¢ problem jako element zewnetrzny, znajdujacy si¢ poza uczestnikami sporu.
Mediator stara si¢ naprowadzi¢ uczestnikow konfliktu na dyskusje o sporze jako
elemencie, ktory ma kluczowy wptyw, ze wzgledu na to, Ze nie identyfikujg si¢ oni z tym
czynnikiem. Mediator stara si¢ ,,uzewnetrzni¢” konflikt, co umozliwia uczestnikom stron
wyjscie z wzajemnego obwiniania si¢ poprzez to, ze przestajg si¢ oni z nim
identyfikowa¢. Istotne jest aby mediator bardziej uzmystowit stronom jak konflikt
wplynat na problemy miedzy nimi, niz w jaki sposob relacje migdzy nimi wptynety na
rozwo6j konfliktu. Na koncu tego etapu mediator wraz ze stronami konfliktu okresla
najwazniejsze kwestie oraz interesy stron.

W trzecim etapie stosowania strategii narratywnej mediator wraz z
uczestnikami stron konfliktu konstruuje alternatywna histori¢. Moze to nastapic¢ tylko
wtedy jesli pomigdzy stronami sporu istnieje wspolpraca, ktora nie do konca moze by¢
przez nie §wiadoma. Mediator stara si¢ sprawi€, zeby uczestnicy stron konfliktu wyszli
poza swoje historie o konflikcie i aby uswiadomity sobie sprawe z jakiego powodu
wciagnely sie w spor. Mediator wypytuje uczestnikéw stron sporu o to, co chciatyby
zachowac z przesztych relacji oraz jak chcialyby widzie¢ przyszto$¢ wzajemnych relacji

(Gmurzynska, 2009:119-120).

6) Mediacja humanistyczna

Jesli w sporze pojawia si¢ duze zaangazowanie emocjonalne oraz istnieje rowniez silny
kontekst relacji stron konfliktu, to odpowiednig strategig, ktéra moze pomoc jest
mediacja humanistyczna. W tego rodzaju konfliktach mediacja ta pomaga uczestnikom
stron wzig¢ udzial w procesie w ktérym beda oni mogli przejs¢ transformacj¢. Bez tego
procesu transformacji rozwigzanie konfliktu bedzie bardzo trudne. ,,W stosunkach, w
ktorych dominujg silne emocje, takie jak ignorancja, zdrada, nienawiS¢ czy utrata
szacunku do siebie samego, nawet jesli zostanie zawarta ugoda, ale emocje nie zostang
wypowiedziane i uslyszane przez drugg strong, nie mozna méwi¢ o prawdziwym
uzdrowieniu relacji miedzy stronami” (Gmurzynska, 2009:120). Pojawienie si¢ duzej
ilosci emocji wymaga czego$ wiecej niz typowo uzywane techniki parafrazy, aktywnego
stuchania lub podsumowania, ktore sg uzywane wigkszosci mediacji. Szczegdlne
przypadki trudnych relacji mig¢dzy stronami konfliktu wymagaja prawdziwego i
doglebnego dialogu. W takich okoliczno$ciach strategie mediacyjne powinny by¢

uzywane z rozwagg 1 wyczuciem (Gmurzynska, 2009:120).
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W mediacji w mediacji humanistycznej istnieje zatozenie, ze uczestnicy stron
konfliktu powinni poczu¢ si¢ na tyle bezpiecznie i komfortowo aby podzieli¢ si¢ z
mediatorem swoim opisem wydarzen oraz zwigzanymi z nimi emocjami. istnieje tu
potrzeba prawdziwego dialogu ktéry ujmuje w sobie elementy ciszy oraz glebokiej
refleksji na temat wypowiedzianych przez uczestnikow stron sporu historii. W tym
rodzaju mediacji mediator bierze pod uwage to, co odczuwa prowadzac dialog ze
stronami konfliktu oraz jego doswiadczenia z tym zwigzane. Prowadzenie mediacji przez
mediatora w odpowiedni sposob daje mozliwos¢ uczestnikom sporu opanowania emocji,
uspokojenia si¢, bycia silniejszymi, a takze bardziej §wiadomymi. Umozliwia to im
lepsze zorganizowanie si¢ oraz bycie sktonnym do podjgcia decyzji na temat
prowadzonego konfliktu i wlasnego zycia. strategi¢ mediacji humanistycznej daja
mozliwo$¢ uczestnikom bycia bardziej uwaznymi oraz otwarcie si¢ na potozenie i
sytuacje, w ktorej znajduje si¢ druga strona konfliktu. Gmurzynska (2009:120) zauwaza
ze:
Mediacja humanistyczna ma najczgsciej zastosowanie Ww  sporach
pracowniczych oraz mediacjach migdzy ofiarg 1 sprawca. Zazwyczaj
mediator spotyka si¢ najpierw z kazda ze stron indywidualnie. W tych
spotkaniach mediator ma okazje wytworzenia szczegolnej wiezi z kazda
strona, stworzenia klimatu bezpieczenstwa, rozpoczecia dyskusji na temat
sporu, dania stronom mozliwos$ci odczucia ich wiasnej sity, co pomoze w
rozwigzaniu konfliktu. W mediacji humanistycznej mediator honoruje cisze i
powstrzymuje si¢ przed jej przerywaniem, traktujac ja jako integralna czesé
uzdrawiania relacji i wzmacniania stron. Po sesji otwierajacej mediator nie
przerywa stronom konfliktu, chociaz petni bardziej aktywna rolg, gdy

wymaga tego sytuacja®?,

Model mediacji humanistycznej powstal w oparciu o humanistyczny model
psychoterapii, ktory polega na zbudowaniu relacji pomi¢dzy psychologiem a klientem 1
jest oparta na zaufaniu mi¢dzy nimi. Ten rodzaj mediacji polega na przekonaniu, ze
kazda jednostka ma mozliwo$¢ zmiany oraz transformacji. (Gmurzynska, 2009:121).
Mediator ma za zadanie uzdrowi¢ relacje migdzy stronami sporu, jednak terapia sama w
sobie nie jest celem mediacji humanistycznej. Wyciagnigcie uczestnikow stron konfliktu

Z negatywnego stanu emocjonalnego nie jest gtbwnym celem mediatora.

129 Gmurzyfiska, E. i R. Morek. 2009. Mediacje Teoria i praktyka. Warszawa: Wolters Kluwer Polska.
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Wedtug Gmurzynskiej (2009), mediacja humanistyczna zawiera w sobie

charakterystyczne elementy, do ktoérych naleza:

a)

b)

d)

f)

9)

Szczegbdlny zwigzek migdzy mediatorem a stronami - mediator nie jest brany za
eksperta przez uczestnikow konfliktu. jest on niezalezne emocjonalnie, a takze ma
dystans w stosunku do stron oraz do sporu. mediator uzywa wspolnej sesji
mediacyjnej aby nawigza¢ kontakt z uczestnikami konfliktu. mediator buduje relacje
oraz zaufanie ze stronami zanim dojdzie do spotkania mi¢dzy nimi. Te spotkania
powoduja, ze uczestnicy sporu stajg si¢ sobie blizsi w wymiarze kontaktow
mi¢dzyludzkich.

Spotkania indywidualne ze stronami - maja na celu umozliwienie mediatorowi
zebranie informacji a takze zbudowanie zaufania mi¢dzy nim a stronami. Spotkania
indywidualne majg miejsce zanim odbgdzie si¢ wspolna sesja mediacyjna.
Odblokowanie kanaléw komunikacyjnych oraz wspieranie efektywnego procesu
komunikacji przez mediatora poprzez wydobycie mocnych stron uczestnikéw sporu
- to miejsce ma to miejsce w spotkaniach indywidualnych a nastepnie w wspdlnych
spotkaniach stron konfliktu.

Zapewnienie przez mediatora bezpiecznej atmosfery i zrozumienia, poprzez
zastosowanie nie narzucajgcego si¢ stylu prowadzenia mediacji - budowanie
zaufania przez mediatora powoduje, Ze uczestnicy stron czuja si¢ bezpieczni i s3 w
stanie prowadzi¢ dialog. Mediator nie dominuje procesu mediacji i wiacza si¢ do
dialogu jedynie wtedy, gdy jest to potrzebne w danej sytuacji. Mediator nie jest
pasywny mimo, ze jest powsciggliwy werbalnie. Mediator jednak caly czas czuwa
jest aktywny niewerbalnie. Moze on w kazdej chwili zareagowa¢ gdy jest to
potrzebne.

Zastosowanie ciszy w mediacji - Cisza jest elementem mediacji humanistycznej Jest
uzywana przez mediatora aby strony konfliktu mogly poczué¢ si¢ komfortowo 1
bezpiecznie.

Odpowiednie usadzanie stron naprzeciw siebie twarza w twarz - zwolennicy
stosowania mediacji humanistycznej wychodza z zatozenia, ze kontakt wzrokowy
uczestnikow stron sporu jest kluczowy dla pomys$lnej komunikacji i pomaga w
nawigzaniu dialogu.

Stosowanie wielokrotnych sesji - mediatorzy uzywajacy mediacji humanistycznej

podzielaja przekonanie, ze relacje, zachowania oraz konflikty migdzyludzkie sa
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zazwyczaj bardzo skomplikowane, przez co nie mozna rozwigza¢ sporu miedzy
uczestnikami stron w ciggu jednej sesji mediacyjnej. Potrzebne jest wigc stosowanie
wielokrotnych sesji mediacyjnych, aby poradzi¢ sobie zaistniatym konfliktem
miedzy stronami, zwlaszcza w przypadku bardzo ztozonych 1 trudnych do

rozwigzania sporow (Gmurzynska, 2009:121-122).

3.4 Cechy charakterystyczne mediatora

Osoba bgdaca mediatorem jest specjalista z zakresu alternatywnych sposobow
rozwigzywania sporéw i ma zasadniczy wptyw na prowadzenie i efektywnos$¢ mediacji.
Mediator jest osobg, od ktorej zalezy czy cele mediacji zostang osiagnigte, a takze czy strony
konfliktu beda usatysfakcjonowane z wzigcia udziatu w mediacji. Czgsto cytowane jest
powiedzenie, ze ,,mediacja jest tak dobra, jak dobry jest mediator” (Cybulko, 2018:188).
Mozna réwniez rzec, ze na ile mediator jest dobry na tyle jest on skuteczny. Oznacza to, ze
mediator powinien by¢ pomocny uczestnikom stron konfliktu w dojsciu do ugody, ktéra
zapewnia satysfakcje materialng, psychologiczna, a takze proceduralng. Wazne jednak aby
skuteczno$¢ spetniata zasady mediacji, co oznacza, ze nie moze ona by¢ osiggnigta za
wszelkg ceng (Cybulko, Siedlecka-Andrychowicz, 2009:167)%.

Aby mediator prawidlowo wypetial swoja role oraz aby mediacja byla udana,
kluczowym warunkiem sg odpowiednie wiasciwosci mediatora. Wtasciwosci te bedace
kwalifikacjami mediatora mozna uja¢ w trzy kategorie czynnikdéw, do ktorych naleza:
wiedza, umiejetnosci praktyczne i cechy charakteru. Oprocz tych trzech czynnikow
wymienia si¢ roéwniez kategori¢ doswiadczenia, poprzez ktéry mediator nabywa
umiejetnosci profesjonalnych. Cecha mediatora jest rowniez umiejetnos¢ korzystania w
praktyce odpowiednich strategii mediacyjnych.

Mediator powinien cechowac si¢ umiejetnoscig rozpoznawania emocji uczestnikow
stron konfliktu. Powinien on by¢ w stanie dostrzec emocje wyartykutowac je, a takze je
przepracowac. Emocje sg elementem mediacji, ktéry powinien by¢ w niej uwzgledniony. Ze
wzgledu na to, ze emocje sg nieodtgczng czgscig ludzkich relacji, uczucia ludzi oraz

umiejetnos¢ radzenia sobie z nimi musza by¢ ujete w procesie mediacji, aby méc dojs¢ do

130 Cybulko, A. i A. Siedlecka-Andrychowicz. 2009. Mediator: role, umiejetnosci, osobowosé. W tomie:
Gmurzynska, E. i R. Morek. (red.). Mediacje Teoria i praktyka. Warszawa: Wolters Kluwer Polska.

140



satysfakcjonujgcego, pelnego i1 trwatego porozumienia. Mediator powinien wigc byc¢
empatyczny ale nie powinien on si¢ przywigzywac¢ do wiasnych pogladéw. Powinien on
rowniez dystansowaé si¢ od uprzedzen i stereotypdéw, aby nie przystanialy mu one
zrozumienia punktu widzenia uczestnikow stron konfliktu. Aby mediator mogt by¢
empatyczny powinien on by¢ w stanie odzwierciedla¢ uczucia. Gdy mediator jest w stanie
wykorzystywa¢ empati¢, a takze umie odzwierciedla¢ uczucia, wtedy jest on w stanie
przekona¢ uczestnikow mediacji, ze ich rozumie i jest w stanie zobaczy¢ wydarzenia z ich
perspektywy. Gdy mediator jest w stanie zrozumie¢ wydarzenia w sposob empatyczny
buduje to zaufanie oraz zwigksza pewnos$¢ siebie uczestnikow stron sporu, co dodatkowo
motywuje ich do pracy nad dojsciem do porozumienia (Cybulko, 2018:186-187).

Nastgpng cecha, ktorg powinien charakteryzowaé sie skuteczne mediator jest
elastycznos$¢. Powinien by¢ on w stanie zareagowac zgodnie z wymogami danej sytuacji a
nie tylko trzymac si¢ przyjetych regut i wypracowanych schematdéw. Oznacza to, ze mediator
nie zawsze powinien trzymac¢ si¢ deklarowanego stylu czy orientacji (Cybulko, 2018:187).

Mediator powinien charakteryzowac si¢ posiadaniem co najmniej podstawowej
wiedzy z zakresu psychologii i wykazywa¢ znajomo$¢ oraz zrozumienie samego siebie.
Dysponowanie samo$§wiadomos$cig umozliwia mediatorowi zorientowanie si¢, ktore cechy
osobowos$ci mogg przystuzy¢ si¢ w prowadzonych dziataniach mediacyjnych. Znajomo$¢
samego siebie pozwala na oddzielenie wlasnych przekonan i emocji od cudzych, co
umozliwia dystansowanie si¢ od wtasnych pogladow i1 uczué¢. Samoswiadomo$¢ mediatora
pomaga zachowa¢ obiektywnos$¢ 1 neutralno§¢ w prowadzeniu mediacji wobec réznych
punktow widzenia konfliktu przez uczestnikéw stron. Zrozumienie i akceptacja samego
siebie umozliwia mediatorowi zachowaé szacunek dla uczestnikow mediacji, a takze
akceptowac ich stanowiska.

Przedstawione powyzej charakterystyczne cechy mediatora takie jak umiejgtnosé
radzenia sobie z emocjami, empatia, samoswiadomos¢, elastycznos¢ w dostosowywaniu
si¢ do zaistniatych sytuacji w sporach oraz posiadanie kwalifikacji podzielane sg zar6wno
przez zachodnich jak i polskich specjalistow do spraw mediacji.

Istnieja rowniez konkretne cechy osobiste, ktorymi mediator powinien si¢
charakteryzowaé. Wielu praktykow i zwolennikéw mediacji uznaje, ze dane wlasciwosci
mediatora majg znaczacy wpltyw na przebieg i powodzenie mediacji. Mediator posiadajacy
te cechy osobiste staje si¢ tak zwang osobowos$cig mediacyjng. Cybulko (2018) przedstawita
trzy kluczowe grupy cech osobowosci, ktore mediator powinien posiada¢, aby skutecznie

wykonywac¢ procedure mediacji. Te grupy cech osobowosci to: zdolno$¢ do autoanalizy,
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kompetencje emocjonalne oraz myslenie wielowymiarowe. Ponizsza tabela zawiera cechy

szczegolne mediatora, ktore sktadajg si¢ na poszczegolne grupy:

Zdolnosé do autoanalizy

Kompetencje

emocjonalne

Myslenie wielowymiarowe

Znajomos¢ siebie

Zdolno$¢ do zarzadzania

emocjami stron i wiasnymi

Otwartos¢

kontrola emoc;ji

Dobry kontakt z samym Wyrazanie i rozumienie Elastycznos¢ intelektualna
soba emocji
Autentycznos$¢ Powstrzymywanie i Dostrzeganie i rozumienie

réznych perspektyw

Prawo$¢, uczciwosé

intelektualna

Poczucie zaangazowania i
jednosci ze stronami,

budowanie dobrej relacji

Myslenie w sposob
wieloptaszczyznowy i

wielokierunkowy,

Samoswiadomos¢ w

Empatia, wrazliwos¢

Nastawienie na

umiejetnos$é przyjmowania

krytyki

jako umiejetnosé
dostosowania si¢ do
potrzeb sytuacji i jej

uczestnikOw

kwestii wlasnego stylu i wielozadaniowos¢
preferencji,
Samokrytycyzm, Elastycznos$¢, rozumiana Tolerancja sprzecznosci

Nastawienie na rozwoj 1

samodoskonalenie

Radzenie sobie ze stresem,

asertywnos$¢

Rezygnacja z poszukiwania

jedynej stusznej prawdy

Tabela 5. Cechy osobiste mediatora wspierajace prowadzenie mediacji.

(Zrédto: Opracowanie na podstawie: Cybulko, 2018:197-198).

Nalezy tutaj zaznaczy¢, ze przedstawione powyzej kategorie wlasciwos$ci osobistych
pochodzg z réznorodnych koncepcji, a takze moga mie¢ charakter niekompletny. Nie sg to
rowniez kategorie roztaczne. Zakres treSciowy tych kategorii moze si¢ tez pokrywac. To co
w niektorych opracowaniach moze by¢ przedstawiane jako cecha osobowos$ci w innych
moze by¢ nazywana zdolno$ciami lub umiejetnosciami. Powyzsza tabela zawierajaca

przedstawione kategorie jest jednak probg uporzadkowania rzeczywistosci 1 ukierunkowania
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spostrzegania osobistych cech mediatorow. Podzial cech mediatora na trzech kategorie
wlasciwos$ci osobistych bazuje na tym, ze praktycy mediacji postrzegajg te cechy w podobny
sposob. Niezaleznie od przeprowadzanych analiz i réznic w nazewnictwie, praktycy
mediacji powszechnie godza si¢ na przedstawione cechy osobiste mediatorow, ktére majg
istotny wplyw na przebieg i pomys$lnos¢ mediacji.

Analiza tekstow zrodlowych wykazuje potrzebe systematyzacji wtasno$ci osobistych
mediatora. Wlasciwosci mediatora mozna podzieli¢ na dwie gldwne kategorie: strukturalne
wymogi jego roli oraz osobowosciowa definicje roli. Nastepnie, strukturalne wymogi roli
mediatora mozna podzieli¢ na kategorie takie jak: kwalifikacje predyspozycije
osobowos$ciowe status prawny oraz dziatania zgodne z zasadami etyki. Co wigcej, do
kategorii kwalifikacji naleza: wiedza umiej¢tnosci, dos§wiadczenie oraz wyksztatcenie.
Wspomniana wczesniej osobowosciowa definicja roli, jako druga kategoria wtasciwos$ci
mediatora dzieli si¢ na kolejne trzy podkategorie, takie jak: postawy, mapa filozoficzna
mediacji oraz modele mediacji. Ponizszy rysunek zawiera systematyzacje wiasciwosci

osobistych osoby mediatora:

Witasciwosci mediatora

Osobowosciowa
definicja roli

Strukturalne wymogi

predyspozycje status dziatania zgodne
osobowosciowe prawny z zasadami etyki

kwalifikacje mapa filozoficzna modele
mediacji mediacji

postawy

wiedza

umiejetnosci ‘ doswiadczenie ‘wyksztaiceme

Rys.31. Systematyka wlasciwos$ci mediatora.

(Zrédto: Opracowanie na podstawie: Cybulko, 2018:199).

Oczekiwania spoleczne staty si¢ bazg dla skonstruowania strukturalnych wymogow,
ktorymi powinien charakteryzowaé si¢ mediator. Kompetentny mediator powinien
cechowal si¢ posiadaniem odpowiednich kwalifikacji oraz predyspozycjami
osobowo$ciowymi umozliwiajagcymi mu prowadzenie mediacji w zgodzie z zasadami etyki
1 statusem prawnym mediatora. Osoba nadajaca si¢ do petnienia roli mediatora, oprocz
wilasciwych kwalifikacji 1 statusu prawnego, powinna roéwniez charakteryzowac si¢

wlasciwg postawa 1 mie¢ adekwatne podejscie do mediacji, zwane mapg filozoficzna.
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Prowadzac mediacje mediator powinien dziata¢ w zgodzie z wymogami etyki 1 korzysta¢ z
modeli mediacji opartych na zasadach mediacji.

Cybulko (2018) nakresla podziat wtasciwosci osobistych mediatora na dwie gtéwne
kategorie, takie jak: strukturalne wymogi oraz osobowosciowg definicj¢ roli, wyjasniajac,

zZe:

Do pierwszej z tych grup zaliczone zostaty: kwalifikacje™! (na ktore sktadajg
sig: wiedza — w tym rdwniez znajomo$¢ norm i zasad etycznych,
umiejetnosci, do§wiadczenia, wyksztatcenie), predyspozycje osobowosciowe
(cechy osobowosci), dziatania zgodne z zasadami etyki (...) oraz status
prawny (zdolno$¢ do czynnos$ci prawnych, niekaralnos¢, etc.). Wydaje sie, ze
wymogi zawarte w trzech pierwszych kategoriach maja charakter centralny
dla roli mediatora, natomiast wymogi zawarte w kategorii statusu prawnego
maja raczej wymiar peryferyjny. Do grupy drugiej wpisane zostaty: poglady
nt. mediacji (nazywane takze mapa filozoficzng), sposoby dziatania w
mediacji (modele mediacji) oraz postawy (takze moralne) wobec mediacji i
jej uczestnikow. Warto podkresli¢, ze czynniki z grupy drugiej sa swoistymi
wskaznikami internalizacji nakazéw roli (postawy, mapa mediacji) i jej

praktycznej realizacji (modele mediacji) (Cybulko, 2018:198).

Obok wymienionych tutaj charakterystycznych strukturalnych wymogdéw mediatora,
powinien on dysponowa¢ réwniez wlasciwymi predyspozycjami osobowosciowymi
opisanymi powyzej. Istotne jest rowniez to, ze kompetentny mediator powinien
charakteryzowac¢ si¢ wszystkimi wymienionymi powyzej strukturalnymi wymogami, gdyz
posiadanie tylko czgsci z nich nie jest wystarczajace do odpowiedniego petnienia funkcji

mediatora i prowadzenia mediacji w sposob adekwatny.
3.5 Przebieg mediacji
Mediacja ma charakter fazowy, co jest podkreslane w literaturze fachowej. Oznacza to, Ze

mozna wyszczegolni¢ kluczowe jej etapy. Etapy te nastepuja po sobie liniowo i okreslaja

dziatania mediatora. S3 one droga ktora prowadzi do rozwigzania sporu migdzy

181 Kwalifikacje” sa tu rozumiane jako zestaw posiadanych przez mediatora umiejetnoéci, wiedzy,
wyksztatcenia i do§wiadczenia zawodowego. Z kolei, ,, kompetencje” rozumiane sg tu jako umiejetnosé
prawidtowego wypetniania obowigzkow ktora wynika z posiadanej wiedzy oraz do§wiadczenia.
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uczestnikami stron konfliktu. Przebieg procesu mediacji jest dynamiczny i zmienia si¢ on w
czasie. Wigkszo$¢ specjalistow do spraw mediacji jest zgodna co do linearnego charakteru
procesu mediacji. Niemniej, istniejg rowniez zwolennicy pogladu, ze mediacja ma charakter
cyrkularny. Jednak nawet oni akceptujg etapowy charakter mediacji dla potrzeb jej analizy 1
edukacji (Cybulko, 2018). Wedtug Cybulko specjalisci zajmujacy si¢ mediacja spierajg si¢
co do liczby jej etapdéw oraz co do nazewnictwa. Proponuje wigc ona bardziej ogdlny model
etapow przebiegu mediacji, ktory uwzglednia gltowne zatozenia danych koncepcji

uwzgledniajac jej pie¢ faz, do ktorych naleza:

Etapy procesu mediacji

1. Zainicjowanie procesu

2. Zebranie informacji

3. Tworzenie opcji rozwigzan

4. Negocjacje

5. Porozumienie

Tabela 6. Model ogdlny etapow przebiegu procesu mediacji (Cybulko, 2018:46-47).

Przedstawiony powyzej model etapéw przebiegu mediacji odpowiada wigkszo$ci
koncepcji prezentowanych w zagranicznej literaturze dotyczacej przedmiotu. Umozliwia on
wskazanie co dzieje si¢ w mediacji oraz jaka jest dynamika zdarzen i dzialan zwigzanych z
uczestnikami stron konfliktu, ktérzy wraz z pomoca mediatora przechodza od konfliktu do
porozumienia. Jednak w praktyce przebieg danej mediacji jest problematyczny do opisu i
jest zalezny gtownie od dziatan mediatora. Mediator moze odej$¢ od zatozonej struktury
mediacji lub drobiazgowo trzymac si¢ jej. Moze on tez zrezygnowac z niektérych etapow
mediacji lub zmieni¢ ich kolejno§¢. W zaleznosci od réznych przypadkdéw mediacji, dany
etap moze mie¢ znacznie inny przebieg, w zaleznosci od tego jakie dziatania oraz narzedzia
wykorzystuje mediator. Istotny wptyw na przebieg mediacji moze mie¢ osobowo$ciowa
definicja roli mediatora, w postaci przyjetej przez niego koncepcji roli, ktora odzwierciedla
si¢ w modelu mediacji oraz w jaki sposob jest ona praktycznie odgrywana. Czynnikami,
ktére moga mie¢ wptyw na przebieg mediacji, sa osobiste wlasciwosci mediatora oraz
sposob wykonywania dziatan zwigzanych z zadaniami, ktore wynikajg z danych etapow

mediacji.
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Suchanek proponuje nastepujaca chronologi¢ przebiegu procesu mediacji:

Etap przedmediacyjny: nawigzanie kontaktu przez mediatora ze stronami sporu. Na
tym etapie mediator tworzy atmosferg ktora sprzyja wspotpracy z uczestnikami stron
konfliktu. Nastepuje rowniez wyjasnienie zasad, na ktdrych opiera si¢ mediacja.
Organizowany jest proces mediacji oraz ustalana jest rola mediatora, a takze regut
proceduralnych procesu mediacji w rozwigzywaniu sporow. Na tym etapie

uzgadniana jest treS¢ umowy 1 ustanawiane sg warunki prowadzenia mediacji.

Wystgpienie stron: kiedy uczestnicy stron sporu wypowiedza si¢ nast¢pnie
inicjowany jest proces wzajemnego zrozumienia oraz okreslenie oczekiwan,
gotowosci oraz motywacji uczestnikow konfliktu. Umozliwia to mediatorowi
zebranie podstawowych informacji na temat charakteru sporu, a takze pomaga
zdefiniowaé tematy do dalszych rozmow, poszukiwanie potrzeb oraz zrozumienie
interesow stron. okreslone sg rowniez tematy do dyskusji na temat punktow spornych
stron konfliktu. etap ten umozliwia uporzadkowanie dalszego procesu mediacji
poprzez wprowadzenie odpowiedniej kolejnosci omawianych spraw. nast¢puje tutaj
wyrazenie potrzeb wszystkich stron sporu, a takze nakre§lenie wspdlnych, réznych
oraz sprzecznych interesOw uczestnikow stron konfliktu. Mediator wspomaga
zrozumienie interesOw przeciwnej strony sporu i wspiera opracowanie kryteriow
oceny mozliwych rozwigzan. Mediator buduje przekonanie, ze rézne rozwigzania

sporu sg dostgpne 1 wskazuje pojawiajace si¢ rozwigzania (Suchanek, 2018:142).

Poszukiwanie rozwigzan i finalowe negocjacje: to stworzenie zakresu mozliwych
rozwigzan oraz ich analiza pod wzgledem wykonalnosci i uzyteczno$ci. Nastepnie
dokonywany jest wybor rozwigzan, ktore sg korzystne dla uczestnikow stron sporu.
jest to przetarg koncowy bedacy dgzeniem do porozumienia, ktore nastgpuje poprzez
stopniowe zblizenie stanowisk. wybrane rozwigzania konfliktu sa analizowane pod

katem mozliwo$ci wdrozenia ich w zycie.

Opracowanie porozumienia: dotyczy stworzenia planu dziatania, ktore okresla
zobowigzania uczestnikOw stron sporu. Na tym etapie mediacji dokonuje si¢
skonkretyzowania sposobu wprowadzania danych rozwigzan, a takze podejmuje si¢

decyzje, ktora dotyczy formy ugody oraz w jaki spos6b ma ona by¢ wykorzystana.
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Nastepuje rowniez rewizja funkcjonalnosci porozumienia, poczucia sprawiedliwosci
uczestnikow stron konfliktu oraz zgodnosci ugody z prawem. Kiedy porozumienie
zostanie osiggnig¢te przez strony sporu, powinno ono zosta¢ poswiadczone przez

uczestnikOw w formie pisemnej umowy.

Wedlug Moore’a (2009:79) poszczegolne etapy mediacji sa niekiedy trudno
rozroznienia. Mogg si¢ one rowniez r6zni¢ w zaleznosci od kraju lub kultury, gdzie proces
mediacji ma miejsce. Takze kolejnos¢ gtownych obszaréw zainteresowania oraz stosowanie
roznych sposobow mediacji mogg si¢ r6zni¢ w zalezno$ci od panstwa lub kultury. Tylko
uwazne obserwowanie dziatah mediacyjnych moze umozliwi¢ wyrdznienie etapow
sktadajacych si¢ z przewidywalnych i zazwyczaj spotykanych dziatan. Moore dzieli etapy
interwencji mediatora na dwie kategorie:

1. dziatania, ktére sa podejmowane przez mediatora przed rozpoczeciem formalnych

sesji rozwigzywania sporu,

2. dziatania podejmowane przez mediatora po rozpoczeciu formalnego rozwigzywania

sporu z uczestnikami stron, na sesjach wspolnych lub indywidualnych.

Pierwsza kategori¢ etapow mediacji podejmowanych przez mediatora, zanim rozpoczng
si¢ formalne negocjacje, mozna podzieli¢ na pig¢ etapow. Drugag za$ kategorie etapow
dziatan mediacyjnych, ktéore odbywaja si¢ po formalnym rozpoczgciu mediacji, mozna
podzieli¢ na siedem etapow.

We wszystkich dwunastu etapach mediacji mediator tworzy hipotezy oraz
dopasowuje 1 projektuje adekwatne strategie, ze wzgledu na to, ze na kazdym z tych etapow
potrzebne sg odpowiednie dzialania. Te dane dziatania wprowadzane s3 stopniowo 1 maja
charakter ewolucyjny. Dzigki tym dziataniom mediatora udostgpniane jest wsparcie
uczestnikom stron bgdacych w konflikcie, w celu osiagniecia danych zadan oraz pozbyciu
si¢ barier, ktore powstajag na poszczegdlnych etapach procesu mediacji. Wazne jest aby
istotne zadania zostaty ukonczone na danym etapie negocjacji, gdyz w poézniejszych etapach
mediacji moga one stanowi¢ problem w posuwaniu naprzdd negocjacji do ich kolejnego
stadium.

Dwanascie etapéw dzialan mediatora wedlug Moore’a zostalo przedstawionych

ponizej:

Etap 1 - Nawigzywanie relacji z uczestnikami stron sporu:

- Nawigzanie pierwszego kontaktu z uczestnikami stron,
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- budowanie swojej wiarygodnosci,
- wspieranie nawigzywania kontaktow,
- edukowanie uczestnikdéw stron na temat procesu mediacji,

- zwigkszanie zaangazowania w procedur¢ mediacji.

Etap 2 - Wybieranie odpowiedniej strategii kierujacej procesem mediacji:

- pomaganie uczestnikom stron w celu ocenienia réznych podej$¢ do zarzadzania
rozwigzywania sporu,

- pomaganie uczestnikom stron przy wybieraniu odpowiedniego podejscia,

- koordynacja podejscia stosowanego przez uczestnikdw stron.

Etap 3 - Zbieranie oraz analiza informacji zrodtowych:

- zbieranie oraz analizowanie informacji dotyczacych dynamiki mi¢dzy stronami konfliktu
oraz przedmiotem sporu,

- weryfikowanie poprawnosci uzyskanych informacji,

- minimalizowanie skutkow niepoprawnosci albo niedostgpnosci informacji.

Etap 4 - Tworzenie szczegblowego planu mediacji:

- wskazywanie strategii wynikajacych z nich niespecyficznych posunig¢, w celu
umozliwienia uczestnikom stron zmierzanie w kierunku porozumienia,

- wskazywanie posuni¢¢ specyficznych jako reakcji na sytuacje charakterystyczne dla

danego sporu.

Etap 5 - Budowanie zaufania i wspotpracy:

- przygotowanie psychiczne uczestnikow konfliktu do udziatu w negocjacjach dotyczacych
kwestii przedmiotowych,

- opanowywanie silnych emocji,

- sprawdzanie percepcji oraz minimalizowanie skutkdéw stereotypow,

- budowanie zrozumienia dla zasadno$ci dzialania uczestnikow stron a takze zgtaszanych
przez nich kwestii,

- budowanie zaufania,

- precyzowanie komunikacji.

Etap 6 - Rozpoczecie sesji mediacyjnej:
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- otwieranie negocjacji pomi¢dzy stronami,

- nadawanie otwartego i pozytywnego tonu,

- ustanawianie podstawowych zasad i wytycznych behawioralnych,

- pomaganie uczestnikom stron w roztadowywaniu emocji,

- ograniczanie obszardw tematycznych i1 kwestii podlegajacych dyskus;ji,

- pomaganie uczestnikom stron w badaniu zaangazowania, wyrazisto$ci oraz wptywu.

Etap 7 - Definiowanie przedmiotu sporu i ustalanie planu dzialania:
- wskazywanie ogdlnych obszaréw tematycznych, ktoére sg istotne dla uczestnikéw stron,
- uzyskiwanie zgody na kwestie do dyskutowania,

- Ustalanie kolejnosci zajmowania si¢ zagadnieniami.

Etap 8 - Ujawnianie ukrytych intereséw stron konfliktu:
- wskazywanie przedmiotowych, proceduralnych i psychologicznych intereséw stron
sporu,

- edukowanie uczestnikéw stron na temat wzajemnych interesow.

Etap 9 - Tworzenie wariantdw porozumienia:

- wytwarzanie wsrod uczestnikow stron swiadomosci potrzeby posiadania wigkszej ilosci
wariantdéw porozumienia,

- ograniczanie obstawania przy jednym z mozliwych rozwigzan,

- tworzenie wariantOw porozumienia, stosujac rokowania pozycyjne lub oparte na

interesach.

Etap 10 - Ocena wariantoéw porozumienia:

- badanie intereséw stron,

- ocenianie, w jaki sposob interesy stron mogg zosta¢ zaspokojone za pomocg mozliwych
wariantoéw porozumienia,

- ocenianie kosztow oraz korzys$ci zwigzanych z wyborem danego wariantu porozumienia.

Etap 11 - Ostateczne negocjacje:
- 0sigganie nieporozumienia poprzez stopniowe zblizanie stanowisk stron,
- tworzenie formuty konsensualnego badz tez tworzenie srodkéw proceduralnych, w celu

osiggniecia porozumien przedmiotowych.
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Etap 12 - Doprowadzanie do formalnej ugody:

- wskazywanie krokow proceduralnych zmierzajacych do urzeczywistnienia porozumienia,
- tworzenie procedury ewaluacji i monitoringu,

- sformalizowanie ugody oraz stworzenie mechanizmow wdrazania i zapewniania

zaangazowania w realizacje (Zrodto: Opracowane na podstawie: Moore, 2009:80-81).

Podsumowujac omawianie etapéw mediacji warto podkresli¢, ze rozni autorzy
zajmujacy si¢ mediacja majg odmienne podejscie co do liczby jej faz. Etapy mediacji moga
rowniez r6zni¢ si¢ kolejnosciag w zaleznosci od indywidualnego charakteru sporu jak i jego
zaawansowania. Przebieg etapow mediacji oraz ich kolejnos$¢ zaleza réwniez od aktywnosci
uczestnikow sporu oraz ich checi jego rozwigzania. Rézne style komunikowania i uzyte
przez mediatora modele mediacji, jego doswiadczenie oraz odmienne oczekiwania
uczestnikow stron sporu wobec mediatora rowniez maja wptyw na kolejno$¢ jak i liczbe

etapow mediacji.

3.6 Kryteria pozwalajace mierzy¢ mediacyjnos¢ komunikatora

Aby zmierzy¢ czy komunikator umiejetnie prowadzi mediacje potrzebny jest zestaw danych
kryteriow zwanych dalej parametrami. Parametry te maja na celu poméc w ocenie mediatora
czy postuguje si¢ on mediacja w sposob umiejetny i czy posiada kompetencje mediacyjnosci.
Jesli w sposob dostateczny komunikator spetnia te parametry mozna wtedy stwierdzi¢, ze
potrafi umiejetnie prowadzi¢ mediacj¢ oraz, ze nadaje si¢ do pelnienia tej funkcji. W
przypadku, w ktorym nie spelnia on wigkszosci parametrow mediacyjnosci dostatecznie,
oznacza to, ze nie jest on osobg bedaca odpowiednig do petienia roli mediatora 1 do
prowadzenia procesu mediacji miedzy uczestnikami stron konfliktu. Spetnienie parametrow
mediacyjnosci jest rownoznaczne z tworzeniem odpowiedniej atmosfery dialogu migdzy
stronami sporu, dazeniem do ugody, zamykaniem etapéw mediacji 1 przechodzeniem do
kolejnych, a takze z odpowiednim podejsciem do uczestnikéw stron i ich podmiotowym
traktowaniem. Ponizsze parametry zostaly opracowane na podstawie publikacji Re¢kas
(2011), zatytutowanej Mediacja w polskim prawie karnym, wydanym przez Ministerstwo
Sprawiedliwosci w Polsce. Do parametréw pomiaru mediacyjnosci naleza ponizsze

dziatania mediacyjne, w ktorych mediator:
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- dazy do porozumienia stron,

- sprzyja dobrej atmosferze rozmoéw,

- stwarza warunki do swobodnego wyrazenia wlasnych potrzeb, oczekiwan oraz emocji,

- umozliwia 1 utatwia dialog pomi¢dzy uczestnikami stron,

- zapewnia upodmiotowienie uczestnikow stron sporu,

- uwaznie wshuchuje si¢ w argumentacj¢ stron,

- umiejetnie prowadzi mediacje przez kolejne jej etapy, domyka jeden etap, by przej$¢ do
nastepnego,

- mediuje bezstronnie, nie opowiada si¢ po ktdrejs ze stron,

- mediuje neutralnie, nie jest zwigzany z przedmiotem sporu, nie czerpie korzysci z wyniku
sporu,

- umiejetnie korzysta ze strategii mediacyjnych,

- umozliwia zwigkszenie poczucia bezpieczenstwa obywateli w spoteczenstwie,

- moze prowadzi¢ do zwigkszenia tolerancji miedzy ludzmi w spoteczenstwie,

- moze prowadzi¢ do poprawy komunikacji miedzy ludzmi i uaktywniania spoteczenstwa

(Zrédto: Opracowanie na podstawie: Rekas, 2011:15-18) 132,

3.7 Mediacja z pozycji egalitarnej (rownosciowej)

Mediacja z pozycji egalitarnej, czyli rownosciowej daje mozliwos¢ uczciwego dialogu oraz
godnego poszanowania i podmiotowego traktowania jej uczestnikéw. Ma ona miejsce
wtedy, gdy mediator lub strona sporu nie przyjmuje pozycji dominacji ani uleglosci.
Mediacja z pozycji egalitarnej umozliwia uczestnikom nieskrgpowane uczestnictwo w
mediacji, swobodne wyrazanie wlasnych potrzeb, oczekiwan oraz emocji. Mediator spetnia
kryteria mediacyjnosci co najmniej dostatecznie 1 nie faworyzuje swojej roli ani ktorejs ze
stron sporu. Jest on bezstronny, co oznacza, ze nie opowiada si¢ po ktorej$ ze stron konfliktu.
Mediacja odbywa si¢ neutralnie, bez presji i sity, oraz w taki sposob, Ze mediator nie stosuje
nacisku, aby mediacja potoczyta si¢ w zamierzony przez niego sposoéb w celu uzyskania
jakiej$ korzysci. Mediacja z pozycji egalitarnej nie moze wiec prowadzi¢ 1 definiowac
dziatania w celu czerpania korzysci z wyniku sporu, obojetnie jaki bedzie jego rezultat.

Mediator rowniez prowadzi mediacj¢ poprzez kolejne jej etapy, domykajac jeden etap i

132 Rekas, A. 2011. Mediacja w polskim prawie karnym. Warszawa: Ministerstwo Sprawiedliwosci.
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przechodzac do kolejnego bez stosowania sity badz pozycji uprzywilejowanej, ktéra naktada
presje na ktora§ ze stron konfliktu. Mediacja z pozycji egalitarnej utatwia i poprawia
komunikacje migdzy ludzmi, a takze daje szanse uaktywnienia spoteczenstwa (Rekas,

2011:15-18).

3.8 Mediacja z pozycji dominacji (sily)

Mediacja z pozycji sity oznacza, ze mediator lub ktoras ze stron konfliktu prowadzi mediacj¢
w sposob dominujacy. Mediacja z pozycji dominacji jest zaprzeczeniem mediacji z pozycji
egalitarnej. Ten rodzaj mediacji cz¢sto wigze si¢ z odejsciem od godnego poszanowania i w
petni podmiotowego traktowania uczestnikow sporu. Przyjecie pozycji dominacji w
mediacji uniemozliwia uczestnikom nieskrepowane uczestnictwo w mediacji, swobodne
wyrazanie wlasnych opinii, potrzeb, oczekiwan oraz emocji. Moze ona krepowac i utrudniaé
swobodne opowiadanie wtasnej historii, przezy¢ i1 doswiadczen, co jest istotne w
prowadzeniu mediacji w kierunku porozumienia. Powoduje to sytuacje, w ktorej obiektywna
ocena sprawy moze zosta¢ uniemozliwiona. Mediacja z pozycji dominacji moze
spowodowac, ze ktdra$ ze stron bedzie si¢ czuta niekomfortowo, co moze wzbudzac takie
emocje jak gk, zaklopotanie i problemy ze swobodnym wyrazaniem wiasnych przemyslen
1 odczué¢. Mediacja z pozycji sity moze wyrazac si¢ w tonie glosu, sposobie wyrazania si¢, a
takze w przyjetej pozycji ciala oraz umiejscowienia 1 usadowienia wobec innych
uczestnikow mediacji. Taka mediacja moze wymusza¢ uprzywilejowanie osoby starajacej
si¢ zdominowa¢ negocjacje. Uczestnik mediacji moze stara¢ si¢ zdominowac ja w celu
uzyskania jaki§ korzysci co tamie zasad¢ neutralno$ci mediacji. Mediacja z pozycji

dominacji zwykle oznacza odejScie od zasad neutralnosci 1 bezstronnosci.

3.9 Mediacja z pozycji uleglosci

Mediacja z pozycji uleglosci stawia uczestnika badz uczestnikdw negocjacji w gorszym
polozeniu. Taka mediacja oznacza, ze ulegla strona sporu podporzadkowuje si¢ stronie
dominujacej. Mediacja z pozycji ulegtosci jest rOwniez zaprzeczeniem mediowania z pozycji
egalitarnej. Uczestnik mediacji z pozycji ulegtosci akceptuje niegodne poszanowanie, a
takze nie podmiotowe traktowanie jego wilasnej osoby. Przyjecie pozycji ulegltosci w

mediacji oznacza, Ze uczestnik sporu odbiera sobie mozliwo$¢ swobodnego wyrazania
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wilasnych mysli, opinii, emocji 1 doswiadczen. Uczestnik mediacji, przyjmujacy pozycje
ulegtos$ci, powoduje sytuacje, w ktorej negocjacje moga zosta¢ zdominowane przez druga
strong sporu, ktora moze by¢ automatycznie stawiana w pozycji uprzywilejowanej. Taka
mediacja jest odejSciem od zasady bezstronnos$ci i neutralnosci. Nie usatystakcjonuje ani nie
spelni oczekiwan uczestnikow strony przyjmujacej pozycje uleglosci w mediacji.
Mediowanie z pozycji uleglo$ci moze przejawiac si¢ w postawie ciata, ustanowieniu, tonie
glosu 1 powstrzymywaniu si¢ od wyrazania wlasnych mysli, opinii, doswiadczen czy tez
emocji. Uleglos¢ z mediowaniu powoduje, ze uczestnik lub uczestnicy sporu stawiajg si¢ na

tak zwanej ,,straconej” badz ,,przegranej” pozycji.

153



Rozdzial czwarty: Komunikacja polityczna — cechy charakterystyczne

Komunikacja polityczna jest cze$cia komunikacji miedzyosobowej. Kazda udana
komunikacja polityczna jest komunikacja mie¢dzyosobowa, przy czym nie kazda
komunikacja migdzyosobowa jest komunikacja polityczng. Komunikacja polityczna jest
procesem, do zaistnienia ktoérego potrzebne sa jej nieodzowne elementy. Tworca
komunikacji politycznej jest komunikator polityczny, ktéry wysyta komunikat dotyczacy
tzw. spraw politycznych do odbiorcy. Elementy komunikacji politycznej sa koniecznymi
sktadnikami do jej zaistnienia. Do tych elementéw, bedacych zarazem -cechami
charakterystycznymi udanej komunikacji politycznej, naleza: komunikator polityczny,
komunikat polityczny i1 jego odbiorca, medium, kanat komunikacyjny, wspolny kod
jezykowy nadawcy 1 odbiorcy, a takze prawidtowy odbidr 1 zrozumienie komunikatu
politycznego przez jego odbiorce, zgodnie z zatozeniem tworcy komunikatu.

Komunikacja polityczna pojawila si¢ w czasach antycznych wraz z pojawieniem si¢
politykow 1 os6b odpowiedzialnych za polityke. Obecnie komunikacja polityczna prawie

nierozerwalnie zwigzana jest z mediami masowymi.

4.1 Definicje komunikacji politycznej

Komunikacja polityczna jest terminem trudnym do zdefiniowania, gdyz moze rdznie
kojarzy¢ sig, a takze z powodu ztoZonego i niejednoznacznego rozumienia obu cztonow tego
terminu, czyli ‘komunikowania’ i ‘polityki’ (Dobek-Ostrowska, 2002) 3. Szereg autorow

zajmujacych si¢ istotg komunikacji politycznej definiuje ja z réznych perspektyw. Stad ich

133 Dobek-Ostrowska, B. 2002. Podstawy komunikowania spotecznego. Wroclaw: Astrum. s.121.
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definicje wydajg si¢ by¢ znacznie odmienne mimo, ze dotycza tego samego terminu.

1. Debata publiczna dotyczaca: s$rodkdw publicznych w  postaci pieniedzy
budzetowych, a takze wtadzy sprawujacej funkcje ustawodawcze, wykonawcze i
sagdownicze, ktora moze naklada¢ sankcje panstwowe, kara¢ oraz nagradzac.
Definicja ta jest proponowana przez Skrzypinskiego (2004:39) oraz Dobek-
Ostrowskg (2002:121) za Dentonem i Woodwardem (1998:14)134,

2. Komunikowanie zawierajace: cato$¢ sposobdéw komunikowania politycznego,
bedace podjeciem dziatan, ktére majg na celu umozliwienie objecia lub utrzymania
wiladzy. Komunikowanie to ma na celu przekazywanie informacji osobom, ktérzy
nie s3 politykami lecz redaktorami, dziennikarzami lub wyborcami. Komunikowanie
to zawiera informacje dotyczace tzw. ‘ludzi polityki’, ktdrzy sa nazywani ‘aktorami
politycznymi’ i odbywa si¢ poprzez media (Skrzypinski, 2004:39; McNair, 19983,

Dobek-Ostrowska i Wiszniowski, 2002%).

3. Transmisja informacji politycznych w obrebie elementéw systemu politycznego, w
ktérym informacje w postaci komunikatow politycznych kraza miedzy systemami:

politycznym i spotecznym (Skrzypinski, 2004:40)%3.

4.2 Rozwdj i mediatyzacja komunikacji politycznej oraz jej zwiazek z

mediami masowymi

Poczatki komunikacji politycznej siggaja czaséw antycznych. Komunikacja polityczna
zacze¢ta nabiera¢ znaczenia wraz z pojawieniem si¢ zalazkow demokracji w starozytnej
Grecji 1 Rzymie, gdyz oddziatywala ona na zycie ludzi i umozliwiata im wptyw na wadzg.
Znang pracg zajmujaca si¢ opisem organizacji panstwa i systemow politycznych jest dzieto
antycznego filozofa Arystotelesa zatytutowane Polityka. Rozwazajac poczatki komunikacji
politycznej warto roéwniez wspomnie¢ Paristwo Platona napisane okoto 380 roku p.n.e., w

ktorym autor przedstawia swoje poglady dotyczace funkcjonowania spoteczenstwa i porusza

13 Denton, P.E. JR. i G.C. Woodward. 1998. Jak zdefiniowa¢ komunikacje polityczna. W zbiorze:
Szczupaczynski, J. (red.). Wiadza i spoteczenstwo. Tom 2. Warszawa: Scholar.

135 McNair, B. 1998. Wprowadzenie do komunikowania politycznego. Wroctaw: Wydawnictwo Alta, s.2.

1% Dobek-Ostrowska, B. i R. Wiszniowski. 2002. Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Wroclaw: Astrum.

187 Skrzypinski, D. 2004. Planowanie strategii komunikacyjnej partii politycznej. Analiza marketingowa. W
zbiorze: Jezinski, M. (red.). Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom
Wydawniczy: DUET.
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zagadnienia filozofii politycznej *.

W XVIIi XVII wieku prasa byta medium elitarnym. W XIX wieku stata si¢ medium
masowym. Data ona fundament pod nowy system komunikacji, w ktorej pojawia si¢
posrednik migdzy nadawca a odbiorcg w skali masowej. W komunikacji politycznej, dzigki
prasie, polityk mogl przekazywac informacje polityczne do odbiorcéw w niespotykanej do
tej pory skali.

Nastepne $rodki przekazu takie jak kino, radio, telewizja naziemna, kablowa i
satelitarna, a nastepnie Internet przyczynily si¢ do tak zwanej mediatyzacji komunikacji
politycznej, w ktorej odbiorcy otoczeni sg wszechobecng informacjg polityczng.

W latach osiemdziesigtych i1 dziewigédziesiatych dwudziestego wieku masowe

srodki medialne (audiowizualne) przechodzg ,,rewolucj¢”, ktora niesie za sobg:

1. dominacje telewizji w systemie masowym,

2. powstanie nowego powszechnego systemu hiperkompleksowej sieci globalnego
komunikowania, czyli tak zwanej wideostrety,

3. zmiang¢ symbolicznych wiezi spotecznych poprzez mediatyzacje,

4. wszechstronnos¢ telewizji odbieranej na calym $swiecie

(Zrodto: Opracowanie na podstawie: Dobek-Ostrowska, 1997:70).

W krajach demokratycznych uzaleznienie medidw od struktur wiadzy politycznej
przyczynito si¢ do wytworzenia si¢ z nich autonomicznego, nowego aktora, ktory stuzy
porozumiewaniu si¢ pomig¢dzy rzadzacymi a rzagdzonymi. Media staly si¢ istotnym graczem
na scenie politycznej. W dojrzatych demokracjach zachodnich, oprocz mediéw, rowniez
instytucje badania opinii publicznej, specjalisci 1 firmy zajmujace si¢ marketingiem
politycznym 1 public relations odgrywaja wazne role w ksztattowaniu sceny polityczne;j i
opinii publicznej, co jest wynikiem ewolucji przestrzeni politycznej. Rozwoj ten pociagnat
za sobg fenomen mediatyzacji polityki, elit politycznych, a takze spoteczenstwa.

Piontek (2011) przedstawia trzy ery rozwoju komunikowania politycznego:

Trzy ery rozwoju komunikacji politycznej

Wiek pierwszy

- dotyczy lat czterdziestych i pigédziesigtych dwudziestego wieku,

138 7rodto: https:/pl.wikipedia.org/wiki/Pa%C5%84stwo_(dialog) (25.10.2022).
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- jest to ztoty wiek partii politycznych,

- system polityczny stanowi gléwne zrddto debaty publicznej oraz inicjatyw na temat
reform spotecznych,

- wyborcy identyfikujg si¢ z partiami politycznymi,

- instytucje polityczne posiadajg wysoki poziom zaufania spotecznego,

- media nie przetwarzaja przekazu politycznego, ktory ma charakter problemowy.

Wiek drugi

- dotyczy lat sze$¢dziesiatych dwudziestego wieku,

- telewizja dominuje przekazy polityczne,

- nastepuje spadek lojalnosci partyjnej wsrod odbiorcow komunikatow politycznych,

- zanika zwigzek kanatow komunikowania (prasa) z partiami politycznymi, co wptywa
na zmniejszenie selektywnosci argumentacji oraz dostgpu do odbiorcow,

- dotarcie medidéw do odbiorcéw niezainteresowanych komunikacjg polityczng
powoduje zmniejszenie dlugoterminowego oddziatywania na rzecz efektow
krétkoterminowych,

- podstawowym zrodiem politycznych przekazow staje si¢ telewizja, co ma wplyw na

sposob planowania wydarzen politycznych.

Wiek trzeci

- dotyczy lat dziewieédziesigtych dwudziestego wieku,

- nastepuje rozprzestrzenienie si¢ gtdwnych mediow,

- media stajg si¢ szybkie 1 wszechobecne,

- pojawiajg si¢ 24-godzinne stacje informacyjne,

- pojawia si¢ Internet i nowe formy przekazywania informacji polityczne;j,
- zanika czas na refleksje,

- polityczne public relations ulega profesjonalizacji,

- polityczna kampania wyborcza staje si¢ permanentna,

- prowadzenie politycznych kampanii atakujacych i1 oczerniajacych jako metoda
wptywu na odbiorcow,

- wzrasta rywalizacja mi¢dzy kontrkandydatami, partiami i mediami

- pojawia si¢ antyelityzm i populizm.

Tabela 7. Opracowanie na podstawie: Piontek (2011:22); Blumler, Kavanagh (1999:214-220).
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Prawdziwy rozw¢j badan nad zagadnieniem komunikacji politycznej przypada na

wiek dwudziesty i dwudziesty pierwszy. Wedtug Piontek (2011) 13°

profesjonalizacja dziatan
sztabow wyborczych oraz ewolucja mediéw informacyjnych przyczynity si¢ do powstania
wielu prac analizujgcych komunikacj¢ polityczng oraz jej nieodzowne podmioty, do ktérych
nalezg: politycy 1 instytucje polityczne, instytucje medialne oraz obywatele. Proces
komunikacji politycznej oraz badania mediow masowych majacych na niego wptyw byl do
teraz domeng politologow, socjologow oraz medioznawcdw. Zdaniem Piontek w Polsce i na
Swiecie przewazaja prace teoretyczne, ktore prezentuja i analizujg komunikcje polityczng
gléwnie na podstawie dorobku anglosaskich, niemieckich oraz francuskich badaczy.
Dotyczg one etapow kampanii wyborczych oraz strategii marketingowych. Istnieje jednak
brak analiz komunikacji politycznej w ujgciu politologiczno-medioznawczym. Gtéwnym
obszarem analizy komunikacji politycznej byto skupienie si¢ na mediach politycznych oraz
relacji miedzy politykami i mediami. Relacjonowano i komentowano aktoréw politycznych,
pod wzgledem ich indywidualnych dziatan i zachowan, a takze procesy i zjawiska majace
miejsce w obrgbie systemu spolecznego. Badania nad komunikacja polityczng zostaly
jednak w ostatnich latach rozszerzone ze wzgledu na trudno$ci w rozréznieniu informacyjne;j
1 rozrywkowej funkcji mediow masowych. Zmiany te dotycza wzrostu §wiadomos$ci wagi
rozrywkowej funkcji mediow jaka one petnia w komunikowaniu politycznym. ,,Takze
zmieniajgce si¢ wsrod odbiorcow mediow zainteresowanie powazng publicystyka polityczng
1 informacja, ktore $wiat polityki pokazuja negatywnie i w ciaglym konflikcie, znikoma
ogladalno$¢ tego rodzaju programow (réwniez reklamy politycznej w postaci bloku audycji
wyborczych) sugeruja, ze nie one bedg najwazniejsze przy zdobywaniu przez obywateli
kompetencji do dokonywania politycznych wyborow” (Piontek, 2011:5).

Problemem badaczy komunikacji politycznej jest zmieniajaca si¢ relacja pomi¢dzy
mediami masowymi, ktore sa zdominowane przez kultur¢ popularng oraz rozrywke, a
politycznymi podmiotami w obrebie komunikowania politycznego. Od lat osiemdziesigtych
dwudziestego wieku obserwuje si¢ tendencje do zmian w funkcjonowaniu instytucji
medialnych, ktore bedac pod nieustanng presja ze strony rywalizacji rynkowej zmieniaja
sposoby relacjonowania i komentowania polityki, prezentowania aktorow politycznych, a
takze oddziatujg na zachowania komunikacyjne podmiotow politycznych.

Istotng kwestig jest zmiana znaczenia r6znych rodzajow medidéw w tworzeniu

komunikacji politycznej. Media rozrywkowe maja coraz wigksze znaczenie w

139 Piontek, D. 2011. Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce.
Poznan: Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM.
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przekazywaniu informacji politycznych zajmujac miejsce dotychczas zajmowane przez
tradycyjnie pojmowane media informacyjne. Dochodzi rowniez do styku i laczenia si¢
mediow informacyjnych i rozrywkowych.

W analizie 1 opisie komunikacji politycznej istnieje rowniez zwigzek migdzy
rozwojem marketingu politycznego oraz coraz wigkszej tendencji do prywatyzacji, a takze
personalizacji polityki. Kultura popularna ma coraz wigksza tendencj¢ do wplywania na
proces komunikowania politycznego. Nastepuje rowniez tabloidyzacja mediow
informacyjnych oraz tabloidyzacja dyskursu politycznego tworzonego przez
komunikatorow politycznych. Takze dyskurs o polityce podlega wptywowi kultury

popularnej oraz tabloidyzacji. Piontek!4?

stawia hipoteze, w ktorej stwierdza, ze rozwdj
marketingu politycznego, ktory prowadzi do zwigkszenia znaczenia wlasnego wizerunku,
powoduje personalizacj¢ i prywatyzacje polityki. Co wiecej, nastgpuje wzrost mediow
rozrywkowych (popularnych) wynikajace z mediatyzacji polityki, co powoduje spadek
znaczenia mediéw informacyjnych. Oprocz tego widoczng zmiang jest uznanie przez
odbiorcow tak zwanych mediow migkkich (np. prasa kobieca) za kanat komunikacji
politycznej réwnoprawny z mediami informacyjnymi. Media rozrywkowe staty sie
alternatywnym obszarem dyskursu politycznego wobec mediéw tradycyjnych, a nawet
czasem je dominuja.

Rozwo6j komunikacji politycznej ulegl wplywowi zmian w systemie mediow
masowych na przestrzeni ostatnich trzydziestu lat. Zmiany te dotycza ewolucji technologii
komunikacyjnych, ktéra doprowadzita do pojawienia si¢ nowych kanatow
komunikacyjnych. Wptyneto to na relacje miedzy systemem politycznym a medialnym, a
takze na fragmentaryzacje¢ odbiorcow medidw. Zmiany te doprowadzily do wzrostu
konkurencyjnosci na rynku medidow oraz ich komercjalizacji majacej wplyw na relacje
migdzy systemem politycznym a systemem medialnym oraz na zawarto$§¢ i1 forme
przekazow. Analizujgc zmiany zachodzace w ostatnich dekadach w komunikacji politycznej
warto odwota¢ si¢ do obserwacji i teoretycznych ustalen badaczy takich jak: McNair,
McQuail, Blumler, Kavanagh, Goban-Klas, Dobek-Ostrowska oraz Piontek.

Dobek-Ostrowska, Lecomte oraz Thoveron nazywaja mediatyzacj¢ komunikacji
politycznej rewolucja mediatyczng, ktora dotyczy zmian spotecznych i politycznych relacji
komunikacyjnych. Pojawiajg si¢ relacje nowego typu, co zwigzane jest z nowym modelem

komunikowania telewizyjnego. T rewolucje cechuje:

140 Ibidem. s.6.
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- mediatyzacja komunikowania politycznego i spotecznego,

- ewolucja technik przekazu oraz technik telewizyjnych,

- wylonienie si¢ publiczno$ci uniwersalnej (globalne;j),

- powstanie specyficznie zbudowanego obrazu przez informacj¢ zawartg w przekazie

(komunikacie) (Dobek-Ostrowska, 1997:71; za: Thoveron, 1990:16-17*%).

Pod koniec dwudziestego wieku w spoteczenstwach, ktére sa na etapie postepujacej
demokratyzacji, nast¢puje faza medialnego masowego komunikowania. Polityka staje si¢
pewnego rodzaju spektaklem, w ktorym aktorami sa politycy. Ten spektakl nasila si¢ w
czasach kampanii wyborczych, co moze przypomina¢ serial telewizyjny. Media staja si¢
najistotniejszym zrodlem informacji na temat polityki, wybordw oraz aktoréw politycznych.
Telewizja urasta do rangi uprzywilejowanego medium, ktore jest migdzyklasowe i
migdzypokoleniowe. Telewizja staje si¢ najpowszechniejszym i1 gtdwnym narz¢dziem
prowadzenia kampanii wyborczych oraz przekazu komunikacji politycznej. Politycy
przywiazuja ogromne znaczenie do komunikacji i strategii mediatycznej, a zwlaszcza
telewizyjnej, gdyz jest ona w stanie dotrze¢ do najwigkszej iloSci zrdéznicowanych
odbiorcow, zar6wno do wyborcow bedacych zwolennikami, przeciwnikami jak 1 tych
niezdecydowanych (Dobek-Ostrowska, 1997:71-72). Pojawianie si¢ kandydatow w

telewizji staje si¢ kluczowe dla odniesienia wizerunkowego 1 politycznego sukcesu.

Dla zobrazowania badania tego zjawiska w demokracjach zachodnich mozna
podac¢ kilka przyktadow. W USA w latach 1980-1984 Carter i Reagan wydali
okoto 50% wszystkich $rodkéw finansowych, jakimi dysponowali, na telewizj¢.
W wyborach prezydenckich w 1988 roku Bush i Dukakis przeznaczyli na ten cel
poczatkowo 65 milionéw dolaréw, a gdy to nie wystarczylo, dorzucono jeszcze
kwote 14 milionéw dolaréw. Rowniez i w Europie Zachodniej wybory stajg si¢
coraz drozsze. We wszystkich krajach tego regionu obserwuje si¢ systematyczny
wzrost kosztow kampanii telewizyjnej. We Francji w 1974 roku telewizja
zarobita 40 milionow frankéw, w 1981 roku juz 150 milionow frankoéw, w 1988

roku za$ byta to kwota 250 miliondéw frankow (Dobek-Ostrowska, 1997:72).

141 Thoveron, G. 1990. La communication politique aujourd "hui. Bruxelles: Editions Universitaires, De Boeck-
Wesmael edition. s.16-17.
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4.3 Skladniki udanego procesu komunikacji politycznej

Aby proces udanej komunikacji politycznej moégt mie¢ miejsce potrzebne sa jego

nieodzowne sktadniki. Do sktadnikéw procesu komunikacji politycznej naleza:

- komunikator polityczny,

- komunikat polityczny,

- odbiorca komunikatu politycznego,

- media,

- kanat komunikacyjny,

- wspolny kod jezykowy uczestnikow komunikacji polityczne;,
- prawidtowy odbiér komunikatu politycznego przez odbiorce,

- szum komunikacyjny.

Poszczegolne elementy procesu komunikacji politycznej zostaly scharakteryzowane

ponize;j.

4.3.1 Komunikator polityczny

Termin ‘komunikator polityczny’ jest rozszerzeniem centralnego pojecia ‘komunikatora’,
ktory stosuje roznej jakosSci zasoby jezykowe, a takze cechuje si¢ umiejetnoscia stosowania
réznego dystansu komunikacyjnego (Puppel, 2007:65-74). Komunikator polityczny tworzy
1 przekazuje komunikat odbiorcy w zamierzonym celu. Cele komunikatora politycznego
realizowane sg przy pomocy strategii komunikacyjnej 1 strategii politycznej. Komunikator
polityczny, wysylajac informacje do ich adresata, ma nadziej¢, Zze to przedsigwzigcie
spowoduje oczekiwane dziatanie potencjalnego wyborcy lub zmieni jego sposob
postrzegania danej sprawy. Komunikator polityczny ma wplyw na Swiatopoglad 1 opini¢
adresata (Jankiewicz, 2012:30-31)*2. Komunikator polityczny koduje informacje w
komunikacie, ktérego temat jest zawarty w zbiorze centralnego pojecia ‘polityki’. Pojecie

polityki jest tu rozumiane jako podejmowane starania w celu uczestniczenia we wtadzy,

142 Jankiewicz, A. 2012. Cechy charakterystyczne komunikacji politycznej, W tomie: Puppel, S. (red.),
Transkomunikacja II. Scripta De Communicatione Posnaniensi. Seria: Prace Naukowe Katedry
Ekokomunikacji UAM Tom IV. Poznah: Wydziat Neofilologii UAM. 5.27-38.
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zdobycia autorytetu, a takze dazenia do wptywania na ludzi i panstwa (zob. Dahl, 1991;
Weber, 1998).

Komunikator polityczny tworzy informacje¢ publiczng oraz dyskurs polityczny. Moze
on wspottworzy¢ debate polityczng, a takze wplywaé na opini¢ publiczng swoich
rozméwcow 1 odbiorcoéw. Stara si¢ on przekona¢ wyborcow do swoich opinii i pogladow
uzywajac okre§lonego produktu jezykowego, bazujac na zalozeniach programu
politycznego jego partii. Komunikator polityczny ma za zadanie zmobilizowa¢ swoich
odbiorcéw do wykonania dzialania w postaci oddania na niego gtosu lub na innego polityka
z jego opcji politycznej (akt performatywny). Komunikator polityczny uczestniczy w
prowadzeniu kampanii politycznej i sam moze by¢ kandydatem w wyborach. Ma on do
dyspozycji zréznicowane zasoby jezykowe, przy pomocy ktéorych tworzy produkty
jezykowe w celu uzyskania pozytywnego dla siebie skutku, bedacego oddanymi na niego

glosami wyborcow lub uzyskaniem poparcia swoich odbiorcow*?

. Stosowanie przez
komunikatora politycznego zréznicowanych zasobéw jezykowych ma swoje
odzwierciedlenie w uzywaniu rdznej jakosci jezyka.

Istotny wptyw na zréznicowanie zasobow jezykowych oraz uzywanie rdznej jakosci
jezyka przez politykdw maja wptyw ‘mentalne modele do§wiadczenia’, czyli tak zwane
‘modele kontekstu’ (ang. context models) van Dijka (2008), a takze srodowiskowe aspekty
wypowiedzi komunikatoréw politycznych, bedacych cecha charakterystyczng komunikacji
politycznej (Duszak i Fairclough, 2008:218-221). Doswiadczenia umystowe 1 jezykowe
komunikatorow politycznych powigzane sa z pojeciem kontekstu S$rodowiskowego
politykow. Kontekst ten ma kluczowy wplyw na jakos¢ i1 dobor jezyka, a takze
zroznicowanie zasobow jezykowych.

Wedtug modelu komunikacji mi¢dzyosobowej DRAAM (domena-zasdb-czynnik-
dostep-zarzadzanie) (Puppel, 2004), (opisanym wcze$niej w Podrozdziale 1.2.16) tej
dysertacji, komunikatorzy polityczni posiadajg potencjat poznawczo-komunikacyjny, ktory
jest obecny w zbiorowosci wszystkich istot ludzkich. Puppel nazywa ten potencjal ‘ludzkimi
czynnikami komunikacyjnymi’. Zatem rowniez komunikatorzy polityczni konstytuuja
srodowisko komunikacji, ktore jest nazywane ‘Uniwersalng Przestrzenia Komunikacyjng’.
Komunikatorzy polityczni odgrywaja role w danym srodowisku i ma miejsce w ramach
‘czynnik-srodowisko’. Komunikatorzy polityczni tworzacy komunikacj¢ polityczng zalezni

sa od duzej ilo$ci czynnikdw $rodowiskowych (ekologicznych). Wedlug modelu Puppla

143 Ibidem. s.31.
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komunikatorzy polityczni zarzadzaja roznorodnymi zasobami komunikacyjnymi
korzystajac z rdéznej jakosci zasobow jezykowych. Komunikatorzy polityczni tworza
dynamiczne ramy wspotzalezno$ci migdzy komunikacjg a srodowiskiem. Komunikatorzy
polityczni dziatajg w Uniwersalnej Przestrzeni Biologicznej, w ktorej zyja 1 komunikuja tak
jak wszystkie inne zywe czynniki. Komunikatorzy polityczni biorg udziat w ramach
Uniwersalnej Przestrzeni Komunikacyjnej obejmujacej potencjat i1 zdolnos¢ do
komunikowania czynnikow ludzkich. Zgodnie z modelem Puppla komunikatorzy polityczni
biorg udzial w Uniwersalnym Przedsiewzigciu Komunikacyjnym, ktore jest zawarte w
Uniwersalnej Przestrzeni Komunikacyjne;.

Komunikatorow politycznych i ich odbiorcéw charakteryzuja dwie cechy, do ktorych
nalezg wspotzaleznos¢ i wspotdziatanie. Komunikatorzy polityczni wchodza w interakcje
komunikacyjne w systemie komunikacji. Komunikatorzy polityczni s3a tworcami
dynamicznych zadan wraz z innymi uczestnikami komunikacji, ktérzy wspdlnie konstytuuja
Uniwersalng Przestrzen Komunikacyjng. Komunikatorzy polityczni biorg rowniez udziat w
Uniwersalnej Przestrzeni Spoteczno-Kulturowej, w ktorej postuguja si¢ Ludzkim
Potencjalem Komunikacyjnym oraz kompetencja komunikacyjng. Wedlug modelu
komunikacji miedzyludzkiej DRAAM komunikatorzy polityczni maja swoje ograniczenia
poznawcze i1 komunikacyjne. Zdolnosci i mozliwosci komunikatoréw politycznych do
tworzenia komunikacji zawarte s3 w komunikacyjnej dynamice poznawczej.
Komunikatorzy polityczni aktywuja i rozwijaja komunikacyjna dynamik¢ poznawcza w
aktach komunikacji. Komunikatorzy polityczni wykonuja akty komunikacyjne w procesie
komunikacji miedzyludzkiej w obrgbie komunikacji politycznej bedacej rezultatem spotkan
komunikacyjnych (Puppel, 2004). Akty komunikacyjne komunikatoréw politycznych
wykonywane sa przy udziale czynnikow komunikacji funkcjonujacych jako odbiorca i
nadawca, zgodnie z klasycznym modelem komunikowania jako transmisji Shannona i

Weavera (1949).

4.3.2 Odbiorca komunikatu politycznego

Odbiorca komunikatu politycznego jest adresatem informacji przesytanej przez nadawce,
ktory jest komunikatorem politycznym. Odbiorca komunikatu politycznego moze by¢ kazda
osoba, niezaleznie od tego czy odbiera komunikat z wlasnej woli, czy mimowolnie, czyli na

przyktad przypadkowo. Odbiorca komunikatu politycznego moze by¢ zaangazowany
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politycznie 1 mie¢ swoje poglady na tematy polityczne, lub wrecz przeciwnie, byc
niezaangazowany w polityke i nie mie¢ wyrobionych opinii na sprawy polityczne. Odbiorca
komunikatu politycznego dekoduje informacje zwarte w komunikacie politycznym
wystanym przez komunikatora politycznego. Odbiorca komunikatu politycznego ulega
wptywowi komunikatora politycznego pod tym wzgledem informacyjnym lub
performatywnym. Jest on zachg¢cany przez komunikatora politycznego do zmiany lub
utwierdzenia si¢ w opinii na tematy polityczne, a takze do poparcia go lub jego partii w
wyborach. Odbiorca komunikatu politycznego jest czynnikiem, ktéry realizuje poparcie i
wybiera danego polityka lub politykow do sprawowania wtadzy, tworzenia i glosowania nad
ustawami, poprzez oddanie gloséw w wyborach. Wolny wybor odbiorcy komunikatu
politycznego, dotyczacy ktérego polityka lub politykéw poprze¢ w wyborach i oddanie
swojego glosu, jest istota demokracji. Odbiorca komunikatu politycznego jest wigc
nieodzownym elementem komunikacji politycznej jak i zarowno ogolnie pojmowanego
zycia politycznego. Odbiorca komunikatu politycznego moze réwniez by¢ uczestnikiem
debaty publicznej, a takze wplywac swoim wyborem na scen¢ polityczng. Rola odbiorcy nie
musi konczy¢ sie tylko na odebraniu komunikatu politycznego, lecz moze on poprzez swoje
dziatanie ksztaltowa¢ dyskurs polityczny 1 sceng¢ polityczna. Odbiorca komunikatu
politycznego moze sta¢ si¢ komunikatorem politycznym za kazdym razem kiedy zabiera
glos w debacie publicznej lub dyskursie politycznym. Odbiorca komunikatu politycznego
moze wigc przelacza¢ si¢ do roli komunikatora politycznego i z powrotem przechodzi¢ do
roli odbiorcy wielokrotnie. Rola odbiorcy komunikatu politycznego nie musi ograniczac si¢
jedynie do pasywnego przyjmowania informacji. Jego aktywne dzialanie podtrzymuje 1
ksztattuje zycie polityczne, a takze jest fundamentem istnienia systemu demokratycznego.
Nie jest mozliwe istnienie systemu demokratycznego bez aktywnej roli odbiorcy
komunikatu politycznego.

Wedtug modelu DRAAM odbiorca komunikatu politycznego nalezy do ‘ludzkiego
czynnika komunikacyjnego’ 1 funkcjonuje w ‘Uniwersalnej Przestrzeni Komunikacyjne;j’.
Posiada on potencjat poznawczo-komunikacyjny 1 ulega wplywowi czynnikow
srodowiskowych. Wedtug tego modelu komunikacji miedzyosobowej, odbiorca komunikatu
politycznego jest adresatem informacji politycznych w Uniwersalnej Przestrzeni Spoteczno-
Kulturowej, w ktorej ma swoj potencjat oraz wlasne ograniczenia. Odbiorca komunikatu
politycznego przyjmuje informacj¢ polityczna od nadawcy, co odbywa si¢ w sposob
dynamiczny. Dysponuje on Ludzkim Potencjatem Komunikacyjnym oraz kompetencja

komunikacyjng, ktéore umozliwiaja dekodowanie oraz prawidtowy odbior komunikatu
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politycznego. Aby odebra¢ i prawidtowo zrozumie¢ informacje zawarte w komunikacie
politycznym odbiorca komunikatu politycznego dysponuje odpowiednimi zasobami
jezykowymi. Odbiorca komunikatu politycznego jest uczestnikiem spotkania

komunikacyjnego z jego nadawca.

4.3.3 Komunikat polityczny

Komunikat polityczny jest informacja tworzona i przesylang przez komunikatora
politycznego do potencjalnego odbiorcy. Jest on kreowany i przekazywany odbiorcy
zazwyczaj z okreslonym zamiarem, ktory ma zwigzek z utrzymaniem lub poprawieniem
wlasnego wizerunku. Komunikat polityczny jest tworzony z zamiarem wplynig¢cia na
swiadomo$¢ odbiorcy i zmotywowanie go do dziatania, w postaci poparcia danego
kandydata lub kandydatéw w wyborach poprzez odpowiednie zaglosowanie, zgodnie z
zatozeniami komunikatora politycznego. Komunikat polityczny zazwyczaj ma na celu
przedstawienie wizerunku polityka w pozytywnym (czyli tak zwanym ‘dobrym’) §wietle ale
moze by¢ tez uzyty aby ‘oczerni¢’ kontrkandydata, czyli przedstawi¢ go w negatywny
sposob, tzw. czarny PR.

Komunikat polityczny jest wigec narzgdziem tworzenia wizerunku polityka wsrod
odbiorcow. Politycy wypowiadajacy si¢ w mediach masowych starajg si¢ utrzymac lub
poprawi¢ elementy swojego wizerunku przy pomocy kreowanego w odpowiedni sposob
komunikatu politycznego.

Mozna wyr6zni¢ dwa typy komunikatu politycznego. Jednym z nich sg wypowiedzi
politykow, ktore sa szczegdlowo planowane. Ich tres¢ jest kreowana, modyfikowana i
skrupulatnie przygotowywana, odpowiednio do potrzeb danej sytuacji lub wydarzenia.
Weczesniejsze przygotowanie komunikatu politycznego zwigksza pewno$¢ osiggnigcia
zamierzonego celu przez komunikatora politycznego. Ten typ planowanego komunikatu
politycznego moze by¢ tworzony przez polityka lecz coraz cze¢$ciej angazowani i zatrudniani
s do tego specjalisci od PR, marketingu politycznego, wizerunku politycznego, politologii,
socjologii 1 psychologii. Jest to wigc dowdd na urynkowienie si¢ komunikacji politycznej, a
takze na to, ze komunikat polityczny jak 1 sam wizerunek polityka staty si¢ produktami
rynkowymi. W artykule z 2009 roku wedlug dziennikarki gazety Rzeczpospolitej
Matgorzaty Subotié:

Kiedy$ takich ludzi nazywato si¢ ghostwriterami, czyli piszacymi duchami.
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Dzisiaj mowi si¢ o nich speechwriterzy. To pierwsze okreslenie lepiej oddawato
istote funkcji. Dobry speechwriter musi weczu¢ si¢ w polityka, w jego stylistyke,
mie¢ ,,na niego” dobry stuch. [...] ,,Piszacy mowy” to w krajach zachodnich
zawod jak kazdy inny. Od umiejetnosci i szczgscia zalezy, czy jest to profesja
przynoszaca profity. Dzi§ najbardziej znanym speechwriterem jest 28-latek Jon

Favreau, ktory napisat inauguracyjng mowe dla Baracka Obamy*4,

Z kolei, drugim typem komunikatu politycznego sa wypowiedzi komunikatorow
politycznych, ktore sa tworzone spontanicznie i nie sg skrupulatnie kreowane przed
przekazaniem ich odbiorcom. Taki komunikat polityczny wymaga od polityka umiejetnosci
doboru odpowiednich zasobow jezykowych, a takze zdolno$ci do uzywania potencjatu
komunikacyjnego i kompetencji komunikacyjnej na wysokim poziomie. W przeciwnym
razie, komunikator polityczny moze wypowiedzie¢ komunikat polityczny, ktérego moze
zatowac 1 wolalby nie wypowiada¢. Wedlug modelu komunikacji migdzyosobowej] DRAAM
(Puppel, 2004) nieumiejetne zarzadzanie zasobami jezykowymi oraz kompetencja
komunikacyjng moze przyczyni¢ si¢ do psucia wizerunku komunikatora politycznego w
oczach swoich odbiorcow.

Spontaniczne tworzenie i przesylanie komunikatu politycznego (ad hoc), ktéremu
brakuje gl¢bszej refleksji, wiaze si¢ z mniejszg pewnoscia, ze osiagnie on zalozony przez
komunikatora politycznego cel. W takiej sytuacji tatwiej o stowne ,,wpadki” polityka, czyli
komunikaty polityczne, niepozadane w kreowaniu badz utrzymaniu pozytywnego
wizerunku komunikatora politycznego ws$rod jego odbiorcow. Takie niefortunne
wypowiedzi padaja cze¢sto, gdy komunikator polityczny nie opanuje swoich emoc;ji lub jest
wzburzony sytuacja, badz tez slowami innego komunikatora i1 nie potrafi odpowiednio
zarzadza¢ swoja kompetencja komunikacyjng. Pochopne i1 nieprzemyslane komunikaty
polityczne moga przyczynia¢ si¢ do zmniejszenia lub utraty poparcia swoich odbiorcow.
Niefortunne i nieudane komunikaty polityczne sa czesto wykorzystywane przez
kontrkandydatéw do windowania w dot komunikatora politycznego, ktéry je wypowiada.

Bez wzgledu na to, czy komunikat polityczny jest wczes$niej skrupulatnie
zaplanowany, czy tez jest on tworzony i przekazywany odbiorcy w spontaniczny sposob,
jest on narzedziem tworzenia wizerunku, stuzy do prowadzenia dyskursu politycznego, a
takze tworzenia opinii publicznej. Komunikat polityczny tworzony przez polityka daje

mozliwos¢ odbiorcy wyrobienia sobie opinii na temat wizerunku danego komunikatora

144 7rodto: https://www.rp.pl/polityka/art1539963 1 -kto-pisze-to-co-mowia-politycy (19.02.2023).
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politycznego, a takze umozliwia dowiedzenie si¢ jakg polityke dany kandydat w wyborach
zamierza prowadzi¢. Komunikat polityczny wymaga kompetencji komunikacyjnej swojego
tworcy, a takze uzycia potencjatu komunikacyjnego i zarzadzania zasobami jezykowymi na
wysokim poziomie, co zwigksza szanse odniesienia sukcesu wizerunkowego oraz

politycznego, zgodnie z modelem komunikacji migdzyosobowej DRAAM Puppla.

4.4 Obszary komunikacji politycznej

Badania nad komunikacjg polityczng wyodrgbnity jej obszary do ktorych naleza: retoryka,
perswazja, propaganda, Public Relations, marketing polityczny oraz manipulacja. Sg one
powszechnie stosowane przy uzyciu wszystkich dostepnych mediéw przez komunikatorow
politycznych, aby mie¢ wptyw na odbiorcow, co jest krytyczne w ,,sprzedaniu” pozytywnego
wizerunku politykow ich adresatom. Poprzez mediatyzacj¢ polityki, obszary te sa
powszechnie stosowane do przekonywania odbiorcéw do wizerunku danych politykoéw, w
celu uzyskania poparcia w postaci glosow w wyborach. Nie ma mozliwos$ci prowadzenia
kampanii wyborczej, ani utrzymania badz poprawienia wizerunku politykow bez
kompetentnego uzycia obszaréw komunikacji politycznej, ktdre sg pospolitym narzgdziem
komunikowania z odbiorcami. Istotne jest wiec umiejetne zarzadzanie i stosowanie danych
obszarow komunikacji politycznej. Wymaga to rowniez odpowiedniego zarzadzania
potencjatem oraz kompetencja komunikacyjng zgodnie z modelem komunikacji
miedzyosobowe] DRAAM Puppla. Umiejetnie zarzadzanie zasobami jezykowymi oraz
posiadanie wysokich kompetencji komunikacyjnych umozliwia komunikatorom (w tym
politycznym) osiggnigcie swoich zatozonych celéw (co jest opisane w modelu DRAAM). W
przypadku politykéw, poprzez kompetentne zarzadzanie obszarami komunikacji
politycznej, moga oni realizowa¢ swoje zamierzenia zwigzane z kampanig wyborczg i ich
wizerunkiem. Umiejetne wykorzystywanie obszarOw komunikacji politycznej zwigksza
szanse odniesienia sukcesu wyborczego przez politykéw. Wiasciwe zarzadzanie zasobami
jezykowymi oraz wlasnym potencjalem komunikacyjnym umozliwia politykom
odpowiednie stosowanie retoryki, perswazji, Public Relations, marketingu politycznego
oraz manipulacji, co moze przyczyni¢ si¢ do odniesienia przez nich politycznego sukcesu i
zwigkszenia poparcia wsrod wyborcoéw. Stosowanie wymienionych obszaréw komunikacji
politycznej umozliwia realizowanie odpowiedniej strategii komunikacyjnej 1 politycznej w

celu zyskania aprobaty wsrdd elektoratu i utrzymania badz poprawienia swojego wizerunku
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na scenie polityczne;.

Obszary komunikacji politycznej maja swoje odmienne cechy wymagajace opisu.
Pomimo, ze wielu kojarzy terminy zwigzane z nazwami poszczeg6lnych obszarow
komunikacji politycznej, to wyszczegolnienie ich cech charakterystycznych, wymienienie
roznic migdzy nimi, czy zdefiniowanie ich nie jest juz takie proste i moze stanowi¢ problem.
Aby nakresli¢ cechy charakterystyczne danych obszaréw komunikacji politycznej, a takze
zrozumie¢ jak obszary te uzywane sg w praktyce, przez twoércoOw komunikacji polityczne;j,

zostaly one przeanalizowane ponize;j.

4.4.1 Retoryka

Retoryka jest waznym obszarem komunikacji politycznej. W pracy zatytuowanej ,,Sztuka
retoryki” autor Korolko (1998:19) wskazuje, ze ,,termin ,,retoryka” znany od przeszto dwoch
tysiecy lat w kregu cywilizacji i kultury $rodziemnomorskiej, oznaczajacy umiejetnose
(sztuke¢) dobrego, rzetelnego przekonywania w mowie i pismie, budzi dzi§ w powszechnym
odczuciu skojarzenia negatywne a w mowie potocznej stat si¢ synonimem pustostowia czy
wrecz oszukiwania”. Obecnie jest ona negatywnie kojarzona z pusta gadaning. Pejoratywne
konotacje retoryki powoduja, ze wydaje si¢ ona nie mie¢ zadnej wartosci dla kultury.
Okreslenie, ze kto$ uzywa retoryki brzmi jak zarzut, ze uzywa pustych frazeséw i
wypowiedzi, z ktérych mato badZ nic nie wynika i moze by¢ swego rodzaju obelga
stosowang, by dyskredytowac swoich przeciwnikéw w dyskursie politycznym. Negatywne
podejscie do retoryki wynika z faktu niewiedzy o znaczeniu jaki kiedy$ ona posiadata, a
takze ze wzgledu na problem zwigzku wypowiedzi z prawda, co zostalo podswiadomie

przeniesione ze starozytnych sporéw dotyczacych retoryki (Lisiecki, 2004:196-197)4°.

4.4.1.1 Poczatki retoryki

Jednak takie obecne ograniczanie pojecia retoryki do negatywnych konotacji nie jest
zgodne z czym kojarzono ja juz ponad dwa tysigce lat temu. Klasyczne pojecie retoryki
zwigzane bylo mocno z zyciem politycznym antycznej Hellady. Juz w starozytnej Grecji

uwazana bylta za sztuke umiejetnego przekonywania w mowie 1 pismie (Lisiecki, 2004:196-

145 Lisiecki, M. 2004. Miejsce retoryki we wspolczesnej polityce. W zbiorze: Jezifiski, M. (red.). Marketing
polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: DomWydawniczy: DUET.
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197; za: Korolko,1998:15). Niemniej, wtedy tez wiadomo bylo, ze retoryka ma ogromng site¢
1 moze by¢ uzywana do manipulacji odbiorca, gdyz stowo oddziatywato na emocje oraz
decyzje polityczne. Mozna bylo nim zwodzi¢ stuchaczy i przedstawia¢ fatsz jako prawde.
Tak wiec juz w starozytnej Grecji doszto do odmiennych pogladow na temat retoryki migdzy

sofistami (wedrownymi nauczycielami, ktorzy przygotowywali swoich uczniéw do zycia

)146

publicznego)™*° a Platonem. Jak zauwaza Lisiecki:

Wilasnie w tym punkcie tkwi gtowna rozbiezno$¢ w mysleniu o retoryce,
z jednej strony, sofiSci oparli retoryke na zrelatywizowanej koncepcji prawdy,
zyskujac w ten sposob skuteczny srodek do realizacji wlasnych celéw, a z drugiej,
pojawil si¢ Platon z obawg przed tak rozumiang prawda i nie podporzadkowanym
jej uzywaniu jezyka. Konflikt miedzy sofistami a Platonem - ogolnie rzecz biorac
— tkwil w odmienno$ci ptaszczyzn na jakich si¢ oni poruszali, sofisci bowiem
moéwili o tym ,,jak jest” — plaszczyzna ,,jest”, natomiast Platon, o tym ,,jak by¢
powinno” i w odpowiedzi sofistom ,jak by¢ nie powinno” — ptaszczyzna
»powinno by¢”. Sofisci uwazali, ze w dziataniu wazna jest przede wszystkim
skutecznos¢, w czym niezwykle pomocna okazala si¢ relatywizacja prawdy,
natomiast Platonowi chodzito o dochodzenie do Prawdy, czemu w sposéb

konieczny musial by¢ podporzadkowany jezyk™ (Lisiecki, 2004:197-198).

Koncepcja Arystotelesa na temat retoryki okazata si¢ pewnym rozwigzaniem dla
sporu migdzy podejsciem sofistow a Platona. Arystoteles koncyliacyjnie umiescit retoryke
miedzy praktycznoscig a poetycznoscia (Lisiecki, 2004:198, za: Zeller, 1914:226).

Wedtug encyklopedii PWN:

Retoryka powstata w starozytnej Grecji, gdzie uksztattowaty si¢ 2 odmiany stylu
retorycznego: attycyzm i azjanizm. Jako mowcy zastyneli: w Grecji Demostenes,
w Rzymie Cyceron, tworca klasycznego stylu oratorskiego, taczacego precyzj¢ z
bogactwem ekspresji jezykowej; wybitni teoretycy greccy — Arystoteles, Platon,
Teofrast, rzymscy — Kwintylian, w nastgpnych epokach tradycje retoryki
kontynuowato przede wszystkim kaznodziejstwo chrzescijanskie (Grzegorz z
Nazjanzu, P. Skarga, J.B. Bossuet); w XVII-XVIII w. nastgpit zanik tradycji

antycznej, a wraz z nim retoryka stracita znaczenie jako centralna dyscyplina

146 7rodto: https://pl.wikipedia.org/wiki/Sofi%C5%9Bci (5.03.2023).
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humanistycznal¥’.

4.4.1.2 Definicja i etymologia terminu ,,retoryka”

Stownik PWN podaje dwie krétkie definicje terminu retoryka. Pierwsza z nich definiuje
retoryke 1 jako ,,sztuke 1 teori¢ wyglaszania moéw”, a druga to ,,wyszukany sposob
moéwienia”*®. Z kolei, encyklopedia PWN podaje, ze retoryka to: ,,nauka zasad sprawnego
i picknego wystawiania si¢, obejmujaca prawidla doboru stéw, konstrukeji zdan,
postugiwania sie tropami i figurami retorycznymi, umiejetnej argumentacji”4°,

Kolejna wspolczesna definicja retoryki stanowi, Ze jest ona ,,naukg funkcjonalnego 1
sprawnego postugiwania si¢ jezykiem w mowie 1 piSmie”. Retoryka jest dziedzing
interdyscyplinarng, ktora umozliwia ujednolicenie humanistycznego poznania w obszarze
semantycznym, a takze sktadniowo-stylistycznym (Korolko, 1998:48). Wedtug Perelmana
»przedmiotem retoryki jest analiza technik dyskursywnych, ktére maja na celu wywotanie
lub wzmocnienie poparcia dla twierdzen przedktadanych do akceptacji” (Korolko, 1998:49;
za: Peleman, 1983:145%0),

Co wigcej, Lisiecki definiuje retoryke jako ,,sztuke skutecznego przekonywania” i

wskazuje, ze perswazja jest istota retoryki (Lisiecki, 2004:201).

4.4.1.3 Nowa retoryka Perelmana

Zdaniem Lisieckiego ,,obecnie, pewne nadzieje dla zbudowania nowej retoryki wigze
si¢ z dokonaniami, m.in., Chaima Perelmana, Jurgena Habermasa czy Kennetha Burke’a”
(Lisiecki, 2004:198). Jednak, retoryka w obecnych czasach skupia si¢ na interpretacji tekstu,
co powoduje pominigcie badan dotyczacych teorii oraz wlasciwego jej uzywania w zyciu
spotecznym, jak i politycznym. Z powodu zastgpienia retoryki w polityce oraz naukach
spotecznych przez socjotechnike, marketing polityczny, public relations 1 teorie reklamy,
sugeruje si¢ potrzebe istnienia owej dziedziny w politologii.

Obecny stan wiedzy dotyczacy retoryki jest wcigz niewystarczajacy, aby w petni

147 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/retoryka;4009839.html (8.03.2023).
148 7rodto: https:/sjp.pwn.pl/szukaj/retoryka.html (8.03.2023).

149 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/retoryka;4009839.html (8.03.2023).
1%0 pPerelman, C. 1983. Logika prawnicza. Nowa retoryka. Warszawa: PWN.
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zadowalajaco odpowiedzie¢ jakie sa jej funkcje i zasady nie tylko w komunikacji
politycznej. Co mozna stwierdzié, to fakt, ze narzedziem retoryki jest jezyk i cechuje go
specjalne uzycie. Jezyk ten ma swojg celowos$¢ wywarcia wptywu na odbiorcg. Jednak ze
wzgledu na zmiany, ktore dokonaty si¢ w postrzeganiu retoryki oraz polityki, okreslenie
czym jest tzw. nowa retoryka, przysparza duzo klopotu, ze wzgledu na to, ze aktualny stan
refleksji nad tg dziedzing uniemozliwia wyczerpujace, satysfakcjonujace oraz jednoznaczne
zdefiniowanie tego terminu. Z tego powodu, badacze tacy jak Perelman i Lisiecki sugeruja,
ze warto rozwazy¢, czy we wspotczesnej polityce pojecie retoryki w ogole moze istniec i
czy jest ono zjawiskiem, ktore powinno by¢ u$wiadamiane, a takze $wiadomie

wykorzystywane w komunikacji politycznej (Lisiecki, 2004:200).

4.4.2 Perswazja w komunikowaniu politycznym

Perswazja jest obszarem komunikacji politycznej, w ktorej istota jest przekonywanie
odbiorcy do opinii, idei, czy pogladow. Uzycie jezyka jako narz¢dzia perswazji stuzy do
oddziatywania nadawcy na odbiorcg, co ma funkcje spoleczne. Tak wigc w zyciu
politycznym komunikator polityczny moze oddzialywa¢ na swoich odbiorcow, czyli
potencjalny elektorat odpowiednio zarzadzajac zasobami jezykowymi oraz wilasnym
potencjatem komunikacyjnym zgodnie z modelem komunikacji mi¢dzy osobowej DRAAM
Puppla (2004). Perswazja, w zyciu politycznym, ma zgodnie z intencja komunikatora
politycznego doprowadzi¢ do uruchomienia dziatania swoich odbiorcow poprzez wzigcie
udziatu w wyborach 1 oddania na niego lub politykdw z jego partii gtosoOw. Aby to si¢ udato,
komunikator polityczny musi przekona¢ do siebie swoich odbiorcéw, odpowiednio
zarzadzajac swoja kompetencja komunikacyjng i wlasnym wizerunkiem w Uniwersalne;j
Przestrzeni Komunikacyjne;.

Akt perswazji nie jest wymiang zdan, czy dyskusja, ktora ma na celu dojs$cie do
prawdy obiektywnej. Prawda jest warto$ciag w perswazji 1 wymaga $wiadomego jak i za
razem dobrowolnego wyboru miedzy warto$ciami. Perswazja wyraza osobista postawe
autora sadu (perswadujacego), w stosunku do sprawy dotyczacej sadu (Korolko, 1998:33).
Od najdawniejszych czasow perswazja stuzy dyplomacji i jest alternatywg dla przemocy
fizycznej oraz wojny. Oprocz polityki, perswazja pelni wazng role rdwniez w innych
naukach, takich jak pedagogika, psychologia, a takze medycyna, w ktdrej stosowana jest w

logoterapii.
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Wedhug Lisieckiego (2004)'%!, teleologiczno$¢ uzywania jezyka ujmuje w sobie
aspekt skutecznosci, oprocz poprawnego czyli wlasciwego moéwienia. Oznacza to, ze
dziatanie komunikatora bedacego nadawca informacji nabiera charakteru perswazyjnego.
Komunikowanie wiadomos$ci ma zazwyczaj okreslony cel przez nadawce, a retoryka
umozliwia sposoby w jaki nadawca chce dany cel osiggna¢ (Lisiecki, 2004:201; za: Rusinek,
2003:11%2). Uzycie jezyka w sposob perswazyjny oznacza wiec namawianie lub
przekonywanie do zmiany nastawienia, opinii lub uruchomienia danego dzialania przez
odbiorce.

Zjawisko wplywu spolecznego oraz uzywanie perswazji medialnej to potezne
motory zmian politycznych i historycznych. Zrozumienie tego w jaki sposob one dziataja
moze pomdc w zrozumieniu waznych wydarzen, ktore ksztaltuja zycie ludzi. Zrozumienie
perswazji liderow politycznych, ktorej ulegaly masy odbiorcow moze zapobiegac
powtdrzeniu si¢ historycznych bledow prowadzacych do rzadéw autokratycznych, tyranii, a
takze ludobojstwa. Mechanizmy terroru i represji w historii miewaty swoj poczatek w
perswazji, co miato miejsce przyktadowo, w pierwszej potowie dwudziestego wieku, w
hitlerowskich Niemczech oraz w leninowskiej 1 stalinowskiej Rosji. Stad istotne sg badania
uzywania perswazji w polityce. We wprowadzeniu do pracy zatytulowanej ,,Perswazja,
Perspektywa psychologiczna”, autorzy Brock i Green (2007) analizujg wptyw sity perswaz;ji
na wydarzenia historyczne. Swoim dzielem podkreslaja, Ze istotne jest ,,obnazenie proceséw
perswazyjnych lezacych u podstaw formowania przekonan i zmiany przekonan tak, aby
swiadomi obywatele mogli lepiej opiera¢ si¢ demagogom dnia dzisiejszego i jutra” (Brock,

Green, 2007:3)1%,

4.4.2.1 Pochodzenie i definicja terminu perswazja

Wedtug Korolko ,,wyraz ,perswazja” jest kalkg tacinskiego rzeczownika persuasio
‘przekonanie, wiara, uspokojenie, opinia, przesad, tagodnos¢’” (Korolko, 1998:32).
Etymologicznie wyraz perswazja pochodzi od facinskiego czasownika persuadere (gr.
peitho), co znaczy ‘naméwic, naklonié, starac si¢ przekonac, tagodzi¢, uspokajac, zachecac,

pociagac 1 oczarowa¢’. Wymienione tu czynnosci uwydatnia przedrostek per, ktory w jezyku

151 Lisiecki, M. 2004. Miejsce retoryki we wspolczesnej polityce. W zbiorze: Jezinski, M. (red.). Marketing
polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom Wydawniczy: DUET. s.201.

152 Rusinek, M. 2003. Miedzy retoryka a retorycznosécia. Krakéw: Universitas.

158 Brock, T. i M. Green. 2007. Perswazja, Perspektywa psychologiczna. Krakow: Wydawnictwo Uniwersytetu
Jagiellonskiego.
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facinskim oznaczatl ‘przez, poprzez, za pomoca, catkowicie oraz bardzo’.

Perswazja jest ,,syntezg intelektualnych, moralnych i emocjonalnych sktadnikow
(elementéw) mowy skierowanej do rozumu, woli 1 uczué¢ adresata” (Korolko, 1998:32).
Wedlug Korolko perswazja jest ,,metodg oddziatywania, ktora polega na sktania leniu ludzi
do zaakceptowania naszych pogladow i celow na podstawie przekonywania, pozyskiwania
ich zainteresowania, zrozumienia i aprobaty naszych zamiardéw i racji (Osika, 2005:2, za:
Zwolenski, 2003:257)1%,

Wedtug stownika PWN perswazja to ,,namawianie do czego$ lub odradzanie czego$
z przytoczeniem odpowiednich argumentow”. 1>

Wedhlug encyklopedii PWN perswazja to ,,psychologiczny proces $wiadomego
wplywu na zmiane pogladow, przekonan, postaw innych 0sob”%®.

W dziele pod tytutem ,,Wiek propagandy” Pratkanis 1 Aronson definiuja perswazje
jako forme ,,wywodu, debaty, dyskusji albo po prostu dobrego przemdwienia, ktérego celem
jest opowiedzenie si¢ za lub przeciw jakiemus stanowisku” (Osika, 2005:2-3; za: Pratkanis,
Aronson, 2003:18).

Co wigcej, ,,perswazje definiujemy jako taka komunikacje, ktorej celem jest
wywarcie wplywu na autonomiczne oceny i dziatania innych” (Tokarz, 2006:198; za:
Simons, 2001:20)*’.

Wedtug Jowett i O’Donnell perswazja jest interaktywna i probuje usatysfakcjonowac
potrzeby zaréwno osoby perswadujacej jak i perswadowanej (2012:1-32). Perswazja jest
podzbiorem komunikacji i jest definiowana jako proces komunikacyjny majacy na celu
wptywa¢ na innych. Wiadomo$¢ perswazyjna ma z zatozenia nadawcy spowodowac
adaptacj¢ danego pogladu lub pozadanego zachowania przez odbiorce, w sposob zalezny od
woli adresata, a nie mimowolnie (2012:32) (ttumaczenie moje, AJ).

O’Donnell i Kable definiujg perswazje¢ jako ,,ztozony, ciagly, interaktywny proces w
ktérym nadawce 1 odbiorce taczg werbalne oraz niewerbalne symbole, poprzez ktore osoba
perswadujaca probuje wptynaé na osobe perswadowang, aby przyjela zmiane danego

podejscia lub zachowania [...]” (1982:9) (thumaczenie moje, AJ)'*%,

154 Osika, G. 2005. Ogélna charakterystyka procesu perswazji. Zeszyty naukowe Politechniki Slaskiej. Seria:
Zarzadzanie. Gliwice: Politechnika Slaska, Katedra Stosowanych Nauk Spotecznych. s.1-16.

155 7rodto: https:/sjp.pwn.pl/szukaj/perswazja.html (31.03.2023).

156 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/perswazja (31.03.2023).

157 Tokarz, M. 2006. Argumentacja Perswazja Manipulacja. Gdansk: Gdafskie Wydawnictwo Psychologiczne.
1% O’Donnell, V., & J. Kable. 1982. Persuasion: An interactive dependency approach. New York: Random
House.
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4.4.2.2 Rodzaje perswazji

Komunikator polityczny odpowiednio zarzadzajacy swoimi umiej¢tno§ciami oraz zasobami
jezykowymi moze mie¢ rdzne cele perswazyjne. Z tego powodu, mozna wyroznié trzy
rodzaje perswazji: przekonujaca, naktaniajaca (propagande) i pobudzajaca (agitacje). Kazda
z wymienionych tu rodzajow perswazji, ze wzgledu na to, ze ma roézne cele, posiada wlasne

cechy charakterystyczne przytoczone ponizej:

1. Perswazja przekonujgca ma na celu spowodowanie, aby odbiorca przychylit si¢ do
wlasciwosci osoby mowiacej, co spowoduje prawdopodobng utrate przez niego
wlasnych wlasciwosci. Perswazja przekonujaca charakteryzuje si¢ zalozeniem, ze
nadawca ma uczciwe ,,czyste” intencje i zamiary.

2. Perswazja naktaniajqca, ktdra rowniez jest nazywana propagandg charakteryzuje si¢
zamiarem nadawcy na pozyskanie jak najwigkszej ilosci zwolennikow danej idei lub
doktryny. Rozréznia si¢ propagande jawng oraz ukryta, uczciwg oraz nieuczciwg, a takze
szkodliwg i nieszkodliwa. Termin propaganda pochodzi od tacinskiego stowa propagare
i oznacza: ‘krzewié, szerzyc¢ i szczepi¢ winorosl’.

3. Perswazja pobudzajgca, nazywana rowniez agitacjg, ma na celu zjednanie sobie
odbiorcy w zwiazku z jaka$ sprawa, idea lub pogladem. Termin agitacja pochodzi od
tacinskiego stowa agitare 1 oznacza: ‘prowadzi¢, pogania¢, czyni¢ oraz dziata¢’. Ten
rodzaj perswazji charakteryzuje si¢ oddziatywaniem doraznym na odbiorce, ktore jest
oparte na sugestywnym oraz autorytatywnym przekonaniu nadawcy. Agitacja moze
stuzy¢ do uruchomienia dziatania odbiorcow, na przyktad zwerbowania cztonkéw do
organizacji. Przykladem formy agitacji jest przemawianie na wiecu, na ktory przychodza
ludzie, nie po to aby zosta¢ przekonanym lecz po to, aby ustysze¢ dobitnie sformutowane
hasta, ktérych sami wczesniej nie potrafili sformutowac 1 artykutowaé, ale ktore juz
istnialy w ich umystach nie bedac catkiem uswiadomione (Zrédto: Opracowanie na

podstawie: Korolko, 1998:34-35).

4.4.3 Propaganda — cechy charakterystyczne

Do cech charakterystycznych propagandy nalezy fakt, ze za jej tworzeniem 1 gloszeniem

stoja zazwyczaj zréznicowane, silne 1 ptywowe grupy, ktore taczy w dziataniu wspdlny cel.
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Propaganda jest uzywana i tworzona w celu przekazywania odbiorcom, co majg myslec€ i jak
zachowywaé sie, przez co pelni funkcje informacyjne. Osoby stosujace propagande
wykorzystuja fakt, ze ludzie zwracajg si¢ ku mediom z przekonaniem, ze moga one pomoc
w zrozumieniu wydarzen oraz dziatan, a takze wskaza¢, co w danym przypadku odbiorcy
majg robi¢. W ten sposob, nieswiadomie wystawiajg si¢ oni na dzialanie informacji
zawartych w propagandzie, ktéra jest narzedziem do zrobienia z nich pelnych woli lub
naiwnych poplecznikéw stojacych za nig gremidow oraz niewidzialnych instytucji (Jowett,
O’Donnell, 2012:366).

Nawet jesli odbiorcy zdajg sobie sprawg z faktu, ze dany przekaz jest propaganda, to
czesto reaguja na niego w sposob przychylny. Swiadomos¢ podlegania dziataniu propagandy
nie musi przyczynia¢ si¢ do neutralizowania reakcji odbiorcow na nig. Bywa rowniez tak,
ze ludzie poddaja si¢ dziataniu propagandy, jesli jest ona powtarzana wielokrotnie, co
powoduje lepsze zaznajomienie si¢ z przekazem, a w szczegoélnoSci jesli jest ona
chwytliwym sloganem (Jowett, O’Donnell, 2012:366). Przyktadami sloganow politycznych
moga by¢ hasta wyborcze prezydentéw Standw Zjednoczonych. Prezydent Obama uzywat
sloganu ,,Tak mozemy” (ang. Yes, We Can), a prezydent Trump “Zrobmy Ameryke znow
wielkg” (ang. Make America Great Again) (thumaczenie moje, AJ).

Merton i Lazarsfeld rozumiejg propagande jako zbioér symboli, majacy na celu
wptywnie na opinie, poglady oraz dziatania odbiorcéw. Symbole te uwazane sg przez dang
spoteczno$¢ za kontrowersyjne. Naleza do nich symbole pisane, drukowane, méwione,
obrazowe lub muzyczne. Przedmiotem propagandy nie moga by¢ tematy i zagadnienia
bezsporne, a takze nie ma ona zwigzku z fatlszem ani prawdg (Dobek-Ostrowska, 2001:46;
za: Merton, 19821%9),

McQuail (2007:517) twierdzi, ze propaganda ma zazwyczaj negatywne konotacje 1
jest uprawiana przez “wroga”. Obecnie propaganda moze by¢ kojarzona z konfliktem
miedzynarodowym, takim jak wojna z terroryzmem, a takze do wszystkich sytuacji, w
ktorych komunikowanie ma by¢ wykorzystywane do planowanego oddziatywania na innych
w jakim$ zamierzonym celu. McQuail zaznacza, ze propaganda rozni si¢ od perswazji pod
pewnymi wzgledami i moze cechowac si¢ przymusem i agresja. Co wigcej, propaganda nie
jest obiektywna 1 nie ma na celu przekazywania prawdy, co nie oznacza, ze musi by¢ z
zatozenia fatszywa. Propaganda oparta o prawde moze by¢ efektywna w oddzialywaniu na

odbiorcéw (McQuail, 2007:517).

159 Merton, R. 1982. Teoria socjologiczna i struktura spoteczefistwa. Warszawa: PWN.
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McQuail twierdzi, ze istnieje wiele odmian propagandy. Przytacza on dwa rodzaje
propagandy. Pierwszy rodzaj, tzw. propaganda “czarna" charakteryzuje si¢ byciem falszywa,
zastraszajaca odbiorcOw oraz pozbawiong skruputdow. Z kolei, propaganda “biata” jest
subtelna i charakteryzuje ja wybidrcze odnoszenie si¢ do prawdy. Jednak gloszenie
propagandy bez wzgledu na jej odmiang, ma zawsze na celu stluzy¢ interesom osob lub
gremiow ja stosujacych lub sponsorujacych, a nie odbiorcom, do ktoérych propaganda jest
skierowana. W przypadku monopolizacji mediéw i informacji, a takze konfliktow na tle
etnicznym kontrola mediéw moze by¢ uzywana do szerzenia nienawisci oraz zache¢cania
cztonkow spoteczenstwa do stosowania przemocy. Dowody na sianie nienawisci w
spoteczenstwie uzywajac propagandy medialnej byly widoczne w wydarzeniach
historycznych w dwudziestym wieku, a szczegodlnie w hitlerowskich Niemczech,
stalinowskiej Rosji, czy Chinach Mao Tse Tunga. Stosowanie propagandy i sianie nienawisci
wobec obcych, jak 1 wlasnych obywateli doprowadzito w dwudziestym wieku do
zamordowania dziesigtkéw milionow ludzi (McQuail, 2007:517-518).

Kolejng cecha charakterystyczng jest to, ze tworcy propagandy uzywaja wszelkich
dostepnych mediow w celu propagowania zamierzonych przez nich informacji. Media
bedace narzgdziem gloszenia propagandy mozna zebra¢ w cztery kategorie, do ktérych
nalezg: media wizualne i audio, Internet, sztuka i literatura oraz przemowienia publiczne.
Ponizsza tabela zawiera przyklady czterech kategorii mediow uzywanych przez tworcow

propagandy do przekazywania jej odbiorcom:

Media wizualne i audio | telewizja

radio

kino

filmy dokumentalne
reklamy

piosenki
aktualnosci

talk show

Internet strony internetowe
blogi
media spolecznos$ciowe

sie¢ spotecznosciowa

Sztuka i literatura obrazy
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plakaty

broszury

gra

sztuka performance
komiksy

gazety

czasopisma

Przemowienia publiczne | rajdy

wydarzenia polityczne
koncerty

wydarzenia sportowe

place publiczne i ratusze

Tabela 8. Media uzywane do gloszenia propagandy °.

4.4.3.1 Definicja propagandy

Propaganda zostata zdefiniowana przez H. Lasswella jako: ,ksztaltowanie zbiorowych
zachowan przez manipulowanie ,,znaczacymi znakami, tj. symbolami, potprawdami, a
nawet klamstwami po to, aby osiggna¢ cel, ktory nie zawsze musi by¢ znany i rozumiany
przez opinie publiczng”(Dobek-Ostrowska, 2002:45, za: Berelson i Janowitz, 1953:176%%).
Wedtug Lasswella, propaganda to Srodek bardziej racjonalny i1 skuteczny, pod katem
oddziatywania na odbiorcow, niz przemoc, korupcja lub inne metody stosowane przez
rzadzacych. Jego zdaniem ze wzgledu na to, ze propaganda moze by¢ uzyta do pozytywnych
jak 1 negatywnych celow, nie jest ona ani moralna, ani niemoralna. Propaganda, przy pomocy
wszechobecnych mediow masowych, bedacych ,.cyrkulacja skutecznych symboli”
oddziatuje na zachowania spoteczne oraz zatomizowanie odbiorcow, a takze jest w zgodzie
z psychologig ttumu G. Le Bona, behawioryzmem J. Watsona oraz teoriami I. Pawlowa
(Dobek-Ostrowska, 2002:46).
Stownik PWN podaje trzy definicje terminu propaganda, wedtug ktérych jest to:

160 7rodto: Opracowanie na podstawie: https://www.storyboardthat.com/pl/articles/e/propaganda
(16.04.2023).

161 Berelson, B. i M. Janowitz. 1953. Reader in Public Opinion and Communication. New York: The Free
Press of Glencoe. s.38.
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1. ,szerzenie jakich$§ pogladow, hasel politycznych itp. majace na celu
pozyskanie zwolennikow”,

2. ,technika sterowania pogladami i zachowaniami ludzi polegajgca na celowym,
natarczywym, polaczonym z manipulacjg oddziatywaniu na zbiorowosc”,

3. ,.specjalna komorka, zespot ludzi realizujacy takie cele; tez: tekst, wystapienie,

film itp. realizujgce takie cele” 12,

Wedtug encyklopedii PWN termin propaganda pochodzi z taciny i oznacza ,,celowe
oddziatywanie na zbiorowo$ci i jednostki zmierzajace do pozyskania zwolennikéw i
sojusznikéw, wpojenia pozadanych przekonan 1 wywotania okreslonych dazen i
zachowan™163,

Jowett i O’Donnell przedstawili propozycje modelu procesu propagandy w pracy

»164 " Definiuja oni propagande jako forme

zatytutlowanej ,,Propaganda i1 perswazja
komunikacji, ktéra ma na celu osiggnigcie reakcji pociagajacej za sobg zamierzong intencje
propagandysty (2012:1).

McQuail rowniez przytacza definicj¢ Jowett i1 O’Donnell, w ktorej definiuja oni
propagande jako: ,,celowa, systematyczng probe ksztattowania pogladow, manipulowania
wiedza 1 bezposrednimi zachowaniami w celu wywotania pozadanych przez siebie reakcji”

(McQuail, 2007:517; za Jowett i O’Donnell, 1999:6 16%),

4.4.3.2 Model propagandy Jowett i O’Donnell

Zaprezentowany przez Jowett 1 O’Donnell (2012) model propagandy przedstawia ,,w jaki
sposOb elementy informatyczne oraz perswazyjne komunikacji moga by¢ wdrozone w
komunikacje propagandowa rozrézniajac propagande jako odrebna klase komunikacji’’°®.
Propaganda jest procesem, ktdry jest zdeterminowany poprzez kontekst spoleczno-
historyczny. Kontekst ten nie tylko obejmuje dorobek (spuscizng), ktory stanowi motywacje

dla osoby stosujacej propagande ale takze nadaje ,,styl” komunikacji. Dziatanie propagandy

162 7rodto: https://sjp.pwn.pl/szukaj/propaganda.html (23.04.2023).

163 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/propaganda.html (23.04.2023).

164 Jowett, G. and O’Donnell, V. 2012. Propaganda and Persuasion. Thousand Oaks, California: SAGE Publi-
cations, Inc.

165 Jowett, G. and O’Donnell, V. 1999. Propaganda and Persuasion. Beverly Hills: SAGE Publications, Inc. -
wydanie trzecie cytowane przez McQuail’a.

166 Ibidem. s.1.
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oraz jej zrozumienie mozliwe jest poprzez zrozumienie jak dziata istniejacy kontekst
spoteczno-historyczny. Tworzona propaganda jest produktem sit, ktére powstaty zanim
dziatania propagandowe pojawity sie, a takze jest przez nie kontrolowana. Z tego powodu
uzycie oraz metody tworzenia i stosowania propagandy sa odmienne w réznych krajach.
Osoba stosujgca propagande jest pod wplywem przesztych modeli kontekstu i1
podziela dane idee, przeswiadczenia i opinie dotyczace postaci historycznych, wydarzen,
warto$ci, metod, pobudek oraz podejscia do dziatalno$ci propagandowe;j. Przyktadem moze
tu by¢ idea, wedlug ktérej za wolnos¢ warto umrze¢. Osobg, ktore glosita ide ,,daj mi
wolnos$¢ lub daj mi $mieré” (ang. Give me liberty or give me death) podczas rewolucji
amerykanskiej byl Patrick Henry. Podobne idee daty bodziec do stworzenia i uzywania
antykomunistycznego sloganu ,,lepszy martwy niz czerwony” (ang. Better dead than Red)
podczas tzw. zimnej wojny. Z kolei, w krajach Bliskiego Wschodu propaganda moze siggac
kontekstu spoleczno-historycznego czasow Mahometa (zalozyciela islamu oraz tworcy
kalifatu arabsko-muzutmanskiego) oraz rozszerzania si¢ obszaru religii muzutlmanskiej.
Ponad tysigc trzysta lat od czasu kiedy Mahomet oskarzyt swoich ucznidow, aby nawracac
niewiernych 1 umiera¢ za wiar¢ wcigz ksztaltuje tresci napotykane w nowoczesnych
technologia komunikacji masowej (Jowett, O’Donnell, 2012:360). Wptyw kontekstu
spoteczno-historycznego na propagandge, ktora jest obszarem komunikacji politycznej, zostat

graficznie przedstawiony ponizej na przyktadzie modelu Jowett 1 O’Donnell.
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Kontekst spoteczno-historyczny

Obrecz kulturowa

Instytucja

nne 1y || Radio || Druk || Film
technologie

Metody mediow
T

, N
a‘ \“
: Siec :
spolecznosciowa
v v :

A

Pogloska }-:lf—b{ Lir:le_r.
| opinii

v "’Ma{e ' Kontr- ;
‘ }\ arupy LY propaganda I’,'
¥ W, [

Predyspozycje publiczne,
indywidualne réznice

Kontrybucje
pienieine

Grupy
dolgczajace

Obrecz kulturowa

Rys.32. Model procesu propagandy Jowett i O’Donnell (2012:361).

Model przedstawiony w ksztalcie okregu zawiera obrgcz kulturowa, ktéra obejmuje
wydarzenia, ekonomig, rzad, ideologi¢ oraz mity spoteczne. Wszystkie te elementy obrgczy
kulturowej maja wptyw na proces tworzenia 1 odbioru propagandy. Model ten ujmuje
instytucje, biorgce pod uwage predyspozycje publiczne oraz rdéznice indywidualne
odbiorcow, w celu kreowania i przesytania propagandy za pomoca mediow takich jak: TV,
radio, druk, film 1 inne technologie. Model podkresla rowniez role petnione przez lidera
opinii, matych grup, a takze pogloski i sieci spotecznosciowych w procesie propagandy.
Jowett i O’Donnell zawarli w swoim modelu takie elementy jak kontrybucje pieni¢zne,
demonstracje, glosowanie oraz grupy dolaczajace, ktore wptywaja na tworzenie i odbidr
propagandy. Ponadto, ujgte zostato rowniez pojecie kontrpropagandy majacej wplyw na
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tworzenie komunikatow politycznych, a takze bedacej rezultatem stosowania danej
propagandy.

Model Jowett i O’Donnell jest zgodny z modelem komunikacji migdzyosobowe;j
Puppla DRAAM, gdyz model ten rowniez obejmuje przestrzen kulturowg, w ktorej czynnik
ludzki w przestrzeni komunikacyjnej tworzy komunikaty czerpigc ze swoich zasobow
kulturowych i jezykowych. Model DRAAM Puppla ujmuje czynniki kulturowe oraz
kontekst §rodowiskowy komunikatoréw w tworzeniu komunikacji mi¢dzyosobowe;j, ktore
zostaly przedstawione w modelu Jowett i O’Donnell jako kontekst spoteczno-kulturowy

zawierajacy graficzng obrgcz kulturowa.

4.4.4 Public Relations (PR) w komunikacji politycznej

Termin Public Relations pochodzi z j¢zyka angielskiego i o0znacza kontakty ze
zbiorowoS$ciami spolecznymi, a takze stosunki spoteczne. Stosunki te dotycza danych
instytucji badz organizacji (w tym politycznych) z innymi zbiorowo$ciami spotecznymi.
Relacje polityk — odbiorca komunikatu politycznego tez naleza do obszaru Public Relations.
Relacje te sa bardzo powigzane, zlozone a takze konfliktowe rowniez w komunikacji
politycznej. W relacjach tych istnieja 1 wymagane sg rézne formy powigzania i
oddziatywania, a takze spolecznej, politycznej i ekonomicznej wymiany (Goban-Klas,
1997:8). Stosunki te nie sa uktadem statycznym ale raczej dynamicznym zgodnie z modelem
komunikacji miedzyosobowej Puppla (DRAAM), w ktorych podejmowane dzialania
podlegaja statym zmianom (np. przez rzad, opozycjg, prezydenta, premiera). Komunikatorzy
polityczni czerpia z posiadanych zasobow jezykowych 1 sSwojego potencjatu
komunikacyjnego, aby podtrzymywac pozytywne relacje z odbiorcami. Te pozytywne
relacje (stosunki) umozliwiajg podtrzymanie lub poprawienia swojego wizerunku wsrod
elektoratu, co ma sktoni¢ go do oddania gtosu w wyborach na danego polityka. W obszarze
komunikacji politycznej Public Relations relacje polegaja tak naprawdg na dziataniu, a nie
na utrzymaniu jakiego$ stanu. Jest to wigc dynamiczne dziatanie wymagajace kompetencji
komunikacyjnej na wysokim poziomie.

Na Public Relations wydaje si¢ miliardy dolarow na $wiecie. Na potrzeby Public
Relations zatrudnia si¢ tez miliony pracownikéw. Uznaje si¢, ze Public Relations steruje
mediami mimo, ze ich dzialalnos¢ jest stabo widoczna 1 pozostaje w cieniu. Public Relations

sg wszechobecne w polityce jak 1 mass mediach, zwlaszcza w krajach demokratycznych. W
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krajach demokracji zachodniej Public Relations istnieje znacznie dtuzej niz w Polsce i1 tzw.

panstwach postsowieckich. Mimo tego zapdznienia Public Relations nabiera coraz

wigkszego znaczenia w tej czesci Swiata.

Termin Public Relations oraz praktyczne stosowanie tego obszaru komunikacji w

polityce, miato miejsce w Stanach Zjednoczonych na poczatku dwudziestego wieku. Mamy

do czynienia ze stosowaniem Public Relations w komunikacji politycznej jesli instytucja

rzagdowa, np. ministerstwo, prowadzi dzialania wyjasniajace powody wprowadzenia nowych

ustaw. W takiej sytuacji minister badz jego rzecznik tlumaczy potrzebe wprowadzenia

nowych regulacji prawnych (Goban-Klas, 1997:13-17).

Public Relations zawiera swoje elementy skladowe. Cenker (2007:6) w pracy

zatytutowanej ,,Public Relations” przedstawita schemat podstawowych elementéw tego

obszaru komunikacji politycznej ®7, ktéry zostat zaprezentowany ponizej:

PUBLIC RELATIONS
podstawowe elementy

N T

ZAMYSE
dziatania
przemyslane

PLAN
dziatania
zorganizowane

INTERES
SPOLECZNY,
SPOEECZMNA

AKCEPTACIA

F 3

BADANIA | ANALIZA
podstawa planowania
i wytyczania celdw

KOMUNIKACIA
DWUSTRONNA

Rys.33. Podstawowe elementy Public Relations wg Cenker (2007).

Do podstawowych elementow Public Relations, wedtug Cenker, naleza: zamyst, plan,

interes spoteczny, spoteczna akceptacja, komunikacja dwustronna, a takze badania i analiza

(bedace podstawa planowania i wytyczania celow). Badania i analiza sg cze$cig planowania

dotyczacych dziatan zorganizowanych. Natomiast, element zamystu dotyczy dziatan

przemyslanych.

187 Cenker, E. 2007. Public Relations. Poznan: Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Bankowe;.
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4.4.4.1 Definicja Public Relations

Przechodzac do zdefiniowania czym Public Relations jest, warto na poczatku stwierdzi¢, ze
zdaniem Goban-Klas (1997:13) termin ten jest wcigz mato znany i przez wielu stabo
rozumiany. Niemniej, istnieje wiele definicji terminu Public Relations, ze wzgledu na to, ze
moze on réznie kojarzy¢ sie. Termin Public Relations moze by¢ réwniez definiowany z
roznej perspektywy, np.: zarzadzania organizacjami, strategii komunikacyjnej, polityki,
komercji czy biznesu. Wiele definicji Public Relations zawartych jest w literaturze
niemieckiej, angielskiej oraz polskiej, z ktorych kilka zostato przytoczonych ponize;j.

Wedtug amerykanskiego badacza Bernaysa (1961), uwazanego za ,,duchowego ojca”
Public Relations, ,PR to dostarczanie (spoteczenstwu) informacji, perswadowanie
skierowane na zblizenie postaw i dziatan organizacji do nastawienia klientow, a postaw
klientow do nastawienia instytucji” (Woéjcik, 2015:22)168,

Z literatury niemieckiej warto poda¢ czesto cytowanego badacza obszaru Public
Relations, o nazwisku Oeckl, wedtug ktorego ,,Public Relations to §wiadome 1 uzasadnione
starania o zrozumienie oraz o budowe i rozwijanie zaufania publiczno$ci na podstawie
systematycznego badania” (W6jcik,2015:21; za: Oeckl, 1976:60). Co wiecej, PR to ,,praca
z publicznoscig, dla publicznosci, w publicznej sferze” (Wojcik, 2015:21; za: Oeckl,
1976:34169),

Stownik PWN podaje, ze Public Relations to ,,cz¢s¢ dzialalno$ci organizacji lub
firmy polegajaca na tworzeniu 1 utrzymywaniu jej pozytywnego wizerunku na zewnatrz; tez:
ten wizerunek” 17°.

Z kolei, wedlug encyklopedii PWN Public Relations to ,,organizowanie kontaktow o
charakterze informacyjnym mig¢dzy organizacja (grupa, instytucja, firma) a jej otoczeniem,
shuzace realizacji jej podstawowych celow” 171,

Co wiecej, ,,Public Relations s3a odrebng funkcja zarzadzania, ktéra pomaga
ustanowi¢ 1 podtrzyma¢ wzajemne kanaty komunikowania, zrozumienia, akceptacji oraz
wspotpracy pomigdzy organizacjg a jej publiczno$cia; obejmuje rozwigzywanie problemow
1 zadan, ulatwia dyrekcji uzyskiwanie informacji 1 odpowiednie reagowanie wobec

nastawienia opinii publicznej; okresla 1 podkresla odpowiedzialno$¢ dyrekceji wobec stuzby

168 Wojcik, K. 2015. Public Relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem. Warszawa: Oficyna a Wolters Kluwer
business.

189 Oeckl A. 1976. PR — Praxis. Der Schliissel zur Offentlichkeitsarbeit. Diisseldorf-Wien: Econ Verlag.

119 Zrodto: https://sjp.pwn.pl/szukaj/public%20relations.html (12.05.2023).

111 Zrodto: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/public%20relations (12.05.2023).
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spoteczenstwu, pomaga kierownictwu wyczuwac¢ i efektywnie wykorzystywa¢ zmiany
opinii publicznej, stuzy jako system wczesnego ostrzegania i przewidywania trendéw
spotecznych; wykorzystuje podstawowe narzedzia badan spotecznych oraz rzetelne i
etyczne techniki i sposoby komunikowania” (Goban-Klas, 1997:18-19)1"2,

Wedlug Amerykanskiego Stowarzyszenia Public Relations, ktére zaproponowato
dwie definicje terminu w 1980 roku ,,Public relations pomagaja organizacji i jej publiczno$ci
we wzajemnej adaptacji” i,,Public relations to starania organizacji (instytucji) o zdobywanie
poparcia grup spotecznych (publicznosci)” (Goban-Klas, 1997:19).

Na zlecenie Fundacji Badan i Edukacji Public Relations eksperci zaproponowali
definicj¢ Public Relations, ktora stanowi, ze ,,Public relations jest samodzielng funkcja
zarzadzania, pomagajaca ustanowi¢ i utrzymaé¢ dwustronng komunikacje, zrozumienie,
akceptacje 1 wspOlprace pomiedzy organizacjg i1 jej otoczeniem; pomagajaca zarzadzad
problemami lub zagadnieniami; pomagajaca zarzadowi w uzyskiwaniu informacji o
zmianach 1 skutecznych mozliwo$ciach ich wykorzystania, stuzac jako system wczesnego
ostrzegania pomagajacy przewidywac trendy; ponadto jako gtéwne narzedzia wykorzystuja
badania oraz rzetelne i etyczne techniki komunikacyjne” (Seitel, 2003:101"%; za: Kocon,
2013:82).

Goban-Klas podaje rowniez definicj¢ ustanowiong na seminarium stowarzyszen
public relations w 1978 roku, ktéra ujmuje, ze: ,praktykowanie public relations to
umiejetnos¢ (sztuka), a takze dziedzina nauk spotecznych dotyczaca analizowania trendow
zmian opinii, przewidywania ich konsekwencji, doradzania przywodcom organizacji oraz
wdrazania planowanych programoéw dziatania korekcyjnego, ktore beda stuzy¢ zaréwno

interesom organizacji, jak i spotecznosci” (Goban-Klas, 1997:19).

4.4.4.2 Funkcje Public Relations w komunikacji politycznej

Ze wzgledu na to, ze Public Relations mozna definiowa¢ na wiele sposobow, a takze
rozpatrywac z roznej perspektywy, wyrdznia si¢ ich funkcje. Kocon (2013:82) wyrdznia

nastepujace funkcje Public Relations, do ktorych naleza:

- integracyjna — jest dostosowywaniem organizacji lub instytucji do elementéw

172 Goban-Klas, T. 1997. Public relations czyli Promocja reputacji. Pojecia, definicje, uwarunkowania,
Warszawa: Business Press.
173 Seitel, F.P. 2003. Public relations w praktyce. Warszawa: Felberg SJA.
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otoczenia i ma stuzy¢ poprawieniu ich dzialania;

- koordynacyjna — jest realizowana we wlasciwym doborze danych elementéw
promocji i reklamy wraz z Public Relations ma stworzy¢ spdjny pod wzgledem
programowym obraz instytucji lub partii;

- komunikacyjna — ma na celu nawigzanie i utrzymanie zamierzonych relacji ze
wszystkimi elementami otoczenia, ktore znajdujg si¢ w zasiegu dziatan;

- operacyjna — polega na stosowaniu dziatan krotkookresowych i obejmuje
wspieranie innych form promocji, ktore oddziatuja na stymulacje sprzedazy w
krotkim okresie czasu;

- strategiczna — polega na uzyciu elementéw wplywu na odbiorcéw w dtugim okresie

czasu, co umozliwia utrzymanie dotychczasowego popytu *'4.

Public relations pelni wigc istotng funkcj¢ marketingowa, bedac dokladnym i
celowym narzgdziem odnoszacym si¢ do aktualnych dziatan instytucji lub organizacji.
Public Relations pozwala kreowaé styl komunikowania i peini funkcje umozliwiajace
utrzymanie wizerunku politycznego (Zrodto: Opracowanie na podstawie: Kocon, 2013:82-
83).

Cenker (2007:5) stwierdza, ze Public Relations ,,to funkcja zarzadzania, ktéra ocenia
nastawienie spoteczne, ustala kierunki dziatania 1 sposob postepowania osoby fizycznej lub
prawnej zgodnie z interesem spolecznym oraz realizuje program dzialan w celu zyskania
spotecznego zrozumienia i akceptacji”. Autorka ta dodaje rowniez, ze ,,Public Relations jest
funkcja zarzadzania o cigglym 1 planowym charakterze, dzigki ktorej organizacja pozyskuje
1 podtrzymuje zrozumienie, sympati¢ 1 poparcie tych, ktérymi jest zainteresowana obecnie
lub moze by¢ zainteresowana w przyszlosci - poprzez badanie ich opinii o organizacji, w
celu maksymalnego dostosowania do nich swoich celow i swojej dziatalnosci, aby osiggnac
- poprzez planowe, szerokie rozpowszechnianie informacji - lepsza wspolprace ze
spoleczenstwem oraz aby skuteczniej realizowac swoje interesy” (Cenker, 2007:5).

Public Relations pelni funkcje zarzadzania dziataniami politykdéw, partii
politycznych jak 1 innych instytucji, a takze w zarzadzaniu wizerunkiem komunikatorow
politycznych. Do pelnienia tych funkcji stuza zatrudniani specjalisSci tacy jak
psychologowie, socjologowie 1 tzw. spin doktorzy, ktorzy doradzajg jak zarzadzac jezykiem,

zachowaniem i1 wizerunkiem. Tlumaczg oni zaistniate sytuacje, aby poprawi¢ lub utrzymac

174 7rodto: Encyklopedia zarzadzania: https:/mfiles.pl/pl/index.php/Public_relations (16.05.2023).
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wizerunek 1 poparcie danego polityka na scenie polityczne;.

Politycy jak 1 specjaliSci od wizerunku politycznego odpowiednio zarzadzajac
zasobami jezykowymi i wykorzystujac swoj potencjal komunikacyjny stosuja Public
Relations w zamierzonym celu, zgodnie z modelem komunikacji migdzyosobowej DRAAM
Puppla. Wedlug modelu Puppla, odpowiednie zarzadzanie swoim potencjatem
komunikacyjnym przez komunikatora politycznego w powszechnej przestrzeni
komunikacyjnej daje mozliwo$¢ kreowania i utrzymania pozytywnych relacji z odbiorcami,

czym zajmuje si¢ obszar komunikacji zwany Public Relations.

4.4.5 Marketing polityczny

Marketing polityczny, ktéry zostal implementowany ze Stanéw Zjednoczonych do Europy
oraz innych krajow $§wiata, jest zawezeniem angielskiego terminu marketing, ktory odnosi
si¢ do ekonomii. Wedtug stownika PWN marketing to ,,dziatania majace na celu poznanie
potrzeb konsumentdw, ustalenie wielko$ci produkcji oraz metod dystrybucji, sprzedazy i
reklamy towaréw”'’®. Ze wzgledu na to, ze komunikacja polityczna jak i wizerunek
polityczny staty si¢ produktami rynkowymi, zaczgto pospolicie postugiwac si¢ dziataniami
marketingowymi w zyciu politycznym, aby zwigksza¢ szanse politykoéw odniesienia
wyborczego sukcesu. Stad, zjawiska 1 terminy jak dotad kojarzone z szeroko rozumiang
ekonomia, zaczeto uzywaé w odniesieniu do marketingu i gry politycznej odbywajacej si¢
na rynku politycznym. Do tych termindéw, ktore staly sie elementami technik
marketingowych nalezg: reklama, klient, produkt, marka, zysk oraz rynek. Marketing
polityczny powstal wigc poprzez uzywanie marketingowego spojrzenia na szeroko
rozumiang gre polityczna, a takze potrzeby wptywania na opinie i zachowania wyborcow

(Jezinski, 2004:5-9)176,

4.4.5.1 Definicja terminu marketing polityczny

Wedtug encyklopedii PWN marketing polityczny to ,,dzialania realizowane w
warunkach swobodnej gry konkurujacych ze sobg sil politycznych, dotyczace

przygotowania, wdrazania 1 ewaluacji strategii promujacych partie polityczne, politykow,

175 7rodto: https:/sjp.pwn.pl/sjp/marketing;2567058.html (20.02.2023).
176 Jeziniski, M. (red.). 2004. Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom
Wydawniczy: DUET.
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idee, projekty polityczne’’.

Wedtug Skrzypinskiego marketing polityczny jest swoistym podejsciem badz
nastawieniem polityka, ktory potrafi dostrzec wilasne ,rynkowe uwiktanie” 1 usituje
uwzgledni¢ je w swoich podejmowanych dziataniach 1 zachowaniach politycznych.

Kolejna definicja ujmuje, ze ,,marketingiem politycznym nazywamy zespot technik,
ktore wykorzystuje si¢ do stworzenia odpowiedniego obrazu kandydata wsrdd jego
elektoratu, wypromowania jego osoby, wyrdznienia go sposrod rywali 1 uzyskania
okreslonej liczby gloséw przy jak najmniejszym zuzyciu srodkéw (lub przy poniesieniu

okreslonych $rodkéw uzyskaé maksymalng liczbe glosow)*78.

4.4.5.2 Stosowanie marketingu politycznego na rynku politycznym

Marketing polityczny jest procesem spotecznym oraz zarzadczym, stuzacym do
kreowania, oferowania i wymieniania si¢ warto$ciami pomiedzy uczestnikami rynku
politycznego (Skrzypinski, 2004:36'7%; za: Mazur, 2002:18%%). Na rynku politycznym
dochodzi wigc do wymiany wartosci miedzy uczestnikami rynku politycznego, czyli:
kandydatami, a ich elektoratem. Oferta ,transakcyjng” aktoréw politycznych sg wartosci
takie jak:

- cecha ,wybieralnosci” kandydatow, ktorzy odpowiadaja oczekiwaniom i
wyobrazeniom elektoratu, czyli posiadaja taki wizerunek, ktory odpowiada lub wzbudza
poparcie wyborcow,

- program wyborczy, ktéry odpowiada na potrzeby oraz interesy danej czesci
elektoratu, ktore skupiaja na sobie dziatalno$¢ komunikacyjna polityka (Skrzypinski,
2004:37).

Analizujac marketing polityczny Skrzypinski zauwaza, ze:

Skuteczna realizacja dziatah opisanych powyzej, uwzgledniajaca dodatkowo
liczne czynniki zewngtrzne (np. przepisy ordynacji wyborczej, kulture polityczna

czy charakter rywalizacji migdzypartyjnej) pozwala osiggnac sukces wyborczy —

177 7rodto: https://encyklopedia.pwn.pl/szukaj/marketing%20polityczny (20.02.2023).

178 7rodto: https:/pl.wikipedia.org/wiki/Marketing_polityczny (23.04.2023).

179 Skrzypinski, D. 2004. Planowanie strategii komunikacyjnej partii politycznej. Analiza marketingowa. W
zbiorze: Jezinski, M. (red.). Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu. Torun: Dom
Wydawniczy: DUET.

180 Mazur, M. 2002. Marketing polityczny. Warszawa PWN.
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mierzony np. liczng parlamentarnych mandatow i ewentualnym uczestnictwem
w procesie tworzenia gabinetu. W dalszej kolejnosci [...] liderzy i aktywisci
partyjni, petnigc okreslone funkcje publiczne, staraja si¢ (czy tez stara si¢
powinni) dokonywac takiej alokacji zasobéw publicznych, aby z jednej strony
zapewni¢ sprawne 1 efektywne dziatanie aparatu publicznego, rozwoj
gospodarczy itp., a z drugiej maksymalizowa¢ szans¢ powtdrzenia sukcesu
wyborczego, gwarantujgcego im ponowne obsadzenie odpowiednich stanowisk

publicznych w przysztosci (Skrzypinski, 2004:37).

Marketing polityczny jest uzywany przy kazdych wyborach politycznych 1 ma on
wielu zwolennikéw, ktérzy upatruja w nim mozliwosci tworzenia strategii wyborczego
sukcesu, na szczeblu lokalnym, ogélnokrajowym lub §wiatowym. Zdaniem Jezinskiego ,,tak
ujmowane zjawisko marketingu politycznego staje si¢ swoistym przejawem
instrumentalizacji samej polityki i jej odbiorcow, pojmowanych jako ogét spoteczenstwa: z
technikami marketingowymi w polityce stykamy si¢ mniej lub bardziej $wiadomie na
kazdym kroku przy okazji kazdej kampanii politycznej” (Jezinski, 2004:5).

Marketing polityczny stosowany jest do prowadzenia tak zwanej gry politycznej i
obejmuje on wuzycie catego zbioru dziatan, ktore pochodza od promocji dobr
konsumpcyjnych. Marketing polityczny bazuje na zasadach wolnego rynku. Mie$ci si¢ on
w ramach komunikacji masowej 1 jest systemem strategicznych dziatan i zachowan, ktore
maja na celu zdobycie poparcia nowych wyborcoOw oraz utrzymanie przychylnosci
dotychczasowego elektoratu. Marketing polityczny ma na celu maksymalizacje zysku
politycznego, ktory jest rozumiany jako swoista wymiana w procesie komunikacyjnym, w
ktérym uczestnicza politycy i1 potencjalni wyborcy. Politycy usituja sprzeda¢ odbiorcom
swoj program lub ideologi¢ sktadajac obietnice, ze wyborcy skorzystajg z ich produktu
politycznego, w zamian oddajac na nich gtos w cyklicznych wyborach.

W obregbie marketingu politycznego politycy danych partii politycznych kontroluja
wladze publiczng poprzez jej organy. Przedstawiciele partii sceny politycznej prowadza
polityke gospodarcza, socjalng, zagraniczng, edukacyjng, obronng itd. w ramach marketingu
politycznego, w ktorym istotne jest, aby zachowa¢: wiasciwy poziom jawnoS$ci 1
przejrzystosci procesOw zwigzanych z decyzjami, uczciwos¢ oraz kompetencje. Politycy
powinni komunikowac si¢ ze swoimi wyborcami we wlasciwy sposob uzywajac do tego
r6znych kanatéw komunikacyjnych takich jak: prasa, radio, telewizja, media elektroniczne,

Internet, spotkania bezposrednie oraz reklam¢ zewnetrzng itp., w celu informowania ich o
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swoich zamiarach, postanowieniach, tlumaczy¢ swoje postepowania, decyzje,
niepowodzenia czy projekty. Pomocna jest umiejetnos¢ przedstawiania wlasnych dziatan w
pozytywnym S$wietle lub jako swoje osiggnigcia, aby staly si¢ wartoScia na rynku
politycznym, bedaca materialnym wynikiem polityki (Zrédto: Opracowanie na podstawie:

Skrzypinski, 2004:38).

4.5 Manipulacja w polityce — cechy charakterystyczne

Manipulacja jest obszarem komunikacji politycznej, ktora w kategoriach etycznych kojarzy
si¢ z tamaniem norm moralnych, oszustwem oraz klamstwem. Manipulacja jest
zakamuflowanym sposobem oddzialywania na $wiadomo$¢, a takze zachowanie
pojedynczych odbiorcéw jak i catych grup spotecznych, w celu realizacji danych zatozen
nadawcy (Czaplinska, 2015:31-32). Umiejetnos¢ manipulowania odbiorcami poprzez
swiadome wywieranie wptywu, a takze zdolno$¢ do wptywania na ich decyzje i poglady sa
istotne w komunikacji politycznej i wizerunkowe;j. Jesli stosowanie tych umiej¢tno$ci nie
przynosi zalozonego celu to sugeruje si¢ zmian¢ i dopasowanie dziatan aby przyniosty
zamierzony skutek. Osoba stosujgca manipulacje ma do dyspozycji dane statystyczne,
informacje, fakty, ktére majga postuzy¢ do ukrycia prawdziwych celow nadawcy wobec
odbiorcow (Czaplinska, 2015:31).

Stosowanie manipulacji zwykle odbywa si¢ w procesie komunikacji jezykowe;.
Takie dzialanie moze odbywac si¢ na ptaszczyznie przekazu informacji oraz na plaszczyznie
emocjonalnej przekazywanego komunikatu. ,,Na ptaszczyznie przekazywania informacji
manipulacja moze przybiera¢ forme¢ wyraznego ktamstwa, oszustwa, $wiadomego pomijania
pewnych tresci lub tez sugerowania pewnych tre§ci poprzez celowo ustalong kolejnos¢ ich
przekazywania” (Kli§, 2010:25)8!. Z kolei, na plaszczyznie emocjonalnej osoba
manipulujaca celowo wplywa na uczucia i wywoluje emocje u osoby manipulowanej. Zatem
komunikatorzy stosujacy manipulacj¢, w tym politycy, korzystaja z dorobku naukowego
psychologii 1 socjologii, co daje mozliwos¢ wykorzystywania tej wiedzy w procesie
manipulacji odbiorcow.

Osoba manipulowana nie jest §wiadoma bycia manipulowang i staje si¢ obiektem

manipulacji. Komunikator stosujacy manipulacj¢ posiada wiedzg, ktora uzywa do

181 K1i$, M. 2010. Ksztaltowanie si¢ znaczenia pojecia ,,manipulacja”. (red.). Aksman, J. W tomie: Manipulacja
pedagogiczno-spoteczne aspekty. Cze$¢ 1 Interdyscyplinarne aspekty manipulacji. Krakow: Krakowskie
Towarzystwo Edukacyjne sp. z 0.0. — Oficyna Wydawnicza AFM.
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wywierania wptywu na osob¢ manipulowang. Osoba manipulowana staje si¢ srodkiem lub
narzedziem w rekach osoby manipulujacej, bedacej sprawca dziatania (Klis, 2010:25).
Przekaz manipulacyjny przeprowadzany jest zwykle w trzech fazach, do ktorych

nalezg fazy: wstepna, podstawowa i emocjonalna:

Faza wstepna nacechowana bywa zazwyczaj intencjonalnoscig nadawcy. W tej
fazie nadawca przejmuje kontrole nad sytuacjg komunikowania i okresla sposob
prowadzenia oraz cel komunikacji. Nast¢gpnie nadaje komunikatom okreslone
znaczenia, stwarzajagc zarazem u odbiorcy wrazenie samodzielnosci w
podejmowaniu przez niego decyzji oraz dzialan, a takze dokonuje wyboru
medium. W fazie podstawowej dochodzi do odpowiedniego spreparowania
przekazywanych informacji w celu wywotania wrazenia ich wiarygodnosci.
Uzupelieniem, stosowanym w tej fazie komunikacji bywa korzystanie ze
srodkdw niewerbalnych, takich jak mita aparycja badz postawa sprawiajaca
wrazenie dysponowania rozlegta wiedza. W fazie emocjonalnej nadawca zmierza
przede wszystkim do wywotania emocji u odbiorcy komunikatu oraz podsuwa

mu korzystne dla siebie, a nie dla odbiorcy, sposoby reagowania®®?,

Rézne metody manipulacji mozna taczy¢ i uzywac jednocze$nie lub moga one
nastgpowaé bezposrednio po sobie (Grzywa, 2012:1)!%. Znajomosé technik manipulacji
umozliwia obron¢ przed manipulacja 1 wykorzystywaniem, a takze pomaga zachowac
niezalezno$¢ w swoich opiniach, czy wypowiadaniu swoich pogladéw. Pozwala to rowniez
zachowac¢ niezalezno$¢ od manipulatoréw w swoim postgpowaniu 1 zyciu. ,,Niezaleznie od
tego, jakie techniki manipulacji sg wobec nas stosowane 1 na jaka sfer¢ psychiki pierwotnie
oddziatuja, zawsze ingeruja one w nasze procesy myslowe, gdyz bez zmiany przekonan czy
postaw nie moglby zosta¢ osiagniety cel, ktory przy§wieca manipulatorowi” (Grzywa,
2012:2). Manipulator stara si¢ ukazac tylko takie sytuacje lub cechy danej osoby, ktére moga
wplyna¢ na postrzeganie ich przez osobe manipulowang oraz jej myslenie. Jest to celowe
zawe¢zanie horyzontu osoby manipulowanej, aby wplyna¢ na jej percepcje i osiggnac
wczesniej zamierzony cel. Manipulator moze tak zainteresowac i zaabsorbowac osobg
manipulowang, ze nie bedzie ona sobie zdawac sprawy z tego, ze podlega manipulacji 1 jest
sktaniana do jakiego$ zachowania lub, ze jej myslenie 1 uczucia ulegajg zmianie (Grzywa,

2012:2).

182 Thidem. s.27.
183 Grzywa, A. 2012. Potega manipulacji. Lublin: Wydawnictwo Czelej.
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Karwat (1998:19)!84 podsumowuje cechy charakterystyczne manipulacji, do ktérych

nalezg:

- wykorzystywanie cudzych stabych stron oraz wlasnej przewagi taktycznej, a takze
sprzyjajacej manipulatorowi sytuacji dla narzucenia swojej woli lub uprzedzenia w
czyms$ osoby manipulowanej;

- ukrywanie celow i zamiard6w manipulatora (przed osoba manipulowang), w
potaczeniu z odwracaniem uwagi od spraw pierwszorzednych oraz pozorowaniem
innych zadan jak i celow ubocznych 1 drugorzedowych jako gtownych;

- ukrywanie lub maskowanie (kamuflowanie) dzialah manipulatora oraz
prawdziwego charakteru, wlasnego sprawstwa i srodkow;

- uzywanie podst¢pu w celu wplywania na innych — stosujac wybieg lub putapke;

- wykorzystanie i podtrzymywanie nieSwiadomosci osob podlegajacych dziataniom
manipulatora lub utrzymywanie ich w ograniczonej i falszywej swiadomosci, a takze
powodowanie zaklocen w funkcjonowaniu $wiadomo$ci, majagce na celu
zdezorientowanie odbiorcy i ograniczenie lub pozbawienie go wptywu na sprawg;

- wykorzystanie odbiorcoOw jako narzedzi do dziatania oraz osiagnigcia wiasnych
celow;

- postuzenie si¢ potrzebami i1 warto$ciami odbiorcow w sposob instrumentalny, jako
zacheta, Srodkiem dezorientacji innych osob oraz klamliwego usprawiedliwienia
zamierzonych dziatan jako rzekomo wymuszonych, a takze dzialan interesownych
jako bezinteresownych;

- traktowanie odbiorcy oraz wykonawcy dziatah w sposob posrednio lub
bezposrednio uprzedmiotowiony;

- osiagganie korzysci poprzez uprzedmiotowienie odbiorcows;

- osigganie wlasnych korzysci kosztem interesow innych poprzez wykorzystywanie
ich oraz odpowiednie rozgrywanie sytuacji 1 uzywanie wlasnej przewagi
wprowadzajac odbiorcoOw w btad.

(Zrodto: Opracowanie na podstawie: Karwat, 1998:19).

Warto podkresli¢, ze stosowanie manipulacji w komunikacji politycznej potwierdza

zatozenia modelu DRAAM Puppla, w ktéorym tworca komunikatu odpowiednio zarzadza

184 Karwat, M. 1998. Sztuka manipulacji politycznej. Torun: Wydawnictwo Adam Marszalek.
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zdarzeniem komunikacyjnym majac zamierzone cele wobec odbiorcy. Pomys$lne stosowanie
manipulacji dla nadawcy komunikatu politycznego, wymaga wtasciwego uzycia zasobow
jezykowych oraz wiasnego potencjalu komunikacyjnego, zgodnie z modelem Puppla.
Umiejetne uzywanie potencjalu komunikacyjnego na wysokim poziomie daje mozliwo$¢

politykowi na manipulowanie swoimi odbiorcami.

4.5.1 Definicja manipulacji

Wedtug stownika PWN termin manipulacja zostat zdefiniowany jako ,,wykorzystywanie
jakichs okoliczno$ci, naginanie lub przeinaczanie faktow w celu udowodnienia swoich racji
lub wptywania na cudze poglady i zachowania” 8%,

Encyklopedia PWN podaje dwie definicje terminu manipulacja:

1) jedna z technik sprawowania wtadzy; sktanianie lub prowokowanie jednostki
(grupy) do podjecia w dobrej wierze okreslonych dziatan, aby nastepnie
dezawuujac je, skompromitowac jednostke (grupe) w oczach opinii publicznej i
wykorzystac to do osiggniecia wlasnych korzysci politycznej;

2) wyzyskanie zaufania, lojalnosci lub niewiedzy jednostki (grupy) do zdobycia
w niezauwazalny dla niej sposob petnej nad nig kontroli i osiagniecia wlasnych

celow!®s,

Wedtug definicji Czaplinskiej manipulacja ,,to ksztaltowanie pogladéw, postaw,
zachowan lub emocji bez ich wiedzy 1 woli cztowieka” (Czaplifiska, 2015:31). Techniki
manipulacji obejmuja: moralizatorstwo, prowokacje, o$mieszanie o0sob, podawanie
falszywych lub zmienionych informacji, wybidrcze fragmentaryzowanie danego
zagadnienia lub problemu (odpowiednio zwigkszajac lub zmniejszajac ich znaczenie)
(Czaplinska, 2015:31-32).

W najogo6lniejszym znaczeniu manipulacja to ,,wywieranie wptywu na cztowieka,
postugiwanie si¢ i sterowanie nim wbrew jego woli” (Klis, 2010:25). ,,Etymologia stowa
»manipulacja” pochodzi z faciny od terminu ,,manus pellere, co oznacza trzymac¢ dton w

czyjej$ dtoni, mie¢ kogos w rece” (Klis, 2010:25).

185 Zréd%o: https://sjp.pwn.pl/szukaj/manipulacja.html (23.04.2023).
186 Zrodto: https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/manipulacja;3937257.html (23.04.2023).
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Grzywa (2012) za Potockim (1999)'®" przytacza cztery definicje manipulacji. W
pierwszej z nich ,,manipulacja jest postuzeniem si¢ przez nadawce informacja do osiggnigcia
pozadanego przezen skrycie celu za pomoca $wiadomego znieksztatcenia obrazu
rzeczywistosci, co ogranicza mozliwosc¢ racjonalnej oceny oraz refleksyjnej reakcji ze strony
odbiorcy, w sposob zakamuflowany przesadza o jego postawie i w jakim$ stopniu uzaleznia”
(Grzywa, 2012:22; za: Potocki, 1999).

Druga definicja ujmuje, ze manipulacja jest sterowaniem ludzmi wbrew ich
interesom, a takze wbrew ich woli.

Trzecia definicja przytoczona przez Grzywe definiuje, ze manipulacja jest
sterowaniem czyims$ postepowaniem, aby osiagnaé wtasne korzysci, przy czym osoba, ktora
jest manipulowana, nie jest tego $wiadoma.

Czwarta definicja ujmuje, ze ,,celowo 1 skrycie ksztattujac w §wiadomosci cztowieka
falszywy obraz rzeczywistosci, manipulacja ze swej natury staje w opozycji wobec prawdy”

(Grzywa, 2012:22; za: Potocki, 1999).

4.5.2 Rodzaje manipulacji

Istnieje kilka podziatéw na rodzaje manipulacji. Grzywa (2012:20) za Lepa (1995) dzieli
manipulacj¢ na dwa rodzaje:

- spontaniczna,

- Zorganizowana.

Manipulacje mozna rowniez podzieli¢, pod katem uzyskiwanego rezultatu, na:

- skuteczna,

- daremna,

- ze skutkiem odwrotnym do zamierzonego.

Kolejny podziat dzieli manipulacj¢ na takie rodzaje jak:

1. Tradycyjna - do ktdrej naleza: plakaty, ulotki, reklamy.
2. Najnowsza - manipulatorzy odnosza si¢ do przekonan osob manipulowanych,
czyli swoich ofiar, do ich intelektu oraz woli — stosowanie manipulacji przy

uzyciu tzw. bodzcow podprogowych.

187 potocki, A. Mass media - narzedzie przekazu prawdy i manipulacji prawd. Zrodto: https:/teofil. dominika-
nie.pl/artykul/mass-media-narzedzie-przekazu-prawdy-i-manipulacja-prawda/ (23.04.2023).
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3. Polityczna - szczegdlnie skuteczna i czesto uzywana w systemach totalitarnych
ale nie. Manipulacja polityczna stosowana jest roOwniez w panstwach
demokratycznych.

4. Ideologiczna - indoktrynacja, np. antykoscielna, laicyzacja.

5. Handlowa — jest wytwarzaniem u osoby manipulowanej przekonania o
niezbednosci 1 konieczno$ci posiadania danego towaru. Manipulacja handlowa
jest skladaniem obietnicy osiaggniecia szczgscia czy prestizu przez osobg
manipulowana po nabyciu produktu danej marki (Zrédto: Opracowanie na

podstawie: Grzywa, 2012:20).

4.6 Propozycja modelu komunikacji politycznej w mediach masowych

Wynikiem badan nad komunikacja polityczna i wizerunkowg przy pisaniu tej dysertacji, a
takze w zwigzku z faktem istnienia niewielu modeli komunikacji politycznej w polskiej
literaturze naukowej, zaproponowany zostal ponizej model komunikacji politycznej w
mediach masowych. Model ten ujmuje elementy kilku modeli komunikacji réznych
prominentnych naukowcow, a przede wszystkim modelu komunikacji migdzyosobowej
DRAAM Puppla (2004), a takze modelu komunikacji jako transmisji Shannona 1 Weavera
(1948).

Linearno$¢ schematu procesu komunikacji oraz transmisja informacji zostaty ujete
w przedstawionym modelu komunikacji politycznej w oparciu o matematyczny model
transmisji Shannona 1 Weavera (1948), ktéry stanowi jego punkt wyjsciowy dla
zaproponowanego modelu.

Centralnym punktem modelu jest obecnos¢ 1 dzialanie komunikatora politycznego,
ktory posiada kompetencje komunikacyjng i potencjat komunikacyjny. Korzysta on z
posiadanych i1 rozwijanych zasobow jezykowych, a takze stara si¢ odpowiednio zarzadzac¢
wlasnym wizerunkiem, zgodnie z modelem komunikacji migdzyosobowej DRAAM Puppla
(2004).

Komunikator polityczny czerpie doradztwo od specjalistow od wizerunku,
marketingu politycznego i1 ekspertow od Public Relations. Moze on rowniez korzystaé ze

wskazowek 1 porad psychologow, socjologow, politologéw oraz spin doktorow.
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Rys.34. Model komunikacji politycznej w mediach masowych (opracowanie wiasne autora).

W zaproponowanym modelu komunikacji politycznej komunikator polityczny jest
pod wplywem kontekstu $rodowiskowego, kontekstu spoteczno-historycznego
(zaczerpnigtego z obrgczy spoteczno-historycznej zawartej] w modelu procesu propagandy
Jowett 1 O’Donnell (2012:361)), kultury, edukacji, ekonomii, ideologii, podzielanych wartosci,
rozmaitych opinii oraz wydarzef. Komunikator polityczny znajduje si¢ réwniez pod
wplywem presji opinii publicznej, ktéra powinien bra¢ pod uwage tworzac i wypowiadajac
komunikaty do swoich odbiorcow, aby zwigkszy¢ szanse odniesienia sukcesu
wizerunkowego 1 politycznego.

Trzeba doda¢, ze nie mozna poming¢ wpltywu instytucji rzadowych, w tym
ustawodawczych, finansowych oraz biznesowych na komunikacje polityczng oraz
wizerunkowga. Politycy, rdwniez $§wiatowej sceny politycznej, sg pod wplywem takze
cztonkow organizacji pozarzagdowych (ang. NGOs), stowarzyszen, fundacji, korporacji,
ktorzy nierzadko sg sponsorami kampanii wyborczych. Mimo, ze kampania wyborcza
wydaje odbywac si¢ tylko pomiedzy politykami, mediami a odbiorcami, to faktem jest, ze
w komunikacji politycznej wazng role odgrywaja wymienione powyzej grupy, ktorych
cztonkowie sg wptywowymi osobami w spoteczenstwie, z opinig ktorych politycy muszg si¢
liczy¢, jesli oczekuja ich poparcia czy finansowania kampanii. Tu, co warto podkreslic,
ujawnia si¢ rowniez rola mediacyjna komunikatora politycznego, ktory petni role mediatora

migdzy réznymi cztonkami spoleczefistwa réznych klas spolecznych. Komunikacja
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mediacyjna 1 rola komunikatora jako mediatora zostala przeanalizowana w Rozdziale
trzecim tej pracy doktorskiej (zatytutowanym: Mediacja w komunikacji).

Komunikator polityczny tworzy i przesyta komunikat polityczny, co zwykle odbywa
si¢ przy uzyciu mediow masowych. Jednak zanim media masowe zaczng preparowac
komunikat medialny na bazie komunikatu politycznego, tak zwani selekcjonerzy decyduja,
ktéora informacja ma by¢ transmitowana, a ktora nie. Pojecie ,,selekcjonerzy” zostato
zaczerpniete z modelu komunikacji miedzyosobowej, ktory dotyczy modelu przeptywu
informacji Lewina (1947) (model ten zwany jest rowniez topograficznym) 88,

Nastepnie pracownicy mediow zarzadzajg informacja, przygotowu;jg ja, obrabiajg i
w dalszej kolejnos$ci transmitujg do odbiorcy. Transmisja odbywa si¢ przy pomocy mediow
tradycyjnych, cyfrowych i internetowych. Uzywane media do przesytania komunikatow
politycznych zostaty przeanalizowane w tej dysertacji w Podrozdziale 1.4 (pod tytulem:
Sktadniki 1 proces udanej komunikacji migdzyosobowej) i obejmuja modalnos¢ wokalno-
stuchowa (mowa) lub dotykowo-wzrokowa (pismo, znak, obraz). Opisane we
wspomnianym podrozdziale §rodki medialne obejmuja przyklady takich $rodkow jak:
prezentacyjne, reprezentacyjne oraz mechaniczne. (Zwigzek mediow masowych z
komunikacja polityczng, a takze tak zwana mediatyzacja komunikacji politycznej zostata
przeanalizowana w Podrozdziale 4.2, zatytutowanym: Rozwdj i mediatyzacja komunikacji
politycznej oraz jej zwigzek z mediami masowymi).

Gdy komunikat polityczny zostanie pomyslnie przestany, wtedy zazwyczaj nastepuje
reakcja 1 dzialanie odbiorcy. Wptynigcie na opini¢, poglady czy dziatanie odbiorcy moze
by¢ rozpatrywane w kategoriach skuteczno$ci, wyniku 1 osiggnigcia celu przez
komunikatora politycznego, ktory uzywa komunikatu politycznego jako narzedzia realizacji
strategii  politycznej. Pozytywny 1 Kkorzystny wynik dzialania komunikacyjnego
komunikatora politycznego to taki, w ktérym odbiorca komunikatu przekonuje si¢ do
argumentacji polityka, jego wizerunku i ostatecznie popiera go w wyborach oddajac na niego
glos. Takie dziatanie komunikatora politycznego cechuje si¢ skutecznoscig, ktéra zostala
ujeta w zaproponowanym w tej dysertacji modelu komunikacji politycznej. Przytoczona tu

skuteczno$¢ zostala opisana i przedstawiona w schemacie kompetencji komunikacji (na

188 Trzeba tu jednak zaznaczy¢, ze obecnie zwlaszcza w mediach spotecznos$ciowych typu Youtube, Facebook
czy Twitter, w przeciwienstwie do mediéw tradycyjnych, komunikaty polityczne moga by¢ transmitowane z
pominigciem selekcjonerow i by¢ udostgpniane bezposrednio przez przypadkowych uzytkownikéw bez
preparowania i edytowania. Niektore portale spotecznosciowe umozliwiajg bezposrednie udostgpnianie na
zasadzie bezposredniego streamingu (na zywo), co umozliwia pomini¢cie selekcjonerow. Jednak czasem nawet
w portalach spotecznosciowych stosuje si¢ selekcje informacji, w taki sposob, ze kasuje si¢ materiat lub blokuje
konto uzytkownika uniemozliwiajac transmisj¢ komunikatu politycznego.
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podstawie Moreale, Spitzberg i Barge, 2008) w Podrozdziale 1.2. Skutecznos$¢ polityka w
komunikowaniu moze by¢ synonimem udanej komunikacji wizerunkowej i polityczne;j.

W komunikacji politycznej istnieje pojecie sprz¢zenia zwrotnego, ktore wptywa na
wszystkich uczestnikéw komunikacji politycznej, ze wzgledu na to, ze odbiorca komunikatu
politycznego jest kluczowym 1 docelowym uczestnikiem zdarzenia komunikacyjnego, do
ktorego wysytana jest informacja. Model sprzezenia zwrotnego DeFleura (1966) stal si¢
inspiracja do zawarcia terminu ,,Sprz¢zenie zwrotne” w zaproponowanym powyzej modelu
komunikacji politycznej. Reakcje i dziatania odbiorcy sg $cisle analizowane i przewidywane
przez uczestnikow komunikacji politycznej jak 1 medialnej, gdyz ma to kluczowe znaczenie
dla odniesienia sukcesu politycznego i wizerunkowego, a takze (innymi stowy) sprzedania
produktu medialnego, wizerunkowego i politycznego (zob. Marketing polityczny —
Podrozdziat 4.4.5).

Wszystkie modele, ktorych elementy staty si¢ inspiracja do zaproponowania modelu
komunikacji politycznej w mediach masowych zostaly ujete 1 przeanalizowane w

Podrozdziale 1.3 tej dysertacji.

Podsumowanie:

Obecnie nie jest mozliwe odniesienie sukcesu politycznego jak i1 wizerunkowego przez
polityka $wiatowej sceny politycznej (zwlaszcza w krajach demokratycznych), bez
wykorzystywania medidéw masowych, technologii cyfrowych, a takze kompetencji na
wysokim poziomie z zakresu obszarow komunikacji politycznej takich jak marketing
polityczny, retoryka, Public Relations czy perswazja. Z tego wzgledu, politycy swiatowej
sceny politycznej korzystaja z wiedzy 1 doradztwa specjalistow od wizerunku, marketingu
politycznego 1 PR, aby windowaé swoj wizerunek w gorg i przez to zyskaé aprobate jak
najwiekszej ilosci odbiorcow, gdyz od ich gtosow zalezy ich sukces wyborczy, wizerunkowy
jak 1 polityczny.

Zgodnie z modelami komunikacji mi¢dzyosobowej DRAAM Puppla oraz Shannona
1 Weavera, komunikator polityczny potrzebuje wysokiej kompetencji komunikacyjnej,
odpowiedniego zarzadzania komunikatem, wlasnymi zasobami jezykowymi 1 potencjalem
komunikacyjnym, aby odnie$¢ sukces wizerunkowy 1 polityczny na §wiatowej scenie
politycznej. Odpowiednio kodujac informacje w komunikacie politycznym i1 uzywajac
wspodlnego kodu migedzy nadawca a odbiorca, co jest fundamentem matematycznego modelu

komunikacji jako transmisji Shannona i Weavera, polityk stara si¢ wptyna¢ na adresata w
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zamierzonym celu odniesienia sukcesu wizerunkowego 1 politycznego. Odpowiednie
zarzadzanie kompetencjg i potencjatem komunikacyjnym, jezykiem oraz umiejetne
tworzenie komunikatu ma doprowadzi¢ do zmiany pogladéw odbiorcy, utwierdzenia go w
danej kwestii, zyskania jego poparcia i ostatecznie oddania na danego polityka glosu w
wyborach, co jest zgodne z zalozeniami modelu komunikacji DRAAM Puppla (2004).
Dziatania podejmowane przez komunikatora $wiatowej sceny politycznej w zdarzeniu
komunikacyjnym, ktore cechujg si¢ wysoka kompetencja komunikacyjng, a takze
odpowiednim zarzadzaniem zasobami jezykowymi i komunikatem, zwigkszaja szanse
odniesienia sukcesu wizerunkowego i politycznego oraz spelnienia wymogow udanej

komunikacji wizerunkowej jak i polityczne;.

198



Rozdzial piaty: Analiza badan empirycznych

Rozdziat ten obejmuje metodologi¢, ktora zostata uzyta do =zebrania danych i
przeprowadzenia trzech badan empirycznych oraz analiz¢ uzyskanych wynikow. Dane do
badan zawarte w tej dysertacji dotycza obszarow badawczych komunikacji wizerunkowe;j,
politycznej oraz mediacyjnej komunikatorow $wiatowej sceny politycznej. Obszary te
zostaly opisane i przeanalizowane w rozdzialach teoretycznych 1-4, w oparciu o literature
fachowa prominentnych badaczy komunikacji mig¢dzyosobowej, medialnej, politycznej,
wizerunkowej 1 mediacyjnej. Punktem wyjsciowym do badan zawartych w tej pracy sa
modele komunikacji, takie jak model komunikacji jako transmisji Shannona i Weavera
(1948) oraz model komunikacji migdzyosobowej DRAAM Puppla (2004). Elementy modelu
DRAAM Puppla zostaly uzyte jako narzedzia do analizy 1 opisu kompetencji
komunikacyjnej, zasobow jezykowych 1 mowy (werbalnymi) oraz zasobéw niewerbalnych
przez czynnik ludzki, zawezony do komunikatoréw politycznych $wiatowej sceny

polityczne;.

5.1 Metodologia badan naukowych

Badania zostaly przeprowadzone anonimowo przy uczestnictwie studentow dwoch
bydgoskich uczelni wyzszych Collegium Medicum w Bydgoszczy (Uniwersytetu Mikotaja
Kopernika w Toruniu) oraz Bydgoskiej Szkoty Wyzszej. W badaniach uczestniczyli studenci
rozmaitych kierunkow studiow, takich jak: lekarski, pielegniarstwo, farmacja, fizjoterapia,
bezpieczenstwo narodowe, logistyka, marketing cyfrowy oraz administracja.

Badania zostaly przeprowadzone przy uzyciu kwestionariuszy zawierajacych pytania

199



zamknigte. Zebrane dane do badan dotyczyly oceny komunikacji wizerunkowe;,
mediacyjnej, politycznej oraz kompetencji komunikacyjnych komunikatoréw politycznych
swiatowej sceny politycznej. Dane zostaty przedstawione w postaci graficznych wykresow,
ktore nastgpnie zostaly przeanalizowane przy pomocy modelu komunikacji
miedzyosobowej DRAAM Puppla (zob. Puppel, 2004) pod katem poziomu prowadzenia
udanej badz nieudanej komunikacji wizerunkowej danych politykow §wiatowej sceny. Do
przedstawienia graficznego danych otrzymanych przy pomocy trzech ankiet (Zataczniki 1-
3) postuzono si¢ wykresami typu kolumnowego, stupkowego oraz kotowego, na ktérych
wyniki przedstawiono procentowo. Pytania ankiety dotyczyly odbioru elementéw
wizerunku komunikacji werbalnej oraz niewerbalnej przez osoby, ktore wzigty udzial w
badaniach oraz oceny umiejetnosci zarzadzania nimi podczas wydarzen komunikacyjnych
stosowanych przez komunikatorow politycznych $wiatowej sceny politycznej. Tak wigc
komunikator polityczny mogt prowadzi¢ komunikacje wizerunkowa danego elementu
wizerunku na poziomie wysokim, $rednim, badz niskim. Dominacja ocen niskich
(niedostatecznych i miernych) oznaczata, ze komunikacja wizerunkowa danego polityka nie
byta udana i wymagata zmian. Stopien umiejetnosci stosowania i zarzadzania kompetencja
komunikacji wizerunkowej (ZKKom) komunikatoréw politycznych $wiatowej sceny
politycznej, zostal przeanalizowany i oceniony przy uzyciu modelu komunikacji
migdzyosobowej] DRAAM Puppla (zob. Rozdziat 1, Podrozdziat 1.2.16).

Przy tworzeniu pytan do trzech badan ujetych w tej dysertacji (Zataczniki 1-3)

postuzono si¢ zalozeniami, wedtug ktorych pytania i pozycje testowe powinny:

- nie by¢ zbyt dhugie;

- nie zawiera¢ konstrukcji zdaniowych zbyt zloZzonych, a raczej powinny by¢ zbudowane ze
zdan prostych;

- by¢ sformutowane w trybie oznajmujacym i unika¢ przeczen (a szczegdlnie podwdjnych,
ktore moga prowadzi¢ do btednej interpretacji);

- zawiera¢ jezyk szeroko rozumiany i prosty; unikac j¢zyka zrozumiatego tylko dla waskiego
grona o0sob 1 nie zawiera¢ zbyt trudnych zwrotéw lub wyrazen;

- by¢ dopasowane do przecietnych kompetencji jezykowych osob bioracych udziat w
ankiecie/badaniu;

- zawiera¢ poprawne sformutowania gramatyczne;

- unika¢ okreslen, ktorym mozna przypisywac¢ rézne znaczenia (Zrddlo: Opracowanie na
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podstawie: Hornatowska, 2007:168) °.

5.2 Badanie pierwsze

Badanie to dotyczyto cech wizerunkowych i mediacyjnych, a takze kompetencji
komunikacyjnych komunikatora politycznego $wiatowej sceny politycznej, ktore maja
istotne znaczenie dla uzyskania poparcia wsrod potencjalnych wyborcoéw. Niniejsze badanie
sktadato si¢ z siedmiu pytan wielokrotnego wyboru oraz z czgsci dotyczacej danych osob
ankietowanych (zob. Zatacznik 1).

W badaniu pierwszym wzie¢to udziat stu respondentow (n=100). Badanie odbyto si¢

przy udziale studentow ponizszych instytucji szkolnictwa wyzszego w miejscach i terminach

podanych ponizej:
Data badania Uczelnia, na ktorej Kierunek 1 rok studiow Liczba
przeprowadzono uczestnikow
badanie (n=100)
05.11.2022 Siedziba BSW Studenci I roku kierunku | 19 osob
administracji, studiow 1
stopnia
15.11.2022 Siedziba CM Studenci II roku kierunku | 21 oséb
lekarskiego, studiow I
stopnia
16.11.2022 Siedziba CM Studenci II roku kierunku | 19 oséb
optyki, studiéw I stopnia
18.11.2022 Siedziba CM Studenci II roku kierunku | 21 os6b
fizjoterapii, studiow 1
stopnia
19.11.2022 Siedziba BSW Studenci II roku kierunku | 12 oséb
administracji, studiow I
stopnia
26.11.2022 Siedziba BSW Studenci II roku kierunku | 8 osob

189 Hornowska, E. 2007. Testy psychologiczne. Teoria i praktyka. Warszawa: Wydawnictwo Naukowe
Scholar.
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marketingu cyfrowego,

studiow I stopnia

Tabela 9. Liczba uczestnikow ankiety, miejsce, kierunek studiéw oraz data przeprowadzenia

badania pierwszego.

1. Charakterystyka grupy osob, ktora wzieta udzial w badaniu:
W grupie 100 oséb bioracych udzial w badaniu 75% stanowily kobiety, a 25% mezczyzni.
11% stanowily osoby w przedziale wiekowym 18-20 lat. 82% oséb ankietowanych byla w
przedziale wiekowym 21-30 lat, a 6% w przedziale 31-40 lat. Za miejsce zamieszkania 16%
podato miasto powyzej 500 tysiecy mieszkancow, 29% podato miasto pomiedzy 500-300
tysiecy mieszkancow, 24% miasto ponizej 300 tysigcy, a 30% podato, ze mieszka na wsi.
63% osob podato, ze ma wyksztatcenie $rednie, 32% wyzsze licencjackie, a 4% wyzsze
magisterskie. 71% osob ankietowanych podato, Ze nie interesuje si¢ komunikacja polityczna,
a 29%, ze interesuje si¢ nig.

2. Analiza danych zebranych w badaniu przeprowadzonym w formie ankiety:

W pytaniu pierwszym osoby ankietowane miaty wskaza¢ elementy wizerunku
komunikatora politycznego, ktore uwazaja za najwazniejsze dla odniesienia sukcesu
wyborczego. W pytaniu tym mozna bylo zaznaczy¢ maksymalnie cztery odpowiedzi.
Elementy wizerunku dotyczyly: mimiki twarzy, wygladu zewnetrznego, tonu glosu, tresci
wypowiedzi, gestykulacji 1 widocznych zdolnosci mediacyjnych. Wyniki zostaly

przedstawione na ponizszym wykresie (zob. Wykres 3.).
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Wykres 3. Najwazniejsze elementy wizerunku komunikatora politycznego dla odniesienia sukcesu

wyborczego.

Wedlug powyzszego wykresu 88% o0sO6b ankietowanych zaznaczylo tresc
wypowiedzi jako najwazniejszy element wizerunku komunikatora politycznego dla
odniesienia sukcesu wyborczego. Oznacza to, ze to co wypowiada komunikator polityczny
oraz tresci, ktére ma do przekazania swoim odbiorcom maja najistotniejsze znaczenie.
Drugim najwazniejszym elementem wizerunku polityka, ktory osoby ankietowane wskazaty
byt ton glosu (74%). Wazne jest wiec w jaki sposob komunikator polityczny uzywa wlasnego
glosu przemawiajac do swoich odbiorcéw. Prawie potowa oséb ankietowanych
zadeklarowata, ze wyglad zewnetrzny jest rowniez istotny do odniesienia sukcesu
wyborczego przez polityka (47%). Wykres przedstawia, ze 40% respondentéw uwaza, ze
mimika twarzy odgrywa istotng role¢ w sukcesie politycznym. Na przedostatnim miejscu
osoby ankietowane wskazaty widoczne zdolnosci mediacyjne jako najwazniejsze elementy
wizerunku dla odniesienia sukcesu wyborczego (39%). Za najmniej istotny element
wizerunku uznano gestykulacje (36%).

Wykres wyraznie potwierdza, ze komunikator polityczny powinien zwraca¢ jak
najwigkszg uwage do tresci swoich wypowiedzi, ktore powinny by¢ przemyslane, racjonalne
1 budujace zaufanie wsrdod swoich wyborcow. Rowniez operowanie odpowiednim tonem

glosu podczas przemawiania do odbiorcoOw oraz dbanie o wiasny wyglad zewnetrzny sa

203



kluczowe dla zyskania poparcia i odniesienia sukcesu wyborczego.

Pytanie drugie mialo na celu aby osoby ankietowane wskazaty elementy wizerunku
komunikatora politycznego, ktore uwazaja za najmniej pozytywne dla odniesienia sukcesu
wyborczego (zob. Wykres 4.). W tym pytaniu mozna bylo zaznaczy¢ maksymalnie cztery
odpowiedzi. Elementy wizerunku komunikatora politycznego, ktére mozna bylo zaznaczy¢
to: mimika twarzy (nadmierna mimika twarzy), wyglad zewnetrzny (niedbaly wyglad,
niecodpowiedni ubidr), ton glosu (draznigcy glos), tres¢ wypowiedzi (niejasna tresc
wypowiedzi, nieodpowiednia wypowiedz, klamliwa wypowiedz), gestykulacja (nadmierna

gestykulacja) oraz widoczne zdolno$ci mediacyjne (brak widocznych zdolnos$ci

mediacyjnych).
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Mimika twarzy Wyglad Ton gtosu Tres¢ wypowiedzi  Gestykulacja Widoczne
(nadmierna zewnetrzny (draznigcy ton)  (niejasna tresé (nadmierna zdolnosci
mimika twarzy) (niedbaty wyglad, wypowiedzi, gestykulacja) mediacyjne (brak
nieodpowiedni nieodpowiednia widocznych
ubior) wypowiedz, zdolnosci
ktamliwa mediacyjnych)
wypowiedz)

Wykres 4. Najmniej pozytywne elementy wizerunku komunikatora politycznego dla odniesienia

sukcesu wyborczego.

Osoby biorgce udziat w ankiecie wskazaty, ze niedbaly wyglad zewnetrzny i
nieodpowiedni ubidér s3 najmniej pozytywnymi elementami wizerunku komunikatora
politycznego dla odniesienia sukcesu wyborczego (84%). Podobnie negatywny odbior miaty
niejasna tre§¢ wypowiedzi, nieodpowiednia wypowiedz oraz klamliwa wypowiedz, co
zadeklarowato 74% respondentow. Na trzecim miejscu osoby ankietowane wskazaty

draznigcy ton glosu jako najmniej pozytywny element wizerunku komunikatora
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politycznego (47%). Z kolei, 34% osob zadeklarowato nadmierng gestykulacje jako element
wizerunku, ktory jest najmniej pozytywny dla odniesienia sukcesu wyborczego. 31%
respondentow wskazato nadmierng gestykulacje, a brak widocznych zdolnosci
mediacyjnych uzyskat tylko 20%.

W kolejnym punkcie badania pierwszego osoby ankietowane miaty wskaza¢ jakimi
elementami wizerunku komunikacji werbalnej oraz kompetencjami komunikacyjnymi
powinien cechowa¢ si¢ komunikator $wiatowej sceny politycznej (zob. Wykres 5 i Wykres
6). Osoby odpowiadajagce na to pytanie mialy zaznaczy¢ ,,+” cechy, ktorymi powinien
charakteryzowa¢ si¢ komunikator polityczny, ,-” cechy, ktérymi nie powinien
charakteryzowac¢ si¢ komunikator polityczny lub ,,0” cechy, ktoére nie maja znaczenia. Do
tych elementéw wizerunku podlegajacych ocenie przez osoby ankietowane naleza:
uzywanie bogatych zasobow jezykowych, uzywanie ubogich zasobow jezykowych,
wypowiadanie si¢ w sposob przejrzysty, wypowiadanie si¢ w sposOb niejasny, umiejetne
argumentowanie swojego stanowiska, nieumiej¢tne argumentowanie swoich racji,
konstruowanie starannych wypowiedzi, konstruowanie niedbatych wypowiedzi,
konstruowanie wypowiedzi niezawierajacych btgdow jezykowych, konstruowanie
wypowiedzi zawierajacych bledy jezykowe, umiejetne mediowanie mig¢dzy grupami
spotecznymi, stronami sporu oraz nieumiej¢tne mediowanie miedzy grupami spolecznymi,

stronami sporu.
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B Cechy, ktérymi powinien charakteryzowac sie komunikator polityczny
B Cechy, ktérymi nie powinien charakteryzowac sie komunikator polityczny

Cechy, ktdére nie maja znaczenia

Wykres 5. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej oraz kompetencje komunikacyjne, ktorymi

powinien cechowa¢ si¢ komunikator $wiatowej sceny polityczne;.
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Wykres 6. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej oraz kompetencje komunikacyjne, ktérymi

powinien cechowac si¢ komunikator §wiatowej sceny politycznej - kontynuacja.

Wiegkszo$¢ osob bioracych udzial w ankiecie (79%) zadeklarowato, ze uzywanie
bogatych zasobow jezykowych powinno by¢ elementem wizerunku komunikatora
politycznego $wiatowej sceny politycznej, a 10% osob wskazato, ze ta cecha nie ma
znaczenia. Odpowiednio, 80% respondentow wskazato, ze komunikator §wiatowej sceny
politycznej nie powinien cechowaé si¢ uzywaniem ubogich zasoboéw jezykowych.
Nastepnie, 87% respondentéw zadeklarowato, ze komunikator §wiatowej sceny politycznej
powinien wypowiadac si¢ w sposob przejrzysty, a 88% wskazato, ze nie powinien cechowacé
si¢ niejasnym sposobem wypowiadania si¢. Z kolei 88% o0sob bioragcych udzial w badaniu
zaznaczylo, ze komunikator polityczny §wiatowej rangi powinien dysponowa¢ kompetencja
umiejgtnego argumentowania swojego stanowiska 1 tyle samo (88%) wskazalo, ze
nieumiej¢tne argumentowanie swojego stanowiska nie powinno go cechowac¢. Co wiecej
83% respondentow zadeklarowato, ze konstruowanie starannych wypowiedzi powinno by¢
kompetencja komunikatora $wiatowej sceny politycznej 1 tyle samo wskazato, ze
konstruowanie niedbatych wypowiedzi nie powinno go charakteryzowac. Dodatkowo, 73%
0s0b zaznaczyto, ze komunikator polityczny §wiatowej rangi powinien charakteryzowac si¢

konstruowaniem wypowiedzi niezawierajacych btedéw jezykowych, podczas gdy 16%
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wyrazilo opini¢, Ze nie ma to znaczenia. Podobnie, 76% respondentow zadeklarowato, ze
konstruowanie wypowiedzi zawierajacych bledy jezykowe nie powinno cechowac
komunikatora $wiatowej sceny politycznej, a 13%, ze nie ma to znaczenia. W badaniu tym
82% osOb réwniez wskazalo, ze komunikator polityczny rangi $wiatowej powinien
charakteryzowa¢ si¢ kompetencja do umiejetnego mediowania migdzy grupami
spotecznymi i stronami konfliktu, a 7% zaznaczyto, Ze nie ma to znaczenia. Podobnie, 83%
respondentow zadeklarowato, Ze nieumiejetne mediowanie migdzy grupami spolecznymi i
stronami sporu nie powinno charakteryzowa¢ komunikatora §wiatowej sceny politycznej,
podczas gdy 6% stwierdzilo, Zze nie ma to znaczenia dla jego wizerunku.

Pytanie czwarte brzmiato: ,Jakimi elementami wizerunku w komunikacji
niewerbalnej powinien cechowac¢ si¢ komunikator $§wiatowej sceny politycznej?” Osoby
odpowiadajace na to pytanie mogly zaznaczy¢ jedng odpowiedz dla kazdego elementu
wizerunku a-d. Podpunkt a) dotyczyl wygladu fizycznego komunikatora politycznego, w
ktérym ujeto do oceny: wzrost, sylwetke, twarz, fryzure, wasy (u mezczyzny), okulary,
opalenizng. W podpunkcie b) oceniano mowge ciata, gestykulacje oraz sposob poruszania
si¢. Podpunkt c¢) dotyczyl glosu komunikatora politycznego, w ktorym osoba ankietowana
oceniata ton glosu, sil¢ glosu oraz wymowe. W podpunkcie d) oceniano ubior, pte¢ oraz

wiek komunikatora politycznego.

a) Wyglad fizyczny:

Wzrost

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Wysoki wzrost B Niski wzrost B Wzrost nie ma znaczenia

Wykres 7. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora

politycznego - wzrost.
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Sylwetka

B Smukta sylwetka B Niesmukta sylwetka B Sylwetka nie ma znaczenia

Wykres 8. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora
politycznego - sylwetka.
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B Zadbany wyglad twarzy B Niezadbany wyglad twarzy B Wyglad twarzy nie ma znaczenia

Wykres 9. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora

politycznego - twarz.

Fryzura

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

m Zadbana fryzura M Zaniedbana fryzura B Zadbanie fryzury nie ma znaczenia

Wykres 10. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora
politycznego - fryzura.
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Wasy (u mezczyzny)

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

W Wasy sg obecne H Nie ma wasow B Obecno$¢ wasoéw nie ma znaczenia

Wykres 11. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora

politycznego -wasy (u mezczyzny).

Broda (u mezczyzny)

0 20 40 60 80 100

M Broda jest obecna M Brak brody W Obecnos¢ brody nie ma znaczenia

Wykres 12. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora

politycznego - broda (u me¢zczyzny).

Okulary

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

B Okulary sg obecne M Brak okularéw B Obecnos¢ okularéw nie ma znaczenia

Wykres 13. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora

politycznego - okulary.
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Opalenizna -
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Opalona cera M Brak opalenizny ~ ® Opalenizna nie ma znaczenia

Wykres 14. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej: wyglad fizyczny komunikatora

politycznego - opalenizna.

Analizujac wyglad zewngtrzny duza wigkszo$¢ osob ankietowanych zadeklarowata,
ze wzrost komunikatora politycznego nie miat znaczenia (87%), ale 13% preferowato
wysoki wzrost (zob. Wykres 7.). Podobnie, 78% wskazato, ze sylwetka nie miata znaczenia,
cho¢ 22% preferowato smukta sylwetke u polityka (zob. Wykres 8.). W przypadku twarzy,
90% o0s06b ankietowanych wolato, aby komunikator polityczny miat zadbang twarz, a tylko
dla 10% wyglad twarzy nie miat znaczenia (zob. Wykres 9.). Wigkszos¢ respondentow
(88%) preferowala, zeby fryzura polityka byla zadbana, cho¢ dla 12% nie mialo to znaczenia
(zob. Wykres 10.). Wiekszo$¢ osob bioracych udzial w badaniu wskazalo, ze obecno$¢
wasOw nie miata znaczenia (85%), cho¢ 13% preferowato, aby polityk nie miat wasow (zob.
Wykres 11.). Podobnie wykres wskazuje, ze obecnos$¢ brody u komunikatora politycznego
nie miata znaczenia (86%), podczas gdy 13% o0sdb wolatoby brak brody u mezczyzny (zob.
Wykres 12.). Nastepnie, 89% o0sob bioracych udziat w ankiecie zadeklarowato, Zze obecnos¢
okularéow u polityka nie miata znaczenia (zob. Wykres 13.). Z kolei, 86% respondentéw
zadeklarowato, ze opalenizna u polityka formatu §wiatowego nie miata znaczenia, a 10%
wolatoby brak opalenizny (zob. Wykres 14.). Oznacza to, ze do elementéw wizerunku
wygladu fizycznego komunikatora politycznego, ktore byly preferowane przez osoby

bioragce udzial w ankiecie, naleza: zadbany wyglad twarzy,

b) Mowa ciala, gestykulacja i sposob poruszania sie:
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Mowa ciata
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B Mowa ciata wyraza postawe dominujgcg B Mowa ciata wyraza postawe ulegtosci

B Mowa ciata nie ma znaczenia

Wykres 15. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego - mowa

ciala.
Gestykulacja
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
B Nadmierna gestykulacja B Powsciggliwa gestykulacja B Gestykulacja nie ma znaczenia

Wykres 16. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego -

gestykulacja.
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Sposdb poruszania sie

B Dostojne poruszanie sie M Niedbaty sposéb poruszania sie B Sposéb poruszania sie nie ma znaczenia

Wykres 17. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego - sposob

poruszania si¢.

Analizujac wyniki dotyczace mowy ciala, gestykulacji oraz sposobu poruszania sig,

wiekszos¢ osob ankietowanych wolata, aby mowa ciala komunikatora politycznego
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wyrazala postawe dominujaca (87%), stosowat on powsciagliwg gestykulacje (77%), a takze
dostojnie poruszat sie (86%) (zob. Wykres 15-17.). 10% respondentéw zaznaczyta, ze mowa
ciata nie ma znaczenia. Z kolei, 18% o0s6b bioragcych udzial w badaniu zadeklarowato, ze
gestykulacja komunikatora politycznego nie ma znaczenia, a 14%, ze jego sposob
poruszania si¢ nie ma znaczenia. Oznacza to, ze preferowanymi przez respondentéw
elementami wizerunku komunikatora §wiatowej sceny politycznej byly: zdecydowana i
dominujaca postawa oraz dostojny sposob poruszania si¢ przy powsciagliwej i

kontrolowanej gestykulacji.

c) Glos

Ton gtosu

0 10 20 30 40 50 60

Wysoki m Niski mChrapliwy ®Ton gtosu nie ma znaczenia
Wykres 18. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego - ton

glosu.

Sita gtosu
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m Silny glos ~ m Staby gtos M Sita gtosu nie ma znaczenia

Wykres 19. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego - sita glosu.
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Wymowa
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
B Wymowa prawidtowa B Zauwazalne wady wymowy B Wymowa nie ma znaczenia

Wykres 20. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego - wymowa.

Analizujac wykresy zwigzane z gtosem komunikatora politycznego Swiatowej sceny
politycznej (zob. Wykres 18-20.), mozna zaobserwowac, ze ponad potowa, czyli 57% os6b
ankietowanych, preferowata niski ton glosu, 91% silny glos, a takze 92% wymowe
prawidtowa. 28% respondentdéw wskazalo, ze ton glosu nie ma znaczenia, 9%, ze sita glosu
nie ma znaczenia, a 8%, ze wymowa nie ma znaczenia dla odbioru wizerunku komunikatora
politycznego rangi $wiatowej. Oznacza to, ze elementami wizerunku, ktore bytly
zdecydowanie oczekiwane od komunikatora §wiatowej sceny politycznej, przez osoby
bioragce udzial w ankiecie, nalezaly: silny glos oraz prawidlowa wymowa podczas

wypowiedzi medialnych i zdarzen komunikacyjnych.

d) Ubiodr, ptec i wiek

Ubidr
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M Ubiér formalny  m Ubidr nieformalny B Ubidr nie ma znaczenia

Wykres 21. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego - ubior.
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Pte¢
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B Mezczyzna H Kobieta M Pteé nie ma znaczenia

Wykres 22. Element wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego - pte¢.

Wiek

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

do40lat m41-60lat m61-wzwyz B Wiek nie ma znaczenia

Wykres 23. Element wizerunku komunikatora politycznego - wiek.

Dokonujac analizy ubioru, plci 1 wieku komunikatora politycznego (zob. Wykres 21-
23.), mozna stwierdzié, ze 87% preferowalo ubiér formalny, 88% zadeklarowato, ze pte¢ nie
miata znaczenia, a dla 40% wiek rowniez nie mial znaczenia. Odpowiednio, 11%
zaznaczylo, ze ubidr nie ma znaczenia, a 11% preferowalo, aby komunikator polityczny byt
mezcezyzna. 30% zadeklarowato, Ze cheiatoby, aby polityk miat do 40 lat, a 33% migdzy 41-
60 lat (w podpunkcie dotyczacym wieku komunikatora politycznego respondenci mogli
zaznaczy¢ wiece] niz jedng odpowiedz). Oznacza to, ze elementy wizerunku, ktorych
oczekiwano od polityka s§wiatowej sceny byt ubiér formalny oraz wiek do szes¢dziesieciu
lat, podczas gdy pte¢ nie miata znaczenia, wedtug opinii respondentow.

W pytaniu pigtym osoby biorgce udzial w ankiecie miaty zaznaczy¢ ,,+” elementy

2

wizerunku majace pozytywny wptyw na odbiér komunikatora politycznego, ,,-” elementy
wizerunku majgce negatywny wptyw na jego odbior lub ,,0” elementy wizerunku niemajgce

wplywu na odbioér komunikatora politycznego (zob. Zatacznik 1, punkt 5). Do ocenianych
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elementéw wizerunku, odpowiednio do ponizszego wykresu, naleza:

1.

2
3
4.
5

100

o

o

o

branie udziatu w politycznych debatach telewizyjnych,

branie udziatu w programach typu talk show,

branie udziatu w bezposrednich spotkaniach z wyborcami,

uzywanie portali spotecznosciowych,

branie udzialu w obchodach $wiat panstwowych, rocznicach waznych
wydarzen historycznych, itp.,

branie udziatlu w uroczystos$ciach oddawania do uzytku nowych obiektéw (np.
mostow, wiaduktow, autostrad, budynkow, itp.),

pokazywanie si¢ w otoczeniu cztonkow swojej rodziny,

pokazywanie si¢ w otoczeniu o0so6b znanych i wpltywowych (politykow,

finansistow, naukowcow, 0sob zastuzonych, itp.).

1ot

Wykres 24. Elementy wizerunku komunikatora politycznego majace pozytywny, negatywny lub

neutralny wptyw na jego odbidr i szanse na sukces wyborczy.

Z wykresu wynika, ze branie udziatu w politycznych debatach telewizyjnych miato

istotne pozytywne znaczenie na odbidr i szanse odniesienia sukcesu wyborczego (wedhug

88% o0sob ankietowanych) (zob. Wykres 24.). Z kolei, branie udziatlu w programach typu

talk show miato negatywny wplyw na wizerunek polityka, co potwierdzito 44%

respondentéw. Nastepnie, zdaniem 99% oso6b biorgcych udzial w badaniu, branie udzialu w
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bezposrednich spotkaniach z wyborcami miato pozytywny wpltyw na wizerunek polityka i
szanse odniesienia sukcesu wyborczego. Co wigcej, 85% respondentéw zadeklarowato, ze
uzywanie portali spoteczno$ciowych miato pozytywny wplyw na wizerunek komunikatora
politycznego 1 zwigkszalo szanse odniesienia sukcesu wyborczego. Wedlug 95% osob
ankietowanych branie udziatu w obchodach $wiat panstwowych, rocznicach waznych
wydarzen historycznych, itp., mialo pozytywny wplyw na wizerunek polityka. Ponad
potowa, czyli 54% stwierdzila, ze branie udzialu w uroczystosciach oddawania do uzytku
nowych obiektéw, jak np. mostow, wiaduktow, autostrad, budynkow, rowniez miato
pozytywny wpltyw na szanse odniesienia sukcesu wyborczego oraz wizerunek polityka, a
tylko 10% zaznaczylo, ze miato to negatywny wptyw. Wiekszo$¢ osob bioracych udziat w
badaniu stwierdzita (58%), ze pokazywanie si¢ w otoczeniu cztonkdéw swojej rodziny miato
korzystny wptyw na wizerunek komunikatora politycznego, podczas gdy 36% respondentow
stwierdzito, Ze nie mialo to znaczenia. Ostatecznie, 59% o0soOb zaznaczylo, ze pokazywanie
si¢ w otoczeniu osob znanych i wptywowych (politykow, finansistoéw, naukowcow, 0sob
zastuzonych, itp.) miato pozytywny wptyw na wizerunek polityka i zwickszato jego szanse
odniesienia sukcesu wyborczego.

Kolejne pytanie dotyczyto typu wizerunku komunikatora politycznego, ktory
najbardziej odpowiadal osobie bioracej udzial w ankiecie. Mozna bylo zaznaczyc
maksymalnie cztery odpowiedzi. Do typéw wizerunku komunikatora politycznego, ktore

mozna byto zaznaczy¢, nalezaty: ojciec/matka narodu, obronca wartosci, idol, heros,

ekspert, tak zwany zwykty czlowiek, amant, luzak oraz blazen.

|

= Ojciec/matka narodu = Obronca wartosci Idol
Heros = Ekspert = Tak zwany zwykty cztowiek
= Amant » Luzak = Btazen

Wykres 25. Preferowany typ wizerunku komunikatora politycznego.
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Analizujac preferowany typ wizerunku komunikatora politycznego (zob. Wykres
25.), respondentom najbardziej odpowiadal wizerunek polityka eksperta (66%). Na drugim
miejscu osobom ankietowanym odpowiadat wizerunek tak zwanego zwyktego cztowieka
(58%). Nastepnie 54% otrzymat wizerunek polityka jako obroncy wartosci. W dalszej
kolejnosci, 47% respondentdw odpowiadal wizerunek ojca/matki narodu, a 15% wizerunek
herosa. Wizerunek polityka idola uzyskal 12% preferencji, a typ luzaka otrzymat 9%.
Najmniejsze poparcie wsrod osob biorgcych udziat w ankiecie uzyskal typ wizerunku
polityka amanta — 1% oraz btazna, ktory otrzymal roéwniez 1%. Powyzsze wyniki oznaczaja,
ze osoby biorace udziat w badaniu che¢tnie popieraty politykow bedacych specjalistami,
kojarzonych z byciem ekspertem, na ktorych mozna polega¢ i ktorym mozna powierzy¢
kierowanie panstwem. Respondentom ankiety odpowiadat réwniez wizerunek tak zwanego
zwyktego czlowieka, gdyz taki polityk mogt wydawac sie zna¢ problemy i oczekiwania
wyborcéw oraz czyni¢ starania w imieniu elektoratu. Osoby ankietowane wskazaly, ze
polityk kojarzony z wizerunkiem obroncy warto$ci zapewniat utrzymanie zasad i wartos$ci,
w ktorych zostali wychowani odbiorcy, co moglo przyczyni¢ si¢ takze do utrzymania
istniejacej kultury. Nastepnym godnym zaufania typem wizerunku komunikatora
politycznego byl ojciec/matka narodu, gdyz jego wybodr odbiorcy postrzegali go jako
zapewnienie, ze be¢dzie on zabiegal o interes narodu 1 dziatal na jego korzys¢. Z kolei,
wizerunki polityka jako amanta oraz btazna nie odpowiadaty prawie nikomu, gdyz nie
wydaty si¢ respondentom by¢ godne zaufania, aby prowadzi¢ polityke panstwa i dziata¢
skutecznie w imieniu swoich wyborcow.

Pytanie siddme brzmiato: ,,W jaki sposob: pozytywny, negatywny czy neutralny
kojarza si¢ Panu/Pani wizerunki wymienionych ponizej komunikatorow §wiatowej sceny
politycznej?” W pytaniu tym osoby biorace udziat w ankiecie miaty zaznaczy¢ odpowiednim
znakiem: ,+” komunikatora politycznego, ktorego wizerunek odbieralty w sposob

2

pozytywny, ,-° komunikatora politycznego, ktorego wizerunek odbieraly w sposdb
negatywny, ,,0” polityka, ktorego wizerunek odbieraty w sposob neutralny. Komunikatorzy
Swiatowej sceny politycznej, ktorzy zostali ujeci w tym podpunkcie 1 podlegali ocenie to:
Bill Clinton (b. prezydent USA), Hillary Clinton (b. sekretarz stanu USA), George Bush jr.
(b. prezydent USA), Donald Trump (b. prezydent USA), Joe Biden (prezydent USA), Angela
Merkel (b. kanclerz Niemiec), Olaf Scholz (kanclerz Niemiec), Boris Johnson (premier
Wielkiej Brytanii), David Cameron (b. premier Wielkiej Brytanii), Emmanuel Macron
(prezydent Francji), Xi Jinping (przewodniczacy Chinskiej Republiki Ludowej), Vladimir
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Putin (prezydent Rosji), Aleksandr Lukaszenka (prezydent Biatorusi), Kim Dzong Un
(przywddca Korei Polnocnej), Wotodymyr Zetenski (prezydent Ukrainy), Lech Watesa (b.
prezydent Polski), Donald Tusk (b. premier Polski, przewodniczacy Rady Europejskiej) oraz
Andrzej Duda (prezydent Polski).

Bill Clinton

Hillary Clinton
George Bush jr.
Donald Trump

Joe Biden

Angela Merkel

Olaf Scholz

Boris Johnson

David Cameron
Emmanuel Macron
XiJinping

Vladimir Putin
Aleksandr tukaszenka
Kim Dzong Un
Wotodymyr Zetenski
Lech Watesa

Donald Tusk

Andrzej Duda

o
X

10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H+ H- m0

Wykres 26. Pozytywny, negatywny i neutralny odbior wizerunku komunikatorow $wiatowej sceny
polityczne;.

Na powyzszym wykresie wida¢, ze komunikatorem politycznym, ktérego wizerunek

218



odbierany byt pozytywnie przez najwigksza liczbe respondentéw byt Wotodymyr Zetenski
(89%) (zob. Wykres 26.). Na drugim miejscu znalazt si¢ Lech Walesa z 51% pozytywnych
glosow. Na trzecim miejscu pod wzgledem pozytywnych ocen wizerunku uplasowata sie
Angela Merkel, ktora otrzymata 44% glosé6w 0s6b biorgcych udzial w badaniu. Oznacza to,
ze ci trzej politycy §wiatowej sceny politycznej wykazywali kompetencje wizerunkowe na
najwyzszym poziomie ze wszystkich osiemnastu komunikatorow politycznych ujetych w
badaniu, w opinii respondentéw biorgcych udziat w ankiecie. W dalszej kolejnosci, Donald
Trump otrzymat 34% ocen pozytywnych, George Bush jr. 33%, a Hillary Clinton 31%.

Z kolei, najbardziej negatywnie kojarzony byt wizerunek przywddcy Korei
Potnocnej Kim Dzong Una, ktéry otrzymal az 97% ocen negatywnych i ani jednej oceny
pozytywnej (0%). Na drugim miejscu pod wzgledem negatywnego postrzegania byt
wizerunek Vladimira Putina, ktory otrzymat 96% negatywnych ocen 0sob bioracych udziat
w ankiecie. Na trzecim miejscu uplasowal si¢ wizerunek Aleksandra fukaszenki, ktory
uzyskal 92% negatywnych deklaracji. Wizerunek Andrzeja Dudy otrzymal 55%
negatywnych opinii, czyli wigcej niz Xi Jinping, ktory otrzymat 54%. Oznacza to, ze
wymienieni politycy nie charakteryzuja si¢ kompetencja komunikacyjna na wysokim
poziomie i przekonywujacym wizerunkiem. Ich wizerunek nie przemawial do wigekszosci
grupy osob poddanej badaniu. Nastepnie, Donald Trump uzyskat 49% ocen negatywnych, a
Donald Tusk 45%.

Wizerunkami komunikatoréw politycznych formatu $wiatowego, kojarzacych si¢
osobom bioragcym udziat w badaniu najbardziej neutralnie, byli Olaf Scholz (58%), George
Bush jr. (55%) oraz Bill Clinton (55%). W dalszej kolejno$ci, neutralnie kojarzyly sie
wizerunki takich politykow jak: David Cameron (52%) 1 Hillary Clinton (50%). Najmnie;j
neutralnie kojarzyly si¢ wizerunki takich komunikatorow politycznych jak Vladimir Putin

(1%), Kim Dzong Un (3%) 1 Aleksandr Lukaszenka (5%).

5.3 Badanie drugie

W badaniu drugim wzigto udzial réwniez sto osob (n=100), ktore zostaty poproszone o
wypetnienie  ankiety dotyczacej oceny kompetencji komunikacji mediacyjnej
komunikatoréw politycznych §wiatowej sceny politycznej (zob. Zatacznik 2). Badanie to,
sktadajace si¢ z dwoch czesci, postuzyto do: a) zebrania informacji odnosnie

najwazniejszych cech szczegdlnych mediatora oraz b) okreslenia jakie kryteria pomiaru

219



mediacyjnosci majg najistotniejsze znaczenie dla pelnienia roli mediatora przez
komunikatora politycznego.

W pierwszej czesci badania drugiego (zob. Zatacznik 2, Pytanie 1), w ktorej osoby
wypelniajace ankiete mogly zaznaczy¢ maksymalnie sze$¢ odpowiedzi, pytanie brzmiato:
»Jakimi najwazniejszymi cechami szczegdlnymi wedlug Pana/Pani powinien
charakteryzowaé si¢ polityk $wiatowej sceny politycznej wystepujacy w charakterze
mediatora?”. Cechy szczegdlne polityka $wiatowej sceny politycznej wystepujacego w
charakterze mediatora oraz wyniki badania zawarte w wykresie zostaly podane ponizej
(punkty 1-9) (zob. Wykres 27.):

1) prawo$¢ oraz uczciwosc¢ intelektualna;

2) samo$wiadomos¢ dotyczaca wlasnego stylu i preferencji mediacyjnych;

3) samokrytycyzm oraz umiej¢tnos$é akceptowania krytyki;

4) umiejetnos¢ zarzadzania emocjami wlasnymi oraz uczestnikow stron;

5) zaangazowanie si¢ i budowanie dobrej relacji ze stronami;

6) empatia;

7) umiejetnos$¢ elastycznego dostosowania si¢ do potrzeb sytuacji oraz uczestnikow
mediacji;

8) otwartos¢ i postawa tolerancyjna;

9) widoczna umiej¢tnos¢ myslenia  wieloptaszczyznowego 1 nastawienia na

wielozadaniowos¢.

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Wykres 27. Cechy szczeg6lne jakimi powinien charakteryzowac si¢ polityk Swiatowej sceny
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Analizujac wyniki dotyczace cech szczegélnych jakimi powinien charakteryzowac
si¢ polityk rangi §wiatowe] wystepujacy w roli mediatora (zob. Wykres 27.), mozna
zauwazy¢, ze punkt pierwszy dotyczacy prawosci oraz uczciwosci intelektualnej uzyskat
80% deklaracji 0sob bioracych udziat w tym badaniu. Cecha ta osiggneta najwyzszy wynik
ze wszystkich dziewieciu cech (1-9) ujetych w tym badaniu. Oznacza to, ze osoby
ankietowane najwyzej cenity ceche prawosci i uczciwosci intelektualnej, co §wiadczy, ze
peini ona fundamentalng role dla komunikatora §wiatowej sceny politycznej wystepujacego
w charakterze mediatora. Na drugim najwyzej ocenionym miejscu znalazla si¢ cecha
samokrytycyzmu oraz umiej¢tnosci akceptowania krytyki, z wynikiem 74% o0s6b
ankietowanych. Nastepnie, cechy w punkcie 8 oraz 9 zostaly zadeklarowane przez 62%
respondentow. Oznacza to, ze cechy otwartosci 1 postawy tolerancyjnej oraz widocznej
umiejetnosci myslenia wieloptaszczyznowego i nastawienia na wielozadaniowos$¢ mialy
istotne znaczenie dla pelnienia roli mediatora przez polityka formatu §wiatowego. Dalej
uplasowata si¢ cecha umiejetnosci zarzadzania emocjami wlasnymi oraz uczestnikow stron
(zob. Wykres 27. - Punkt 4) z wynikiem 55% respondentow. Co wigcej, cecha
zaangazowania si¢ 1 budowania dobrej relacji ze stronami uzyskata 54%. Z kolei, ceche
szczegoblng empatii wskazato 50% osob ankietowanych. Nisko oceniono ceche szczegdlng
umiejetnosci elastycznego dostosowania si¢ do potrzeb sytuacji oraz uczestnikow mediacji,
z wynikiem 26%. Ostatecznie, cecha szczegdlna samo$wiadomos$ci dotyczaca wiasnego
stylu 1 preferencji mediacyjnych uzyskata najnizsza liczb¢ deklaracji w ilosci 18%
respondentéw, co oznacza, ze miata ona najmniejsze znaczenie dla oséb bioragcych udziat w
badaniu.

W drugiej czesci badania drugiego (zob. Zalacznik 2, Pytanie 2), w ktorej osoby
biorgce udzial w ankiecie mogly zaznaczy¢ maksymalnie osiem odpowiedzi, pytanie
brzmiato: ,Jakie kryteria pomiaru mediacyjno$ci majg najistotniejsze znaczenie dla
pelienia roli mediatora przez komunikatora politycznego?”. W badaniu mozna byto
zaznaczy¢ nastgpujace kryteria do petnienia roli mediatora migdzy grupami spolecznymi,
bedace elementem wizerunku komunikatora $wiatowej sceny polityczne;j:

1) zapewnia upodmiotowienie uczestnikow stron sporu;
2) dazy do porozumienia stron;
3) sprzyja dobrej atmosferze rozmow;
4) stwarza warunki do swobodnego wyrazenia wilasnych potrzeb, oczekiwan oraz
emocji;
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umozliwia i utatwia dialog pomi¢dzy uczestnikami stron;

(*2)
~

uwaznie wshuchuje si¢ w argumentacje stron;

\l
N—r

umiejetnie prowadzi mediacje przez kolejne jej etapy, domyka jeden etap, by przejsé¢

do nastgpnego;

(ee]
=

mediuje bezstronnie, czyli nie opowiada si¢ po ktorej$ ze stron;

((e)
~

mediuje neutralnie, czyli nie jest zwigzany z przedmiotem sporu i nie czerpie
korzysci z wyniku sporu;

10) umiejetnie korzysta ze strategii mediacyjnych;

11) umozliwia zwigkszenie poczucia bezpieczenstwa obywateli w spoteczenstwie;

12) moze prowadzi¢ do zwigkszenia tolerancji mi¢dzy ludzmi w spoteczenstwie;

13) moze prowadzi¢ do poprawy komunikacji mig¢dzy ludzmi i uaktywniania

spoteczenstwa.
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Wykres 28. Kryteria pomiaru mediacyjnos$ci majace najistotniejsze znaczenie dla petnienia roli

mediatora przez komunikatora politycznego.

Dokonujac analizy kryteriow pomiaru mediacyjno$ci majacych najistotniejsze
znaczenie dla petnienia roli mediatora przez polityka, wida¢ na wykresie, ze pi¢¢ z tych
kryteriéw zostato zadeklarowanych przez ponad potowe oséb bioracych udziat w badaniu

(zob. Wykres 28.). Najwigksza liczba, czyli 82% osob ankietowanych wskazato, ze dazenie
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do porozumienia stron byto cecha mediacyjnosci, ktérej najbardziej oczekiwano od
komunikatora politycznego. Kolejng najczesciej wskazywana przez uczestnikow badania
cecha, potrzebna do pelnienia roli mediatora przez komunikatora politycznego, byto uwazne
wstuchiwanie si¢ w argumentacje stron, ktore zaznaczyto 70% respondentéw. Z kolei, 58%
0s0b ankietowanych wskazalo, ze umozliwienie i utatwienie dialogu pomiedzy uczestnikami
stron bylo istotnym kryterium mediacyjnosci, ktorym powinien charakteryzowac si¢ polityk.
Nastepnie, ponad potowa, czyli 53% respondentéw zadeklarowato, ze sprzyjanie dobrej
atmosferze rozmow przez komunikatora politycznego byto waznym kryterium petnienia roli
mediatora. Co wigcej, kryterium mediowania bezstronnego, czyli nie opowiadania si¢ po
ktorejs ze stron, zadeklarowalo 52% respondentow. Analizujac wykres mozna
zaobserwowaé, ze dwa kryteria mediacyjnosci uzyskaly 50% deklaracji osob
ankietowanych. Nalezg do nich: stwarzanie warunkow do swobodnego wyrazenia wlasnych
potrzeb, oczekiwan oraz emocji, a takze umozliwianie zwigkszenia poczucia bezpieczenstwa
obywateli w spoteczenstwie. Te siedem wymienionych powyzej kryteriow mediacyjnos$ci
komunikatora politycznego okazaly si¢ najwazniejsze dla 0sob biorgcych udzial w badaniu.
Kryteria na wykresie o numerach: 1, 7, 9, 10, 12 ,13 otrzymaty mniej niz 50% deklaracji,
wiec dla wigkszo$ci 0sob ankietowanych nie byly najwazniejsze do petnienia roli mediatora

przez komunikatora politycznego (zob. Wykres 28.).

5.4 Badanie trzecie

Badanie trzecie miato na celu zebranie informacji dotyczacych oceny elementéw
werbalnych 1 niewerbalnych wizerunku danych komunikatorow $§wiatowej sceny
politycznej, a takze ich odbioru ogélnego przez osoby biorace udziat w ankiecie. Badanie to
sktadato si¢ trzech czgsci (a, b oraz c). Kazdy z danych politykow zostal oceniony przez
liczbe 0s0b zawierajaca si¢ migdzy dziesigcioma a trzydziestoma respondentami.

W czeéci ‘a’ badania trzeciego osoby biorace udziat w ankiecie mialy zaznaczy¢
odpowiednig ocen¢ (bardzo dobry, dobry, dostateczny, mierny, niedostateczny) danego
elementu wizerunku komunikatora politycznego w komunikacji werbalnej, takiego jak:
zasoby jezykowe, wymowa, ptynno$¢ wypowiedzi, poprawno$¢ jezykowa, intonacja oraz
przejrzysto$¢ wypowiedzi.

W cze$ci ‘b’ badania trzeciego osoby wypehiajace ankiete mialy zaznaczy¢

odpowiednig ocene¢ (bardzo dobry, dobry, dostateczny, mierny, niedostateczny) danego
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elementu wizerunku komunikatora politycznego w komunikacji niewerbalnej, takiego jak:
postawa ciala, wyraz twarzy, mimika twarzy, fryzura, sposob poruszania si¢, ubior,
gestykulacja, ton glosu oraz sita glosu.

W czgéci ‘c’ badania trzeciego osoby biorace udziat w ankiecie mialy zaznaczy¢
odpowiednig ocen¢ ogdlng danego wizerunku komunikatora politycznego (zdecydowanie
tak, raczej tak, raczej nie, zdecydowanie nie) odnos$nie siedmiu pytan (zob. Zatacznik 3).

Osoby biorace udzial w badaniu ocenily wizerunki nastepujacych komunikatorow

Swiatowej sceny polityczne;j:

1. Joe Biden
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Wykres 29. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Joe Biden.

Dokonujac analizy wykresu elementéw wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora
politycznego Joe Bidena (zob. Wykres 29.) mozna zaobserwowaé, ze 45% o0sob
ankietowanych uznato zasoby jezykowe jako dobre, a 25% za bardzo dobre. Tak samo
oceniono wymowg¢ prezydenta Stanow Zjednoczonych, czyli 45% respondentow dato oceng
dobra, a 25% bardzo dobrag. Mozna wigc stwierdzi¢, ze odbiorcy wysoko ocenili zardowno

zasoby jezykowe oraz wymowg Joe Bidena. Biorgc pod uwage ptynno$¢ wypowiedzi, ocene
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dostateczng dato mu 35% respondentéw, dobra 30% a bardzo dobrg 25%. Oznacza to, ze
ptynno$¢ wypowiedzi oceniono gorzej od zasoboéw jezykowych i wymowy prezydenta
Stanow Zjednoczonych. Nastgpny element wizerunku komunikacji werbalnej jakim byla
poprawnos¢ jezykowe zostata oceniona wysoko, gdyz 40% respondentdéw dato oceng bardzo
dobra, 35% dobra, a 15% dostateczng. Kolejny element wizerunku komunikatora
politycznego Joe Bidena, czyli intonacja, zostala oceniona jako dobra przez 30% o0sob
bioracych w badaniu, 25% dato ocen¢ bardzo dobra, a 25% dostateczng. Co wiecej,
pozytywnie réwniez oceniono przejrzystos¢ wypowiedzi prezydenta  Stanow
Zjednoczonych, gdyz 45% respondentéw dato ocen¢ dobra, 20% bardzo dobra, a 15%
dostateczng. Najwyzej ocenionym elementem wizerunku komunikacji werbalnej
komunikatora politycznego Joe Bidena zostata poprawnos$¢ jezykowa, ktorej az 70%
respondentéw dato oceng bardzo dobrg lub dobra. Oznacza to, ze wigkszo$¢ osob bioracych
udzial w ankiecie dostrzeglo wysoka kompetencje jezykowa prezydenta Stanow
Zjednoczonych stosowang w jego wypowiedziach medialnych. Dominacja ocen dobrych i
bardzo dobrych elementéw wizerunku komunikacji werbalnej Joe Bidena $wiadczyty o
posiadaniu przez niego udanego wizerunku komunikacji werbalnej oraz wysokiej

kompetencji komunikacyjnej.
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Wykres 30. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Joe Biden.
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Analizujac elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego Joe
Bidena, mozna zaobserwowac ze 35% 0s6b ankietowanych ocenito jego postawg ciato jako
dostateczng, 30% jako bardzo dobra, a 25% jako dobra (zob. Wykres 30.). 5% respondentow
ocenito postawg¢ ciata prezydenta Stanow Zjednoczonych jako mierng i tyle samo (5%) jako
niedostateczng. 30% o0so6b bioragcych udzial w badaniu ocenito dobrze wyraz twarzy
komunikatora politycznego Joe Bidena, podczas gdy 25% ocenito go jako bardzo dobry.
Wyraz twarzy prezydenta Stanow Zjednoczonych miernie ocenito 25% respondentow, a
20% ocenito go jako dostateczny. Nastepnie, mimika twarzy zostata oceniona przez osoby
ankietowane odpowiednio jako dostateczna przez 35%, dobra przez 30%, mierna 20% oraz
15% jako bardzo dobra. Nikt z 0s6b biorgcych udziat w ankiecie nie ocenit niedostatecznie
wyrazu twarzy jak, ani mimiki twarzy. Z kolei, 45% respondentow ocenito fryzur¢ Joe
Bidena jako dostateczng, 20% jako mierna, a 15% jako dobra. 10% ocenito fryzure na bardzo
dobrg i tyle samo (10%) dato oceng niedostateczng. Co wigcej, 40% 0sob bioracych udziat
w badaniu dalo ocen¢ dobra sposobowi poruszania si¢ Joe Bidena. 25% dalo oceng
dostateczng i rdwniez 25% dato ocen¢ mierng. Tylko 10% respondentéw bardzo dobrze
ocenilo sposob poruszania si¢ prezydenta Stanow Zjednoczonych. 45% osob ankietowanych
dobrze ocenito ubidr Joe Bidena, 35% bardzo dobrze, a 20% dostatecznie. Nikt z 0sob
bioracych udziat w badaniu nie ocenit negatywnie sposobu ubierania si¢ prezydenta Stanéw
Zjednoczonych. Gestykulacj¢ Joe Bidena dobrze ocenito 40% respondentdw, a 30% ocenito
ja jako bardzo dobrg. Oznacza to, ze sposob gestykulacji prezydenta Stanow Zjednoczonych
odpowiadal przewazajacej] wigkszosci osob ankietowanych. Ponadto, 50% respondentéw
ocenito dobrze ton gtosu prezydenta Joe Bidena, a 15% ocenito go jako bardzo dobry. 35%
0sob bioracych udziat w ankiecie ocenilo sil¢ glosu prezydenta Stanéw Zjednoczonych na
ocen¢ dobra, 25% dostateczng, a 20% mierng. 15% os6b ankietowanych uznato sit¢ glosu
Joe Bidena za bardzo dobra. Przewaga ocen pozytywnych Joe Bidena, na powyzszym
wykresie, $wiadczyly o posiadaniu przez niego stosunkowo udanego wizerunku

komunikacji niewerbalne;.
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Wykres 31. Ocena og6lna wizerunku komunikatora politycznego: Joe Biden.

Analizujac ocene 0gdlng wizerunku Joe Bidena (zob. Wykres 31.) mozna zaobserwowac, ze
40% respondentow uznalo, ze ten komunikator polityczny raczej im odpowiadat
wizerunkowo (punkt 1 wykresu), a 25% uznato, Ze ogdlny wizerunek prezydenta Stanow
Zjednoczonych odpowiadat im zdecydowanie. Oznacza to, ze az 65% 0s6b bioracych udziat
w badaniu pozytywnie odbierato wizerunek prezydenta Joe Bidena. Z drugiej strony, 25%
osOb bioracych udzial w ankiecie zaznaczylo, ze wizerunek Joe Bidena raczej im nie
odpowiadat, a 10% zaznaczyto, Ze nie odpowiadat im zdecydowanie. Nastepnie, 30% osob
ankietowanych uznalo, ze wizerunek Joe Bidena byt zdecydowanie odpowiedni do petnienia
roli polityka §wiatowej sceny politycznej i tyle samo (30%) zaznaczylo, ze raczej nadawat
si¢ do pelnienia tej roli (punkt 2 wykresu). Rowniez 30% 0s6b biorgcych udziat w badaniu
zaznaczylo, ze byl raczej nie odpowiedni do pehienia roli polityka $wiatowej sceny
politycznej, a 10%, ze zdecydowanie nie. Oznacza to, ze dla az 60% respondentow
wizerunek prezydenta Stanow Zjednoczonych byt odpowiedni do petnienia roli polityka
swiatowe] sceny politycznej. Z kolei, 45% osob ankietowanych uznato, ze wizerunek
medialny Joe Bidena byl raczej odpowiednio dopracowany, a 20% zaznaczylto, ze byt
zdecydowanie dopracowany (punkt 3 wykresu). Co wiecej, 60% osob ankietowanych uznato
wizerunek prezydenta Standw Zjednoczonych za wiarygodny, a w tym 35% za raczej

wiarygodny 1 25% za zdecydowanie wiarygodny. 25% ocenito wizerunek bytego prezydenta
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Stanow Zjednoczonych za raczej niewiarygodny, a tylko 15% za zdecydowanie
niewiarygodny (punkt 4 wykresu). Patrzac na punkt 5 powyzszego wykresu mozna
zauwazy¢, ze dla 45% respondentéw wizerunek Joe Bidena okazal si¢ raczej przekonujacy,
a dla 35% raczej nieprzekonujacy. W punkcie 6 wykresu, 55% 0sob ankietowanych ocenito
wizerunek prezydenta Standw Zjednoczonych jako raczej naturalny, a 25% jako raczej
nienaturalny. 15% respondentow uznato wizerunek komunikatora politycznego Joe Bidena
za zdecydowanie naturalny. Ostatecznie, w punkcie 7 wykresu, 45% o0s6b ankietowanych
uznato, ze wizerunek prezydenta Standw Zjednoczonych raczej nie wymagat zmian, podczas
gdy 35% uznalo, Ze raczej ich wymagal. Dla 15% respondentow wizerunek bylego Joe
Bidena zdecydowanie wymagat zmian, a dla 5% zdecydowanie ich nie wymagat. Oznacza
to, ze dla az 60% osob biorgcych udziat w ankiecie wizerunek Joe Bidena byt odpowiedni i
nie wymagal zmian. Oznacza to, ze w opinii respondentéw Joe Biden posiadat udany
wizerunek ogolny i zdaniem wigkszosci z nich kojarzyt si¢ jako dopracowany, wiarygodny,

naturalny, przekonujacy oraz odpowiedni do petnienia roli polityka §wiatowej rangi.

2. Donald Trump
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Wykres 32. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Donald Trump.
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Analizujgc wykres oraz dane otrzymane w ankiecie, dotyczace elementow wizerunku
komunikacji werbalnej Donalda Trumpa, mozna zaobserwowaé, ze 32% o0sob
ankietowanych ocenito jego zasoby jezykowe jako dobre, a 28% jako bardzo dobre (zob.
Wykres 32.). 40% respondentow ocenilo wymowe bylego prezydenta Stanow
Zjednoczonych jako dobra, a 32% jako bardzo dobra. Co wigcej, 40% 0s6b bioragcych udziat
w badaniu ocenito ptynnos$¢ wypowiedzi Donalda Trumpa jako bardzo dobra, a 28% uznato
ja za dobra. Nastepnie, poprawnos¢ jezykowa byltego prezydenta Standéw Zjednoczonych
uzyskala 36% ocen dobrych, a 24% ocen bardzo dobrych. Z kolei, intonacja Donalda
Trumpa otrzymata 44% ocen dobrych i1 32% ocen bardzo dobrych. Jednak 20%
respondentéw ocenito miernie intonacj¢ bylego prezydenta Standéw Zjednoczonych.
Ostatecznie 40% 0s6b bioracych udzial w ankiecie ocenito dobrze przejrzystos¢ wypowiedzi
Donalda Trumpa, 20 % ocenito ja bardzo dobrze i tyle samo (20%) ocenito ja dostatecznie.
Podsumowujac wyniki wizerunku komunikacji niewerbalnej Donalda Trumpa, mozna
stwierdzié¢, ze byt on wzglednie udany wedlug ocen respondentow. Elementy takie jak
ptynno$¢ wypowiedzi, intonacja i wymowa bylego prezydenta Stanéw Zjednoczonych

dostaly najwigcej ocen pozytywnych, co oznacza, ze odpowiadaty wiekszos$ci respondentow.
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Wykres 33. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Donald Trump.
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Analizujgc dane na wykresie dotyczace elementow wizerunku komunikacji niewerbalnej
Donalda Trumpa, mozna zaobserwowac, ze 36% respondentow ocenito jego postawe ciata
jako dobra i tyle samo (36%) jako dostateczng (zob. Wykres 33.). 20% ocenilo postawg ciata
Donalda Trumpa jako bardzo dobra. Nastepnie, wyraz twarzy bylego prezydenta Stanow
Zjednoczonych otrzymal ocen¢ dobra u 44% osob ankietowanych, a 32% ocenito go jako
mierny. Mimika twarzy otrzymala 28% ocen dobrych, 24% miernych i1 24%
niedostatecznych. 44% os6b bioracych udziat w badaniu ocenito fryzur¢ Donalda Trumpa
jako niedostateczna, a 24% jako mierng. Sposdb poruszania si¢ bytego prezydenta Stanow
Zjednoczonych w 32% oceniono jako dobry, a w 24% jako dostateczny. 36% respondentow
ocenito ubiér Donalda Trumpa jako bardzo dobry i tyle samo (36%) jako dobry. Nastepnie,
gestykulacja bytego prezydenta Standw Zjednoczonych zostata oceniona dobrze przez 32%
respondentow, a 28% ocenilo jg jako dostateczng. Co wigcej, ton glosu zostal oceniony przez
48% o0sob ankietowanych jako dobry, a 24% dato oceng bardzo dobra. Natomiast, wysoko
zostata oceniona sita glosu Donalda Trumpa, gdyz otrzymata 48% ocen dobrych, a 44%
bardzo dobrych. Powyzsze wyniki oznaczaja, ze Donald Trump posiadat $rednio udany
wizerunek komunikacji niewerbalnej, a elementy wizerunku takie jak fryzura, mimika

twarzy oraz wyraz twarzy pilnie wymagaly poprawy.
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Wykres 34. Ocena ogo6lna wizerunku komunikatora politycznego: Donald Trump.
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Dokonujac analizy oceny ogolnej wizerunku Donalda Trumpa mozna zaobserwowac, ze
72% o0s6b ankietowanych uznato, ze ten komunikator polityczny im nie odpowiadat
wizerunkowo (punkt 1 wykresu), w tym 40% uznatlo, Ze raczej im nie odpowiadat, a 32%,
zaznaczylo, ze zdecydowanie nie (zob. Wykres 34.). Tylko 16% uznalo, ze wizerunek bylego
prezydenta Stanéw Zjednoczonych raczej im odpowiadal, a 12%, ze odpowiadal im
zdecydowanie. Nastepnie, 32% osob ankietowanych uznalo, ze wizerunek Donalda Trumpa
byl raczej nieodpowiedni do peknienia roli polityka §wiatowej sceny politycznej i tyle samo
(32%) zaznaczylo, ze zdecydowanie nie nadawat si¢ do petnienia tej roli (punkt 2 wykresu).
Oznacza to, ze dla az 64% respondentdow wizerunek bytego prezydenta Stanow
Zjednoczonych nie byt odpowiedni do petnienia roli polityka Swiatowej sceny polityczne;j.
Co wigcej, 32% osob ankietowanych uznalo, ze wizerunek medialny Donalda Trumpa byt
raczej odpowiednio dopracowany 1 tyle samo (32%) uznalo, ze byt zdecydowanie
niedopracowany (punkt 3 wykresu). Z kolei, ponad potowa, czyli 64% o0s6b ankietowanych
uznato wizerunek Donalda Trumpa za niewiarygodny, a w tym 32% za zdecydowanie
niewiarygodny i 32% za raczej niewiarygodny. 28% ocenilo wizerunek bylego prezydenta
Stanéw Zjednoczonych za raczej wiarygodny, a tylko 8% za zdecydowanie wiarygodny
(punkt 4 wykresu). Dla 48% respondentéw wizerunek Donalda Trumpa okazal si¢ raczej
nieprzekonujacy, a dla 20% zdecydowanie nieprzekonujacy (punkt 5 wykresu). W punkcie
6 wykresu, 44% o0so6b ankietowanych ocenito wizerunek bylego prezydenta Stanow
Zjednoczonych jako raczej nienaturalny, a 28% jako raczej naturalny. Tylko 8%
respondentéw uznato wizerunek Donalda Trumpa za zdecydowanie naturalny. W punkcie 7
wykresu, 44% osob ankietowanych uznato, ze wizerunek komunikatora politycznego
Donalda Trumpa raczej wymagal zmian, podczas gdy 24% uznalo, Ze raczej ich nie
wymagat. Dla 24% respondentéw wizerunek bytego prezydenta Stanow Zjednoczonych
zdecydowanie wymagat zmian, a dla 8% zdecydowanie ich nie wymagal. Przewaga ocen
negatywnych wizerunku ogoélnego Donalda Trumpa oznacza, ze wedtug oséb biorgcych
udziat w badaniu byty prezydent Stanéw Zjednoczonych nie prowadzil udanej komunikacji

wizerunkowe;j.
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3. Angela Merkel
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Wykres 35. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Angela Merkel.

Analizujac dane zawarte na wykresie, dotyczace elementéw wizerunku komunikacji
werbalnej Angeli Merkel, mozna zaobserwowac, ze 55% o0sob ankietowanych ocenito jej
zasoby jezykowe jako dobre (zob. Wykres 35.). 40% respondentow ocenito wymowg bytej
kanclerz Niemiec jako bardzo dobra. Nastepnie, plynno$§¢ wypowiedzi zostala oceniona
dobrze przez 60% osob bioracych udzial w badaniu. Z kolei, poprawno$¢ jezykowa Angeli
Merkel uzyskata 45% ocen dobrych, a 35% bardzo dobrych. Pozytywnie zostala oceniona
intonacja bylej kanclerz Niemiec, gdyz otrzymata 55% ocen dobrych i 25% ocen bardzo
dobrych. 70% respondentdw ocenito dobrze jej przejrzystos¢ wypowiedzi. Oznacza to, ze
wyniki oceny elementéw wizerunku komunikacji werbalnej Angeli Merkel §wiadczyly o jej
wysokiej kompetencji komunikacyjnej oraz prowadzeniu przez nig udanej komunikacji

wizerunkowe;j.
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Wykres 36. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Angela Merkel.

Analizujac dane na wykresie dotyczace elementéw wizerunku komunikacji niewerbalnej
Angeli Merkel, mozna zaobserwowac, ze 60% respondentdéw ocenito jej postawe ciala jako
dobra, a 20% jako bardzo dobra (zob. Wykres 36.). Wyraz twarzy otrzymat ocen¢ dobra u
50% os6b ankietowanych i 20% ocen dostatecznych. Mimika twarzy otrzymata 35% ocen
dobrych i 25% ocen bardzo dobrych. 35% o0s6b bioracych udziat w badaniu ocenito fryzurg
Angeli Merkel jako bardzo dobra, a jej sposdb poruszania si¢ w 55% oceniono jako dobry.
Rowniez ponad potowa, czyli 55% respondentdow ocenito ubior Angeli Merkel jako dobry,
a 35% jako bardzo dobry. Nikt z 0s6b ankietowanych nie ocenit sposobu ubierania si¢ Angeli
Merkel jako mierny lub niedostateczny. Nastepnie, gestykulacja bylej kanclerz Niemiec
zostala oceniona dobrze przez 60% respondentoéw, a 25% ocenito gestykulacj¢ jako bardzo
dobra. Natomiast, ton glosu zostal oceniony przez 30% o0sob ankietowanych bardzo dobrze
1 tyle samo (30%) dato ocen¢ dobra. Co wigcej, 50% ocenito sit¢ glosu Angeli Merkel jako
dobra, a 30% jako dostateczng. Przewaga ocen pozytywnych $wiadczy o tym, ze byla

kanclerz Niemiec posiadata udany wizerunek komunikacji niewerbalne;.
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Wykres 37. Ocena og6lna wizerunku komunikatora politycznego: Angela Merkel.

Dokonujac analizy oceny og6lnej wizerunku Angeli Merkel mozna stwierdzi¢, ze az 80%
respondentow uznalo, ze ten komunikator polityczny odpowiadal im wizerunkowo (punkt 1
wykresu) (zob. Wykres 37.). 60% uznato, ze wizerunek Angeli Merkel zdecydowanie im
odpowiadat, a 20% zaznaczyto, ze raczej im odpowiadat. Tylko 20% 0s6b biorgcych udziat
w badaniu uznato, ze wizerunek Angeli Merkel raczej im nie odpowiadatl. Nastepnie, 55%
osob ankietowanych uznato, ze wizerunek Angeli Merkel byl raczej odpowiedni do pelnienia
roli polityka $wiatowe] sceny politycznej, a 40% zaznaczylo, Zze byla kanclerz Niemiec
zdecydowanie nadawata si¢ do pehienia tej roli (punkt 2 wykresu). Oznacza to, ze dla az
95% respondentow wizerunek bytej kanclerz Niemiec byl odpowiedni do peinienia roli
polityka $wiatowej sceny politycznej. Co wiecej, 60% osob ankietowanych uznalo, ze
wizerunek medialny Angeli Merkel byt raczej odpowiednio dopracowany, podczas gdy 30%
uznato, ze byl zdecydowanie dopracowany (punkt 3 wykresu). Z kolei, 50% oséb
ankietowanych uznato wizerunek Angeli Merkel za raczej wiarygodny, a 15% za
zdecydowanie wiarygodny. Z drugiej strony, 20% ocenito wizerunek bylej kanclerz Niemiec
za raczej niewiarygodny, a 15% za zdecydowanie niewiarygodny (punkt 4 wykresu). Dla
35% wizerunek bylej kanclerz Niemiec okazal si¢ raczej przekonujacy i dla tylu samo
respondentéw okazat si¢ raczej nieprzekonujacy, przy czym, 30% uznato jej wizerunek za

zdecydowanie przekonujacy (punkt 5 wykresu). W punkcie 6 wykresu, 55% osob
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ankietowanych ocenito wizerunek Angeli Merkel jako raczej naturalny, a 20% jako
zdecydowanie nienaturalny. Tylko 10% respondentéw uznato wizerunek Angeli Merkel za
zdecydowanie naturalny. W punkcie 7 wykresu, az 70% osoéb ankietowanych uznato, ze
wizerunek komunikatora politycznego Angeli Merkel raczej nie wymagal zmian, podczas
gdy 15% uznalo, Ze raczej ich wymaga. Wyniki ankiety $wiadcza, ze wizerunek Angeli
Merkel odznaczal si¢ wysoka kompetencja komunikacyjng, a takze, ze prowadzita ona

bardzo udang komunikacj¢ wizerunkowa zaréwno werbalng jak i niewerbalna.

4, Olaf Scholz

Niedostateczny
Mierny
Dostateczny
Dobry
Bardzo dobry

B Bardzo dobry ®Dobry m Dostateczny Mierny B Niedostateczny

Wykres 38. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Olaf Scholz.

Analizujac wykres dotyczacy elementow wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora
politycznego Olafa Scholza wida¢ wyraznie, ze duza wigkszo$¢ osob ankietowanych (67%)
ocenita dobrze jego zasoby jezykowe (zob. Wykres 38.). 13% respondentow ocenito zasoby
jezykowe jako dostateczne 1 tyle samo (13%) dato ocen¢ mierng. Nikt z os6b biorgcych
udzial w badaniu nie ocenit zasobow jezykowych kanclerza Niemiec jako niedostatecznych.
Nastepnie, 60% respondentoéw ocenito wymowe Olafa Scholza jako dobrg, 27% dostateczna,

a 13% mierng. Nikt z osob ankietowanych nie ocenit wymowy kanclerza Niemiec jako
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bardzo dobrej lub niedostatecznej. Ptynnos¢ wypowiedzi Olafa Scholza zostala oceniona
jako dobra przez 40% respondentow, 40% dalo réwniez ocene dostateczng, a 13% oceng
mierng. Tylko 7 procent ocenito ptynno$¢ wypowiedzi kanclerza Niemiec jako bardzo dobra.
W dalszej kolejnosci, 53% osob bioracych udzial w ankiecie ocenito dobrze poprawno$¢
jezykowa Olafa Scholza, 27% dato oceng dostateczna, a 13% ocen¢ bardzo dobra. Co wiecej,
intonacja kanclerza Niemiec uzyskata ocen¢ dobra u 53% o0so6b biorgcych udzial w badaniu,
26% dalo ocene¢ dostateczna, 7% bardzo dobra, 7% dato ocen¢ mierng i réwniez 7%
zaznaczylo ocene niedostateczng. Przejrzystos¢ wypowiedzi komunikatora politycznego
Olafa Scholza oceniono nastepujaco: 47% respondentow dato oceng¢ dobra, 26%
dostateczng, 20% mierna, a 7% bardzo dobra. Nikt z 0s6b bioracych udziat w badaniu nie
ocenit negatywnie przejrzystosci wypowiedzi kanclerza Niemiec na niedostateczny.
Oznacza to, ze w ocenie 0sOb biorgcych udziat w badaniu, Olaf Scholz posiadat dosy¢ udany

wizerunek komunikacji werbalne;.
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Wykres 39. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Olaf Scholz.

Dokonujac analizy wykresu dotyczacego elementow wizerunku komunikacji niewerbalne;j

komunikatora politycznego Olafa Scholza, mozna zauwazy¢, ze ponad potowa (53%)
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respondentéw ocenita dostatecznie postawg ciata kanclerza Niemiec, 33% dato ocen¢ dobra
(zob. Wykres 39.). Tylko 7% o0s6b bioracych w badaniu ocenito postawe ciata Olafa Scholza
na bardzo dobrg i tyle samo dalo ocen¢ niedostateczng. Wyraz twarzy kanclerza Niemiec
zostat oceniony jako dostateczny przez 41% respondentow, 33% dalo oceng¢ mierng, a 13%
dobra. 13% osob ankietowanych dalo wyrazowi twarzy Olafa Scholza oceng¢ niedostateczng
1 nikt nie dal oceny bardzo dobrej (0%). Oznacza to, ze wyraz twarzy kanclerza Niemiec
nieszczegdlnie przypadt do gustu osobom, ktére wzigly udziat w badaniu. Nastgpnie,
mimika twarzy Olafa Scholza zostala oceniona dostatecznie przez 40% respondentow, 33%
dalo ocen¢ mierng, 20% dobra, a tylko 7% oceng¢ bardzo dobra. Fryzura kanclerza Niemiec
zostata oceniona jako dostateczna przez 46% respondentdéw, 27% ocenito ja jako mierng, a
13% niedostateczng. Tylko 7% 0s6b bioracych udziat w badaniu ocenito fryzure jako bardzo
dobra 1 tyle samo, czyli 7% dato ocen¢ dobra. Z powyzszego wykresu wynika, ze mimika
twarzy jak i1 fryzura Olafa Scholza byly ocenione przez wigkszo$¢ respondentow jako
dostateczne lub mierne. Co wigcej 54% ocenito sposodb poruszania si¢ kanclerza Niemiec
dostatecznie, 33% dobrze, a 13% miernie. Elementem wizerunku komunikacji niewerbalne;j
Olafa Scholza, ktory zostal oceniony najwyzej byt ubior. Az 60% respondentow ocenito
sposob ubierania si¢ kanclerza Niemiec jako dobry, 33% jako dostateczny, a nikt nie dat
oceny niedostatecznej. Z kolei, gestykulacja Olafa Scholza zostala oceniona jako
dostateczna przez 40% osob ankietowanych, 33% dato ocene dobrg, a 13% mierng. Ton
glosu zostat oceniony jako dobry przez 40% respondentéw, 33% dalo ocene dostateczng, a
20% mierng. Sita gltosu Olafa Scholza zostata oceniona przez 60% oséb ankietowanych jako
dostateczna, 33% dalo ocene¢ dobra, a 7% mierng. Nikt z respondentow nie ocenit sity glosu
kanclerza Niemiec jako bardzo dobrej, ani jako niedostatecznej. Mozna wigc stwierdzi¢, ze
przewaga ocen dostatecznych w ankiecie $§wiadczyla o potrzebie poprawy wizerunku
komunikacji niewerbalnej Olafa Scholza. Oznacza to réwniez, ze kanclerz Niemiec nie

posiadat udanego wizerunku komunikacji niewerbalne;.
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Wykres 40. Ocena og6lna wizerunku komunikatora politycznego: Olaf Scholz.

Dokonujac analizy oceny ogolnej wizerunku komunikatora politycznego Olafa Scholza,
mozna zauwazy¢, ze dla 57% respondentdéw raczej on nie odpowiadal, a dla 7%
zdecydowanie nie odpowiadatl (zob. Wykres 40.). 36% o0s6b bioracych udzial w badaniu
ocenito wizerunek kanclerza Niemiec jako raczej odpowiadajacy im, a nikt nie ocenit go
jako zdecydowanie odpowiadajacy (punkt 1 wykresu). W punkcie drugim wykresu mozna
zaobserwowac, ze dla 43% osob ankietowanych wizerunek Olafa Scholza raczej nadawat
si¢ do pelienia roli polityka $wiatowej sceny politycznej i dla tylu samo (43%) jego
wizerunek raczej nie nadawat si¢ do petnienia takiej funkcji. 14% oséb biorgcych udziat w
badaniu zaznaczyto, ze wizerunek kanclerza Niemiec zdecydowanie nie nadawal si¢ do
pelienia roli polityka $wiatowej sceny politycznej. 43% respondentow ocenito, ze
wizerunek medialny Olafa Scholza byl raczej dopracowany i tyle samo (43%) ocenito, ze
raczej nie byl. 14% osob zadeklarowato, Zze wizerunek medialny kanclerza Niemiec
zdecydowanie nie byt dopracowany (punkt 3 wykresu). W punkcie czwartym wykresu
mozna zaobserwowac, ze 65% respondentow ocenito wizerunek Olafa Scholza jako raczej
wiarygodny, a tylko 7% jako zdecydowanie wiarygodny. 14% o0s6b biorgcych udzial w
badaniu ocenito wizerunek kanclerza Niemiec jako raczej niewiarygodny i tyle samo (14%)
jako zdecydowanie niewiarygodny. Nastepnie, potowa respondentéw ocenita wizerunek

Olafa Scholza jako raczej nieprzekonujacy, a 36% jako raczej przekonujacy. 14% osob
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bioracych udzial w badaniu zadeklarowato wizerunek kanclerza Niemiec jako zdecydowanie
nieprzekonujacy (punkt 5 wykresu). Co wigcej, 64% respondentéw ocenito wizerunek Olafa
Scholza jako raczej naturalny, a 36% jako raczej nienaturalny (punkt 6 wykresu).
Ostatecznie, potowa 0sob ankietowanych (50%) uwazata, ze wizerunek kanclerza Niemiec
raczej wymagat zmian, a 36%, ze raczej nie. 14% respondentdéw zaznaczylo, ze wizerunek
Olafa Scholza zdecydowanie wymagal zmian. Oznacza to, ze wizerunek ogolny Olafa
Scholza nie nalezat do udanych wedlug stosunkowo negatywnych ocen oséb biorgcych

udziat w badaniu.

5. Boris Johnson
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Wykres 41. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Boris Johnson.

Analizujgc dane zawarte na wykresie, ktore dotycza elementow wizerunku komunikacji
werbalnej Borisa Johnsona, mozna zaobserwowac, ze 62% o0sob ankietowanych ocenito jego
zasoby jezykowe jako dobre (zob. Wykres 41.). 25% respondentdw ocenilo zasoby jezykowe
bytego premiera Wielkiej Brytanii jako dostateczne, a 13% jako mierne. Wymowa Borisa
Johnsona zostata oceniona dobrze przez az 74% osob ankietowanych, 13% ocenito ja jako

dostateczng 1 tyle samo (13%) jako mierng. Nastepnie, ptynnos¢ wypowiedzi Borisa
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Johnsona zostata oceniona dobrze przez 37% o0s6b bioracych udzial w ankiecie, 31 ocenito
ja jako dostateczng, a 19% jako bardzo dobra. Z kolei, poprawnos¢ jezykowa premiera
Johnsona uzyskata 62% ocen dobrych, a 19% dostatecznych. Intonacja bylego premiera
Wielkiej Brytanii otrzymata 44% ocen dobrych, 31% ocen dostatecznych i 19% ocen
miernych. 31% respondentow dostatecznie ocenito przejrzystos¢ wypowiedzi Borisa
Johnsona, 25% dalo ocen¢ dobra i tyle samo (25%) oceng mierng. Oznacza to, ze Boris

Johnson posiadal §rednio udany wizerunek komunikacji werbalne;.
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Wykres 42. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Boris Johnson.

Dokonujac analizy wykresu dotyczacego elementow wizerunku komunikacji niewerbalne;j
komunikatora politycznego Borisa Johnsona, mozna zauwazy¢, ze 32% respondentow
ocenilo dostatecznie postawe ciata bylego premiera Wielkiej Brytanii i tyle samo (32%) dato
ocen¢ mierng (zob. Wykres 42.). 12% os6b ankietowanych ocenilo postawe ciala bylego
premiera Wielkiej Brytanii bardzo dobrze, 12% dobrze i tyle samo (12%) niedostatecznie.
Wyraz twarzy Borisa Johnsona zostat oceniony jako mierny przez 56% respondentow, 19%
dalo ocene dostateczng, a 13% dobra. Nastepnie, mimika twarzy bytego premiera Wielkiej
Brytanii zostala oceniona jako mierna przez 44% os6b bioracych udziat w badaniu, 31%

dalo ocene¢ dostateczna, a 19% dobrg. Oznacza to, ze ani wyraz twarzy, ani mimika twarzy
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nie przypadty wizerunkowo osobom, ktére wziety udziat w ankiecie. Co wigcej, fryzura
bytego premiera Wielkiej Brytanii zostata oceniona jako niedostateczna az przez 63%
respondentow, a 31% dato oceng mierng. Z powyzszego wykresu wynika, ze Boris Johnson
miat powazny problem wizerunkowy dotyczacy jego fryzury, ze wzglgdu na to, ze wigkszos¢
0soOb ankietowanych dato jej negatywna oceng. Z kolei, 38% respondentéw ocenito sposob
poruszania si¢ Borisa Johnsona dostatecznie, 33% dobrze, a 25% miernie. 38% 0s6b
ankietowanych ocenito ubior bylego premiera Wielkiej Brytanii jako dostateczny, tyle samo
(38%) jako dobry 1 12% bardzo dobry. W dalszej kolejnosci, gestykulacja Borisa Johnsona
zostala oceniona jako dobra przez potowe respondentéw (50%), 31% dato oceng
dostateczng, a 19% mierng. Ton glosu zostat oceniony jako dobry przez 38% oséb biorgcych
udzial w ankiecie, 31% dato ocen¢ mierna, a 19% dostateczng. Ostatecznie, sita glosu bytego
premiera Wielkiej Brytanii zostala oceniona stosunkowo najlepiej ze wszystkich elementow
komunikacji niewerbalnej, gdyz 50% os6b ankietowanych ocenito ja jako dobra, a 12% jako
bardzo dobra. Mozna wi¢c stwierdzi¢, ze Boris Johnson mial kilka elementow wizerunku
komunikacji niewerbalnej do poprawienia, jak fryzura, wyraz twarzy i mimika twarzy, aby
moc zwigkszy¢ przekonanie wigkszej ilosci odbiorcéw do wlasnego wizerunku. Oznacza to,
ze w przypadku Borisa Johnsona nie mozna moéwi¢, ze posiadal on udany wizerunek

komunikacji niewerbalne;.
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Wykres 43. Ocena ogo6lna wizerunku komunikatora politycznego: Boris Johnson.
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Analizujac wyniki oraz wykres oceny ogélnej wizerunku komunikatora politycznego Borisa
Johnsona, mozna zaobserwowac, ze dla 40% respondentéw raczej on nie odpowiadat, a dla
27% raczej odpowiadat (zob. Wykres 43.). 27% o0so6b biorgcych udziat w badaniu ocenito
wizerunek bytego premiera Wielkiej Brytanii jako zdecydowanie nieodpowiadajacy (punkt
1 wykresu). W punkcie drugim wykresu mozna zauwazy¢, ze dla 47% os6b ankietowanych
wizerunek Borisa Johnsona raczej nie nadawat si¢ do petnienia roli polityka §wiatowej sceny
politycznej, a 27% zaznaczyto, ze raczej tak. Z kolei, 20% 0sob biorgcych udzial w badaniu
zaznaczylo, ze wizerunek bytego premiera Wielkiej Brytanii zdecydowanie nie nadawat si¢
do peienia roli polityka §wiatowej sceny politycznej. 47% 0s6b ankietowanych ocenito, ze
wizerunek medialny Borisa Johnsona raczej nie byt dopracowany, a 27% ocenilo, ze raczej
byt. 20% osob zadeklarowato, Ze wizerunek medialny bylego premiera Wielkiej Brytanii
zdecydowanie nie byt dopracowany (punkt 3 wykresu). W punkcie czwartym wykresu
widac¢, ze 40% respondentéw ocenito wizerunek Borisa Johnsona jako raczej niewiarygodny,
a 33% jako raczej wiarygodny. 20% osob bioracych udziat w badaniu ocenito wizerunek
Borisa Johnsona jako zdecydowanie niewiarygodny. W dalszej czeSci wykresu, ponad
potowa respondentéw (53%) ocenila wizerunek bytego premiera Wielkiej Brytanii jako
raczej przekonujacy, a 27% jako raczej nieprzekonujacy (punkt 5 wykresu). Nastepnie, 40%
respondentéw ocenito wizerunek Borisa Johnsona jako raczej naturalny, a 27% jako raczej
nienaturalny (punkt 6 wykresu). Co wigcej, 40% 0s6b ankietowanych uwazato, ze wizerunek
bytego premiera Wielkiej Brytanii raczej wymagat zmian, a 33%, ze wymagat ich
zdecydowanie. 27% respondentow zaznaczylo, ze wizerunek bylego premiera Borisa
Johnsona raczej nie wymagat zmian (punkt 7 wykresu). Oznacza to, ze zdecydowana
wiekszos¢ (bo az 73% osob biorgcych udzial w ankiecie) wskazata, ze wizerunek bytego
premiera Wielkiej Brytanii wymagal zmian. Oznacza to rowniez, ze kompetencja
komunikacyjna Borisa Johnsona potrzebowala znacznej poprawy. Nie mozna wigc mowi¢ o
posiadaniu przez niego udanego wizerunku ogdlnego wg opinii osob, ktore wziety udzial w

badaniu.
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6. David Cameron
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Wykres 44. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego: David

Cameron.

Dokonujac analizy danych zawartych na wykresie, ktore dotycza elementow wizerunku
komunikacji werbalnej Davida Camerona wida¢, ze 60% osob ankietowanych ocenito
jego zasoby jezykowe jako dobre, a 40% ocenito je jako dostateczne (zob. Wykres 44.).
Wymowa bylego premiera Wielkiej Brytanii zostala oceniona dobrze przez az 80%
respondentéw, 10% ocenito jg jako bardzo dobrg i tyle samo (10%) jako dostateczna.
Oznacza to, ze wickszo$¢ osob ankietowanych wysoko ocenila wymowe Davida
Camerona. Co wigcej, ptynnos¢ wypowiedzi bytego premiera Wielkiej Brytanii zostata
oceniona dobrze przez az 80% o0sob biorgcych udziat w ankiecie, 10% ocenito ja jako
bardzo dobra, 1 tyle samo (10%) jako dostateczng. Nastepnie, poprawnos¢ jezykowa
premiera Davida Camerona uzyskata rowniez az 80% ocen dobrych, 10% bardzo
dobrych 1 10% dostatecznych. Z kolei, intonacja bytego premiera Wielkiej Brytanii
otrzymata 40% ocen dobrych, 30% ocen bardzo dobrych 1 30% dostatecznych. W dalszej
kolejnosci, ponad potowa, czyli 60% respondentdow dobrze ocenito przejrzystosé

wypowiedzi bytego premiera Wielkiej Brytanii, a 30% dato ocen¢ dobrg. Ocena dobra
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przewazata we wszystkich elementach wizerunku komunikacji werbalnej Davida
Camerona, co oznacza, ze uczestnikom badania przypadt do gustu jego wizerunek.
Wigkszo$¢ osob ankietowanych dobrze ocenitlo wymowe, plynno$¢ wypowiedzi,
poprawnos¢ jezykowa, zasoby jezykowe oraz przejrzystos¢ wypowiedzi bylego
premiera Wielkiej Brytanii Davida Camerona, co oznacza, ze cechowat si¢ on wysoka

kompetencja wizerunkowg komunikacji werbalnej i $wiadczy, Zze byla ona udana.
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Wykres 45. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Davida Camerona.

Analizujagc  wykres dotyczacy elementow wizerunku komunikacji niewerbalnej
komunikatora politycznego bytego premiera Wielkiej Brytanii Davida Camerona, mozna
zaobserwowac, ze az 70% respondentow ocenito dobrze postawe jego ciata, a 30% dato
ocen¢ dostateczng (zob. Wykres 45.). Nikt z oséb ankietowanych nie ocenit postawy
ciala bylego premiera Wielkiej Brytanii bardzo dobrze, miernie lub niedostatecznie.
Wyraz twarzy Davida Camerona zostat oceniony jako dobry przez 30% respondentow,
20% dato oceng¢ bardzo dobra, tyle samo (20%) dostateczng 1 rowniez 20% dato ocene
mierng. Nastepnie, mimika twarzy bylego premiera Wielkiej Brytanii zostala oceniona
jako dobra przez 30% o0s06b bioracych udziat w badaniu i tyle samo (30%) ocenito ja jako

mierng. 20% respondentdow ocenito mimike twarzy jako bardzo dobra 1 tyle samo (20%)
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dato ocen¢ dostateczng. Fryzura bylego premiera Wielkiej Brytanii Davida Camerona
zostata oceniona jako dobra przez potowe, czyli 50% respondentéw, a 30% dato jej ocene
mierng. Co wiecej, 50% respondentéw ocenito sposob poruszania si¢ Davida Camerona
dostatecznie, 30% dobrze, a 20% bardzo dobrze. 50% 0s6b ankietowanych ocenito ubidr
bytego premiera Wielkiej Brytanii jako dobry, a 40% jako dostateczny i 10% bardzo
dobry. Z kolei, gestykulacja Davida Camerona zostata oceniona jako dobra przez
potowe, czyli 50% respondentow, a 40% dato ocene¢ dostateczng. W dalszej kolejnosci,
ton glosu zostat oceniony jako dobry przez 40% osob bioracych udziat w ankiecie, a
30% dalo ocen¢ dostateczna. Sita glosu bytego premiera Wielkiej Brytanii zostata
oceniona dobrze przez 40% osoéb ankietowanych, a 30% dalo ocen¢ dostateczng.
Oznacza to, ze wizerunek Davida Camerona zostat oceniony znacznie lepiej od Borisa
Johnsona, gdyz w ocenie elementéw wizerunku komunikacji niewerbalnej dominuja
oceny dobre i dostateczne. Poza tym, David Cameron dostat tylko 10% ocen
niedostatecznych za wyraz twarzy. Zadnych innych ocen niedostatecznych David
Cameron nie otrzymat, co jest widoczne na powyzszym wykresie. Mozna réwniez
stwierdzi¢, ze David Cameron odznaczal si¢ wyraznie wyzsza kompetencja
wizerunkowa od Borisa Johnsona, w zakresie komunikacji niewerbalnej. Innymi stowy
David Cameron posiadat bardziej udany wizerunek komunikacji niewerbalnej od Borisa

Johnsona.
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Wykres 46. Ocena ogo6lna wizerunku komunikatora politycznego: David Cameron.

Dokonujac analizy wynikéw ankiety oraz powyzszego wykresu oceny ogolnej
wizerunku komunikatora politycznego Davida Camerona, mozna zauwazy¢, ze dla 50%
0s0b bioracych udziat w badaniu raczej on nie odpowiadat, a dla 40% raczej odpowiadat
(zob. Wykres 46.). 10% respondentdw ocenito wizerunek bytego premiera Davida
Camerona jako zdecydowanie nieodpowiadajacy (punkt 1 wykresu). Nastepnie, w
punkcie drugim wykresu mozna zauwazy¢, ze dla az 70% oso6b ankietowanych
wizerunek bylego premiera Wielkiej Brytanii raczej nadawat si¢ do pelnienia roli
polityka $§wiatowej sceny politycznej, a 30% zaznaczylo, Ze raczej nie. Nikt z osob
bioragcych udziat w badaniu nie zaznaczyl, ze wizerunek bylego premiera Wielkiej
Brytanii zdecydowanie nie nadawal si¢ do pelnienia roli polityka §wiatowej sceny
politycznej. Z kolei, 60% respondentow ocenito, ze wizerunek medialny Borisa
Johnsona raczej byt dopracowany, a 40% ocenito, Ze raczej nie byt (punkt 3 wykresu).
W punkcie czwartym wykresu mozna zauwazy¢, ze 60% respondentow ocenito
wizerunek Borisa Johnsona jako raczej niewiarygodny, 30% jako raczej wiarygodny, a
10% jako zdecydowanie niewiarygodny. W punkcie pigtym wykresu, ponad potowa
respondentow (60%) ocenita wizerunek bytego premiera Wielkiej Brytanii Davida
Camerona jako raczej przekonujacy, a 40% jako raczej nieprzekonujacy. W dalszej
kolejnosci, 60% respondentow ocenito wizerunek Davida Camerona jako raczej
nienaturalny, a 40% jako raczej naturalny (punkt 6 wykresu). Poza tym, 60% osob
ankietowanych uwazato, ze wizerunek bylego Davida Camerona raczej wymagal zmian,
a 40%, raczej nie. Nikt z 0osob biorgcych udziat w badaniu nie zaznaczyt, ze wizerunek
Davida Camerona zdecydowanie wymagat zmian (punkt 7 wykresu). Pomimo, ze 70%
respondentéw uwazato, ze wizerunek Davida Camerona nadawat si¢ do pelnienia roli
polityka §wiatowej sceny politycznej, wcigz pewne elementy ogodlne wizerunku, takie
jak wiarygodnos$¢ 1 naturalno$¢ wymagaty poprawy. Wedlug osob bioracych udziat w

badaniu posiadal on udany wizerunek ogolny komunikatora politycznego.
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7. Emmanuel Macron
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Wykres 47. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Emmanuel Macron.

Dokonujac analizy wykresu, ktéory dotyczy elementéw wizerunku komunikacji
werbalnej prezydenta Francji Emmanuela Macrona mozna zauwazy¢, ze 50% osob
ankietowanych ocenilo jego zasoby jezykowe jako dobre, 30% jako bardzo dobre, a 20%
jako dostateczne (zob. Wykres 47.). Wymowa prezydenta Francji zostala oceniona
dobrze przez 45% respondentow, 40% ocenito ja jako bardzo dobra, a 15% jako
dostateczng. Oznacza to, ze wickszo$¢ osob bioracych udziat w badaniu wysoko ocenita
wymowe¢ Emmanuela Macrona. Nastepnie, ptynnos¢ wypowiedzi prezydenta Francji
zostata oceniona bardzo dobrze przez potowg oséb bioracych udziat w ankiecie (50%),
a 40% ocenito ja jako dobra. Co wigcej, poprawnos¢ jezykowa Emmanuela Macrona
zostata oceniona przez az 60% respondentéw jako dobra, a 30% dato ocene bardzo
dobra. W dalszej kolejnosci, intonacja bytego prezydenta Francji otrzymata 55% ocen
dobrych, 20% ocen dostatecznych 1 15% bardzo dobrych. Z kolei, ponad potowa, czyli
55% respondentow dobrze ocenilo przejrzystos¢ wypowiedzi Emmanuela Macrona,
25% dato ocen¢ dostateczng, a 15% bardzo dobra. Ocena dobra lub bardzo dobra

przewazata we wszystkich elementach wizerunku komunikacji werbalnej Emmanuela
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Macrona, co oznacza, ze respondenci wysoko ocenili jego kompetencje wizerunkowe.
Swiadczy to wiec, ze prezydent Francji posiadatl udany wizerunek komunikacji

werbalne;j.
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Wykres 48. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Emmanuel Macron.

Dokonujac analizy wykresu dotyczacego elementow wizerunku komunikacji niewerbalnej
komunikatora politycznego prezydenta Francji Emmanuela Macrona wida¢, ze 45% osob
bioracych udziat w badaniu ocenito dobrze postawg jego ciala, a 30% dato ocen¢ bardzo
dobra (zob. Wykres 48.). Wyraz twarzy prezydenta Francji zostat oceniony jako dobry przez
30% respondentdw i tyle samo (30%) dato ocene dostateczna, a 25% bardzo dobrg. Mimika
twarzy Emmanuela Macrona zostala oceniona dobrze przez ponad potowe 0sob
ankietowanych, czyli 55%, 20% ocenito ja jako dostateczna, a 15% bardzo dobra. Nastepnie,
fryzura prezydenta Francji Emmanuela Macrona zostata oceniona jako dobra przez ponad
potowe, czyli 55% respondentdéw, a 25% dalo jej ocene bardzo dobra. Z kolei, 55% osob
bioracych udziat w ankiecie ocenito sposdb poruszania si¢ prezydenta Francji dobrze, 20%
bardzo dobrze, a 15% dostatecznie. 60% o0sdb ankietowanych ocenito ubiér Emmanuela
Macrona jako bardzo dobry, a 30% jako dobry. Tylko 10% 0s6b ankietowanych ocenito ubior

prezydenta Francji Emmanuela Macrona jako dostateczny i nikt nie ocenit go jako mierny
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lub niedostateczny. Ubidr prezydenta Francji otrzymatl najwigcej ocen bardzo dobrych ze
wszystkich elementow wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego. W
dalszej kolejnosci, gestykulacja Emmanuela Macrona zostala oceniona jako dobra przez
40% respondentow, 35% dato ocen¢ bardzo dobra, a 20% dostateczng. Ton glosu zostat
oceniony jako dobry przez az 70% osob bioracych udzial w ankiecie, 10% dato oceng bardzo
dobra i 10% mierna. Sita glosu prezydenta Francji otrzymata oceng zostala oceniona dobrze
przez 40% osob ankietowanych, a 30% dato ocen¢ dostateczng, a 20% bardzo dobra.
Oznacza to, ze postrzeganie prezydenta Francji Emmanuela Macrona dotyczace elementow
wizerunku komunikacji niewerbalnej jest bardzo pozytywne. W ewaluacji Emmanuela
Macrona dominowaty oceny dobre i bardzo dobre, co oznacza, ze osoby, ktore wziety udziat
w badaniu dostrzegly jego wysokie kompetencje wizerunkowe komunikacji niewerbalne;j.

Oznacza to, ze wizerunek Emmanuela Macrona cechowal si¢ udang komunikacj¢

niewerbalng.
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Wykres 49. Ocena ogo6lna wizerunku komunikatora politycznego: Emmanuel Macron.

Analizujac powyzszy wykres dotyczacy oceny ogolnej wizerunku komunikatora
politycznego prezydenta Francji Emmanuela Macrona, mozna zauwazy¢, ze dla 55% osob
bioragcych udziat w ankiecie raczej on odpowiadat, a dla 25% zdecydowanie odpowiadat

(zob. Wykres 49.). 20% respondentéw ocenilo wizerunek prezydenta Francji jako raczej

249



nieodpowiadajacy (punkt 1 wykresu). W punkcie drugim wykresu mozna zauwazy¢, ze dla
az 65% o0sob biorgcych udzial w badaniu wizerunek Emmanuela Macrona raczej nadawat
si¢ do pelienia roli polityka $wiatowej sceny politycznej, a dla 20% nadawal si¢
zdecydowanie. Zdaniem 10% respondentow wizerunek prezydenta Francji Emmanuela
Macrona zdecydowanie nie nadawat si¢ do pelienia roli polityka Swiatowej sceny
politycznej. Nastgpnie, az 70% oséb ankietowanych ocenilo, ze wizerunek medialny
prezydenta Francji raczej byt dopracowany, a 25% ocenito, ze raczej nie byl (punkt 3
wykresu). W punkcie czwartym wykresu mozna zauwazy¢, ze 40% respondentow ocenito
Emmanuela Macrona jako raczej wiarygodny, a 30% jako raczej niewiarygodny, a 25% jako
zdecydowanie niewiarygodny. Z kolei, 35% osob bioracych udzial w badaniu ocenito
wizerunek bytego prezydenta Francji Emmanuela Macrona jako raczej przekonujacy, a 30%
jako raczej nieprzekonujacy, a 25% jako zdecydowanie nieprzekonujacy (punkt 5 wykresu).
W punkcie 6 wykresu, 35% respondentdow ocenilo wizerunek Emmanuela Macrona jako
raczej nienaturalny, a 25% jako raczej naturalny. 20% oséb ankietowanych zaznaczylo, ze
wizerunek prezydenta Francji byt zdecydowanie naturalny i tyle samo (20%), ze byt
zdecydowanie nienaturalny. W ostatnim punkcie wykresu, 60% osob ankietowanych
zaznaczylo, ze wizerunek prezydenta Francji Emmanuela Macrona raczej nie wymagat
zmian, a 25%, ze raczej ich wymagat. Tylko 10% respondentéw uwazalo, ze wizerunek
Emmanuela Macrona zdecydowanie wymagal zmian (punkt 7 wykresu). Oznacza to, ze w
ocenie o0golnej respondentow Emmanuel Macron prowadzit udana komunikacje

wizerunkowa.
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8. Xi Jinping

Niedostateczny
Mierny
Dostateczny
Dobry
Bardzo dobry

B Bardzo dobry mDobry m Dostateczny Mierny B Niedostateczny

Wykres 50. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Xi Jinping.

Dokonujac analizy wykresu, ktory dotyczy elementéw wizerunku komunikacji
werbalnej Xi Jinpinga mozna zauwazy¢, ze 40% os6b ankietowanych ocenito jego
zasoby jezykowe jako dostateczne, 30% jako mierne, a 20% jako niedostateczne (zob.
Wykres 50.). Wymowa przewodniczacego Chin Xi Jinpinga zostala oceniona dobrze
przez 30% respondentow, 30% ocenito ja dostatecznie, a 20% miernie. Nastgpnie,
ptynnos¢ wypowiedzi Xi Jinpinga zostata oceniona dobrze przez 40% osob bioracych
udzial w ankiecie, a 30% ocenito ja jako dostateczng, a 20% bardzo dobrg. Co wigcej,
poprawnos¢ jezykowa Xi Jinpinga zostata oceniona przez 40% respondentow jako
dobra, a 30% dato oceng dostateczng. Poprawno$¢ jezykowa Xi Jinpinga dostata rowniez
10% ocen bardzo dobrych, 10% miernych i 10% niedostatecznych. Z kolei, intonacja Xi
Jinpinga otrzymata 40% ocen dobrych, 30% ocen dostatecznych 1 20% miernych. W
dalszej kolejnosci, 50% respondentdow dostatecznie ocenito przejrzystos¢ wypowiedzi
Xi Jinpinga, 20% dato oceng¢ bardzo dobra i rowniez 20% dalo oceng niedostateczng. W
ocenie elementdw wizerunku komunikacji werbalnej przewodniczacego Chin,

dominowaty oceny dostateczne i dobre, co oznacza, ze respondenci gorzej ocenili jego
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kompetencje wizerunkowe niz wigkszo$¢ jego europejskich 1 amerykanskich

odpowiednikow.
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Wykres 51. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Xi Jinping.

Analizujagc  wykres dotyczacy elementow wizerunku komunikacji niewerbalnej
komunikatora politycznego przewodniczacego Chin Xi Jinpinga mozna zaobserwowac,
ze potowa (50%) osob bioragcych udziat w ankiecie ocenito dobrze postawe jego ciala,
20% dato oceng¢ bardzo dobra, a 20% dostateczng (zob. Wykres 51.). Wyraz twarzy
przewodniczacego Chin zostal oceniony jako dostateczny przez 30% respondentow,
30% dato ocen¢ mierng, a 20% niedostateczng. Mimika twarzy Xi Jinpinga zostala
oceniona dostatecznie przez 40% 0sob ankietowanych, 30% ocenito jg jako dobra, a 20%
mierng. Nastgpnie, fryzura przewodniczacego Chin Xi Jinpinga zostata oceniona jako
dostateczna przez 40% respondentow, a 30% dato jej ocen¢ dobra, a 20% mierng.
Nastepnie, potowa o0sob biorgcych udziat w ankiecie (50%) ocenita sposob poruszania
si¢ przewodniczacego Chin dostatecznie, 20% bardzo dobrze 1 tyle samo (20%) dobrze.
Ubiér Xi Jinpinga zostat oceniony jako bardzo dobry przez 30% o0sob bioracych udziat
w badaniu, réwniez 30% dalo ocen¢ dobrg i tyle samo (30%) dostateczna. 10% osob
ankietowanych ocenito ubior przewodniczacego Chin Xi Jinpinga jako mierny i nikt nie
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ocenil go jako niedostateczny. Co wigcej, gestykulacja Xi Jinpinga zostala oceniona jako
dobra przez 40% o0s6b biorgcych udzial w ankiecie, 30% dato ocen¢ dobra, a 20%
mierng. Ton glosu zostat oceniony jako dostateczny przez 40% respondentow, 20% dato
ocen¢ bardzo dobra, 20% dobrg i1 20% mierng. Sita glosu przewodniczacego Chin
otrzymala ocen¢ dobrg od 40% oséb ankietowanych, a 30% dalo ocen¢ dostateczna, a
20% mierng. W ewaluacji Xi Jinpinga przewazaly oceny dostateczne, co oznacza, ze
osoby, ktore wzigty udziat w ankiecie przecigtnie ocenity kompetencje wizerunkowe
komunikacji niewerbalnej przewodniczacego Chin. Oznacza to, ze w opinii

respondentow, Xi Jinping nie posiadat udanego wizerunku komunikacji niewerbalne;.
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Wykres 52. Ocena og6lna wizerunku komunikatora politycznego: Xi Jinping.

Dokonujac analizy powyzszego wykresu dotyczacego oceny ogolnej wizerunku
komunikatora politycznego Xi Jinpinga, mozna zauwazy¢, ze dla az 70% osob bioracych
udzial w badaniu wizerunek przewodniczacego Chin raczej nie odpowiadal, a dla 20%
zdecydowanie nie odpowiadal (zob. Wykres 52.). Tylko 10% respondentéw ocenito
wizerunek przewodniczacego Chin Xi Jinpinga jako raczej odpowiadajacy (punkt 1
wykresu). Nastepnie, w punkcie drugim wykresu mozna zaobserwowac, ze dla 30% osob
ankietowanych wizerunek przewodniczacego Chin Xi Jinpinga raczej nadawal si¢ do

pelnienia roli polityka Swiatowej sceny politycznej. Rowniez dla 30% osob bioracych udziat
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w badaniu raczej nie nadawat si¢ do petnienia roli polityka swiatowej sceny politycznej i dla
takiej samej ilo$ci respondentow (30%) zdecydowanie nie nadawat sie. Wedlug tylko 10%
respondentéw wizerunek przewodniczacego Chin Xi Jinpinga zdecydowanie nadawat si¢ do
petnienia roli polityka §wiatowej sceny politycznej. W punkcie trzecim wykresu, 40% 0sob
ankietowanych ocenito, ze wizerunek medialny Xi Jinpinga raczej nie byl dopracowany, a
30% ocenito, ze zdecydowanie nie byt. W punkcie czwartym wykresu mozna zauwazy¢, ze
potowa (50%) respondentéw ocenita wizerunek przewodniczacego Xi Jinpinga jako
zdecydowanie niewiarygodny, a 30% jako raczej niewiarygodny. 20% 0s6b biorgcych udziat
w badaniu ocenito wizerunek przewodniczacego Chin jako raczej wiarygodny. Nikt z oséb
ankietowanych nie ocenil wizerunku Xi Jinpinga jako zdecydowanie wiarygodny. Z kolei,
40% os6b ankietowanych ocenilo wizerunek Xi Jinpinga jako zdecydowanie
nieprzekonujacy i tyle samo (40%) jako raczej nieprzekonujacy. 20% osob bioragcych udziat
w ankiecie ocenilo wizerunek Xi Jinpinga jako raczej przekonujacy (punkt 5 wykresu). W
punkcie 6 wykresu, polowa respondentow (50%) ocenita wizerunek przewodniczacego Chin
Xi Jinpinga jako zdecydowanie nienaturalny, a 40% jako raczej nienaturalny. Tylko 10%
0soOb ankietowanych zaznaczylo, ze wizerunek przewodniczacego Chin byt raczej naturalny
1 nikt nie ocenit go jako zdecydowanie naturalny. W punkcie 7 wykresu, 50% osob
ankietowanych zaznaczylo, ze wizerunek przewodniczagcego Chin Xi Jinpinga
zdecydowanie wymagat zmian, a 30%, ze raczej ich wymagat. 20% respondentow uwazato,
ze wizerunek Xi Jinpinga raczej nie wymagat zmian. Oznacza to, Ze w ocenie ogolnej osob

ankietowanych Xi Jinping nie prowadzit udanej komunikacji wizerunkowe;.
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9. Kim Dzong Un
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Wykres 53. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Kim Dzong Un.

Analizujac wykres dotyczacy elementow wizerunku komunikacji werbalnej przywddcy
Korei Potnocnej Kim Dzong Una, mozna zauwazy¢, ze 36% o0sob ankietowanych ocenito
jego zasoby jezykowe jako mierne, 18% jako bardzo dobre, a 18% jako dobre (zob. Wykres
53.). 14% respondentdéw ocenito zasoby jezykowe Kim Dzong Una jako dostateczne i tyle
samo (14%) jako niedostateczne. Nastepnie, wymowa Kim Dzong Una zostala oceniona
dobrze przez 43% respondentéw, 18% ocenito ja dostatecznie, i tyle samo (18%) miernie.
Plynnos¢ wypowiedzi Kim Dzong Una zostala oceniona dostatecznie przez 33% oséb
bioragcych udziat w ankiecie, a 24% ocenito ja jako mierng, a 19% bardzo dobra. Poprawnos¢
jezykowa Kim Dzong Una zostata oceniona przez 47% respondentéw jako dobra, a 24%
dalo ocen¢ mierng. Poprawnos¢ jezykowa Kim Dzong Una dostata réwniez 14% ocen
niedostatecznych i 10% bardzo dobrych. Co wigcej, intonacja Kim Dzong Una otrzymata
52% ocen dobrych, 19% ocen dostatecznych i 14% bardzo dobrych. Z kolei, 32%
respondentéw dostatecznie ocenito przejrzystos¢ wypowiedzi Kim Dzong Una, 29% dato
ocen¢ mierng, a 19% dalo ocen¢ dobra. Dane te oznaczaja, ze w ocenie elementow
wizerunku komunikacji werbalnej respondenci gorzej ocenili kompetencje wizerunkowe
Kim Dzong Una (podobnie jak Xi Jinpinga) niz wigkszo$¢ jego europejskich 1
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amerykanskich odpowiednikow. Oznacza to, ze Kim Dzong Un nie prowadzil udanej

werbalnej komunikacji wizerunkowe;.
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Wykres 54. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Kim Dzong Un.

Dokonujac analizy wykresu dotyczacego elementow wizerunku komunikacji niewerbalnej
komunikatora politycznego przywoddcy Korei Poéinocnej Kim Dzong Una mozna
zaobserwowacé, 24% respondentéw ocenito dobrze postawe jego ciata, roéwniez 24% dato
ocen¢ mierng, 19% dostateczna 1 tyle samo (19%) niedostateczng (zob. Wykres 54.). Wyraz
twarzy Kim Dzong Una zostal oceniony jako dobry przez 33% oséb biorgcych udziat w
badaniu, 29% dalo ocen¢ niedostateczng, a 19% mierng. Mimika twarzy przywodcy Korei
Potnocnej zostata oceniona niedostatecznie przez 29% os6b ankietowanych, 24% ocenito ja
jako dostateczna, a 24% mierng. W dalszej kolejnosci, fryzura Kim Dzong Una zostata
oceniona jako niedostateczna przez 29% respondentow, 28% dalo jej ocen¢ mierna, a 24%
bardzo dobra. Sposob poruszania si¢ przywddcy Korei Pdinocnej zostat oceniony
dostatecznie przez 38% respondentow, 28% dato ocene¢ niedostateczng, a 24% dobra. Ubior
Kim Dzong Una zostat oceniony jako bardzo dobry przez 38% os6b bioragcych udziat w
ankiecie, 28% dato ocen¢ dostateczna, a 24% dobra. Nastepnie, gestykulacja przywodcy

Korei Potnocne; Kim Dzong Una zostata oceniona jako dostateczna przez 33% osob
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biorgcych udzial w ankiecie, 29% dato ocen¢ dobra, 14% mierng i tyle samo (14%)
niedostateczng. Ton glosu zostal oceniony jako dostateczny przez 29% respondentow, 28%
dalo ocen¢ dobra, 19% niedostateczna, a 14% bardzo dobra. Sita glosu Kim Dzong Una
otrzymata ocene¢ dobra od 33% osob ankietowanych, a 29% dato ocene dostateczna, a 24%
bardzo dobrg. Wizerunek komunikacji niewerbalnej przywodcy Korei Poétnocnej zostat
oceniony raczej negatywnie, co mozna wywnioskowaé ze stosunkowo duzej ilosci ocen
miernych 1 niedostatecznych. W pigciu elementach wizerunku komunikacji niewerbalnej
Kim Dzong Una, takich jak: postawa ciala, wyraz twarzy, mimika twarzy, sposob poruszania
si¢ 1 gestykulacja, najrzadziej stosowang oceng byt bardzo dobry. Oznacza to, ze wigkszo$¢
elementdw wizerunku komunikacji niewerbalnej przywddcy Korei Potnocnej Kim Dzong
Una wymagata zmiany lub poprawy. Swiadczy to o tym, ze jego wizerunek komunikacji

niewerbalnej byl nieudany.
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Wykres 55. Ocena ogo6lna wizerunku komunikatora politycznego: Kim Dzong Un.

Analizujac powyzszy wykres dotyczacy oceny ogolnej wizerunku komunikatora
politycznego przywodcy Korei Potnocnej Kim Dzong Una, mozna zauwazy¢, ze dla potowy
(50%) osob bioracych udziat w ankiecie wizerunek Kim Dzong Una zdecydowanie nie
odpowiadat, a dla 40% raczej nie odpowiadal (zob. Wykres 55.). Tylko 10% oséb

ankietowanych ocenito wizerunek Kim Dzong Una jako raczej odpowiadajacy (punkt 1
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wykresu). W punkcie drugim wykresu widaé, ze dla 38% o0sob ankietowanych wizerunek
przywodcy Korei Péinocnej zdecydowanie nie nadawat si¢ do pelnienia roli polityka
swiatowej sceny politycznej. Dla 33% osdb bioracych udziat w badaniu raczej nie nadawat
si¢ do pelnienia roli polityka Swiatowej sceny politycznej, dla 19% raczej nadawat sig, a
10% zaznaczyto, ze do takiej roli nadawal si¢ zdecydowanie. W punkcie trzecim wykresu,
40% oso6b ankietowanych ocenito, ze wizerunek medialny przywddcy Korei Poinocnej
zdecydowanie nie byl dopracowany, a 45% ocenilo, ze raczej nie byl. Tylko 15%
respondentéw ocenito, ze wizerunek medialny Kim Dzong Una raczej byt dopracowany. W
punkcie czwartym wykresu mozna zauwazy¢, ze 43% respondentdéw ocenilo wizerunek
przywodcy Korei Péinocnej jako zdecydowanie niewiarygodny, a 28% jako raczej
niewiarygodny. 24% os6b bioracych udzial w badaniu ocenito wizerunek Kim Dzong Una
jako raczej wiarygodny, a 5% jako zdecydowanie wiarygodny. Nastgpnie, 40% osob
ankietowanych ocenito wizerunek przywodcy Korei Polnocnej jako zdecydowanie
nieprzekonujacy, a 45% jako raczej nieprzekonujacy. Tylko 15% o0sob bioragcych udziat w
ankiecie ocenito wizerunek Kim Dzong Una jako raczej przekonujacy (punkt 5 wykresu).
W punkcie 6 wykresu, 43% respondentéw ocenita wizerunek przywoddcy Korei Péinocnej
jako zdecydowanie nienaturalny, a 38% jako raczej nienaturalny. 14% os6b ankietowanych
zaznaczylo, ze wizerunek Kim Dzong Una byl raczej naturalny, a 5% ze zdecydowanie
naturalny. W punkcie 7 wykresu, duza wigkszos$¢, bo az 67% o0so6b ankietowanych
zaznaczylo, ze wizerunek przywddcy Korei Potnocnej zdecydowanie wymagat zmian, a
19%, ze raczej ich wymagat. Tylko 9% respondentéw ocenito, ze wizerunek przywodcy
Korei Polnocnej raczej nie wymagal zmian, a 5% ze zdecydowanie nie wymagat ich.
Oznacza to, ze wizerunek ogolny Kim Dzong Una kojarzyt si¢ negatywnie 1 bylo wiele
elementow wizerunku, ktore wymagaty zmian lub poprawy, aby uzyskaé¢ pozytywny odbior.
Oznacza to roéwniez, ze kompetencje komunikacji wizerunkowej przywodcy Korei
Péinocnej cechowaty si¢ niskim poziomem. Wizerunek og6lny komunikatora politycznego
Kim Dzong Una odebrany zostat przez wigkszo$¢ respondentow jako nieudany,
niewiarygodny, niedopracowany, nieprzekonujacy, nienaturalny i zdecydowanie

wymagajacy zmian.
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10. Vladimir Putin
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Wykres 56. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Vladimir Putin.

Dokonujac analizy wykresu dotyczacego elementéw wizerunku komunikacji werbalnej
prezydenta Rosji Vladimira Putina, mozna zauwazy¢, ze ponad potowa, czyli 52% o0s6b
biorgcych udziat w ankiecie ocenito jego zasoby jezykowe jako dobre, 24% jako
dostateczne, a 17% jako bardzo dobre (zob. Wykres 56.). Wymowa Vladimira Putina zostata
oceniona dostatecznie przez 40% respondentow, 23% ocenito ja miernie, a 20% dobrze.
Plynno$¢ wypowiedzi prezydenta Rosji zostala oceniona dobrze przez 46% os6b bioracych
udziat w badaniu, 29% ocenilo ja jako dostateczna, a 14% bardzo dobra. Poprawno$¢
jezykowa prezydenta Rosji Vladimira Putina zostata oceniona przez ponad potowe (55%)
respondentéw jako dobra, 17% dalo ocene bardzo dobra, a 14% mierna. Z kolei, intonacja
Vladimira Putina otrzymata 40% ocen dobrych, 21% ocen dostatecznych 1 21% miernych.
Nastepnie, 31% respondentéw dostatecznie ocenito przejrzystos¢ wypowiedzi prezydenta
Rosji, 24% dato oceng dobra, 24% dato ocene mierna, a 21% bardzo dobra. Oznacza to, ze
w ocenie elementow wizerunku komunikacji werbalnej respondenci lepiej ocenili

kompetencje wizerunkowe prezydenta Rosji Vladimira Putina niz jego azjatyckich
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odpowiednikow (Kim Dzong Una i1 Xi Jinpinga). W ocenie elementéw wizerunku
komunikacji werbalnej dominowaly oceny dobre i dostateczne. Sporo bylo tez ocen
miernych, a ocen niedostatecznych prawie nie byto. Swiadczy to o tym, ze Vladimir Putin
posiadal kompetencje wizerunkowe komunikacji werbalnej na $rednim poziomie, wedlug
osob ankietowanych. Nie mozna wigc mowi€ o posiadaniu przez prezydenta Rosji w petni

udanego wizerunku komunikacji werbalne;.
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Wykres 57. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Vladimir Putin.

Dokonujac analizy wykresu dotyczacego elementow wizerunku komunikacji niewerbalnej
komunikatora politycznego prezydenta Rosji Vladimira Putina wida¢, ze 34% respondentow
ocenito bardzo dobrze postawe jego ciata, rowniez 34% ocenilo ja jako dobra, a 14%
dostateczng (zob. Wykres 57.). Wyraz twarzy Vladimira Putina zostat oceniony jako dobry
przez 28% 0sob bioracych udziat w badaniu, tyle samo (28%) dato ocene dostateczng, a 21%
niedostateczng. Mimika twarzy prezydenta Rosji zostala oceniona niedostatecznie przez
28% o0sob ankietowanych, 24% ocenilo ja jako dostateczna, a 24% mierng. Naste¢pnie,
fryzura prezydenta Rosji Vladimira Putina zostata oceniona jako dostateczna przez 34%
respondentéw, 24% dalo jej oceng niedostateczna, 21% dobra i tyle samo (21%) mierna.

Sposob poruszania si¢ Vladimira Putina zostal oceniony dobrze przez 31% respondentow,
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28% dato oceng¢ bardzo dobra, a 24% dobra. Ubior prezydenta Rosji zostat oceniony jako
dobry przez 55% o0s6b bioracych udzial w ankiecie, 34% dato oceng bardzo dobra, a tylko
7% mierng. W dalszej kolejnosci, gestykulacja Vladimira Putina zostata oceniona jako
dostateczna przez 31% osob bioracych udziat w ankiecie, 28% dato ocen¢ dobra, 17%
mierna, a 14% bardzo dobra. Ton glosu prezydenta Rosji Vladimira Putina zostat oceniony
jako bardzo dobry przez 28% respondentow, 24% dato ocene¢ dobra, 24% dostateczng. Sita
glosu Vladimira Putina otrzymata ocen¢ bardzo dobra od 41% o0s6b ankietowanych, a 29%
dalo ocen¢ dostateczng, a 34% dobra. Wizerunek komunikacji niewerbalnej prezydenta
Rosji Vladimira Putina zostal oceniony dosy¢ pozytywnie. Oznacza to, ze Vladimir Putin
odznaczal si¢ kompetencja wizerunkowa komunikacji niewerbalnej na $rednim poziomie,
zdaniem os6b biorgcych udziat w ankiecie. W przypadku prezydenta Rosji nie mozna wigc

mowic o posiadaniu przez niego w pelni udanego wizerunku komunikacji niewerbalne;.
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Wykres 58. Ocena ogo6lna wizerunku komunikatora politycznego: Vladimir Putin.

Analizujagc powyzszy wykres dotyczacy oceny ogolnej wizerunku komunikatora
politycznego Vladimira Putina, mozna zauwazy¢, ze dla 43% osob biorgcych udzial w
ankiecie wizerunek prezydenta Rosji zdecydowanie nie odpowiadal, a dla 32% raczej nie
odpowiadat (zob. Wykres 58.). 18% os6b ankietowanych ocenilo wizerunek og6lny

Vladimira Putina jako raczej odpowiadajacy (punkt 1 wykresu). W punkcie drugim wykresu
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mozna zaobserwowac, ze dla 36% osob ankietowanych wizerunek prezydenta Rosji raczej
nadawal si¢ do peienia roli polityka $wiatowej sceny politycznej. Dla 25% o0s6b bioracych
udzial w badaniu zdecydowanie nie nadawat si¢ do pelnienia roli polityka §wiatowej sceny
politycznej, dla 21% raczej nie nadawat si¢, a 18% zaznaczyto, ze do takiej roli nadawat si¢
zdecydowanie. W punkcie trzecim wykresu, 36% o0sob ankietowanych ocenito, ze wizerunek
medialny Vladimira Putina raczej byt dopracowany, a 25% ocenito, ze raczej nie byt. 21%
respondentéw ocenito, ze wizerunek medialny prezydenta Rosji zdecydowanie byt
dopracowany. W punkcie czwartym wykresu mozna zauwazy¢, ze 39% respondentow
ocenito wizerunek Vladimira Putina jako zdecydowanie niewiarygodny, a 29% jako raczej
niewiarygodny. 25% o0s6b bioracych udziat w ankiecie ocenito wizerunek prezydenta Rosji
jako raczej wiarygodny, a tylko 7% jako zdecydowanie wiarygodny. W dalszej cze¢sci
wykresu, 39% o0sob ankietowanych ocenito wizerunek Vladimira Putina jako zdecydowanie
nieprzekonujacy, a 21% jako raczej nieprzekonujacy. 25% 0s6b bioragcych udziat w ankiecie
ocenito wizerunek Vladimira Putina jako raczej przekonujacy, a 14% jako zdecydowanie
przekonujacy (punkt 5 wykresu). W punkcie 6 wykresu, 46% respondentoéw ocenita
wizerunek prezydenta Rosji jako zdecydowanie nienaturalny, a 39% jako raczej
nienaturalny. 11% osob ankietowanych zaznaczylo, ze wizerunek Vladimira Putina byl
raczej naturalny, a tylko 4% jako zdecydowanie naturalny. W punkcie 7 wykresu, 46% 0s6b
ankietowanych zaznaczylo, ze wizerunek Vladimira Putina zdecydowanie wymagat zmian,
a 25%, ze raczej ich wymagal. 25% respondentdéw ocenilo, ze wizerunek prezydenta Rosji
raczej nie wymagal zmian, a tylko 4% ze zdecydowanie ich nie wymagat. Oznacza to, ze
wizerunek ogdélny Vladimira Putina kojarzyt si¢ wigkszosci respondentdw negatywnie 1 bylo
wiele cech wizerunku, ktére wymagaty zmian lub poprawy, aby polepszy¢ jego odbior.
Oznacza to réwniez, ze wizerunek ogolny prezydenta Rosji cechowatl si¢ niskim badz
przecigtnym poziomem kompetencji komunikacyjnej. Wizerunek ogélny komunikatora
politycznego Vladimira Putina odebrany zostal przez wigkszo$¢ osob ankietowanych jako
niewiarygodny, niedopracowany, nieprzekonujacy, nienaturalny i pilnie wymagajacy zmian.
Oznacza to, ze w ocenie ogblnej prezydent Rosji stosowal mizerng komunikacje

wizerunkowa.
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11. Wotodymyr Zetenski
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Wykres 59. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Wolodymyr Zetenski.

Analizujac dane zawarte na wykresie, dotyczace elementow wizerunku komunikacji
werbalnej prezydenta Ukrainy Wotodymyra Zetenskiego, mozna zaobserwowac, ze 53%
0sOb ankietowanych ocenito jego zasoby jezykowe jako dobre, 37% jako bardzo dobre, a
7% jako dostateczne (zob. Wykres 59.). Az 57% respondentow ocenilo wymowe
Wolodymyra Zetenskiego jako dobra, 37% jako bardzo dobra, a 7% jako dostateczna.
Nastepnie, ptynno$¢ wypowiedzi zostala oceniona bardzo dobrze przez ponad potowe oso6b
bioragcych udziat w badaniu (53%), a 40% ocenilo ja jako dobra. Tylko 7% o0s6b
ankietowanych ocenito ptynnos¢ wypowiedzi Wotodymyra Zetenskiego jako dostateczng. Z
kolei, poprawno$¢ jezykowa prezydenta Ukrainy uzyskata 53% ocen dobrych, 27%
dostatecznych, a 20% bardzo dobrych. Wysoko zostala oceniona intonacja Wolodymyra
Zetenskiego, gdyz otrzymata az 60% ocen bardzo dobrych i 33% ocen dobrych. 67%
respondentéw ocenito bardzo dobrze przejrzystos¢ wypowiedzi prezydenta Ukrainy,
podczas gdy 30% dalo ocene dobra. Oznacza to, ze wszystkie elementy wizerunku
komunikacji werbalnej prezydenta Ukrainy Wotodymyra Zetenskiego cechowaty si¢ wysoka

kompetencja komunikacyjng. Ze wzgledu na fakt, ze na wykresie dominujg oceny bardzo
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dobry i dobry, a prawie brak jest ocen negatywnych oznacza, ze wizerunek komunikacji

werbalnej prezydenta Ukrainy zdecydowanie odpowiadat uczestnikom ankiety.
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Wykres 60. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Wotodymyr Zetenski.

Analizujagc dane dotyczace elementoéw wizerunku komunikacji niewerbalnej prezydenta
Ukrainy Wotodymyra Zetenskiego, mozna zaobserwowac, ze az 63% respondentéw ocenito
jego postawe ciala jako bardzo dobra, a 33% jako dobra (zob. Wykres 60.). Wyraz twarzy
Wolodymyra Zelenskiego zostal oceniony bardzo wysoko, gdyz otrzymal ocen¢ bardzo
dobra az u 57% os6b ankietowanych i 43% ocen dobrych. Wyraz twarzy prezydenta Ukrainy
nie otrzymal Zadnych ocen dostatecznych, miernych ani niedostatecznych. Mimika twarzy
prezydenta Ukrainy otrzymata potowe, czyli 50% ocen bardzo dobrych 1 43% ocen dobrych.
40% o0s06b biorgcych udziat w badaniu ocenito fryzure Wotodymyra Zetenskiego jako bardzo
dobra, a 37% dato ocen¢ dobra. Nastepnie, sposob poruszania si¢ prezydenta Ukrainy
Wolodymyra Zetenskiego w az 60% oceniono jako dobry, a 33% dato ocene¢ bardzo dobra.
Z kolei, 37% respondentéw ocenito ubior Wotodymyra Zelenskiego jako bardzo dobry i tyle
samo jako dobry. 20% osdb ankietowanych ocenito sposob ubierania si¢ prezydenta Ukrainy
jako dostateczny. Co wigcej, gestykulacja Wotodymyra Zelenskiego zostata oceniona bardzo
dobrze przez 47% respondentow, a 30% ocenito ja jako dobra. Natomiast, ton glosu zostat

oceniony przez 60% 0sob ankietowanych bardzo dobrze, a 37% dato ocene dobrg. Ponadto,
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73% ocenito sile glosu prezydenta Ukrainy jako bardzo dobra, a 13% jako dobra. Oznacza to,
ze elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej prezydenta Ukrainy Wotodymyra
Zetenskiego cechowaty sie bardzo wysoka kompetencja komunikacyjng. Przewaga ocen
bardzo dobrych na wykresie §wiadczy o tym, ze prezydent Ukrainy w bardzo udany sposob

stosowal elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej, zyskujac przychylnos¢

respondentow.
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Wykres 61. Ocena ogo6lna wizerunku komunikatora politycznego: Wotodymyr Zetenski.

Dokonujac analizy oceny ogdlnej wizerunku prezydenta Ukrainy Wotodymyra Zetenskiego
mozna stwierdzi¢, ze az 60% respondentéw uznato, ze ten komunikator polityczny ogélnie
odpowiadat im wizerunkowo (punkt 1 wykresu). 37% os6b biorgcych udziat w ankiecie
uznato, ze wizerunek ogolny Wotodymyra Zelenskiego raczej im odpowiadat. 57% osob
ankietowanych uznalo, Zze wizerunek ogolny prezydenta Ukrainy Wolodymyra Zelenskiego
byt racze; odpowiedni do petnienia roli polityka §wiatowej sceny politycznej, a 40%
zaznaczylo, ze zdecydowanie nadawal si¢ do pelnienia takiej roli (punkt 2 wykresu).
Oznacza to, ze dla az 97% respondentow wizerunek ogo6lny prezydenta Ukrainy byt
odpowiedni do pelienia roli polityka $§wiatowej sceny politycznej. Nastepnie, 67% o0sob
ankietowanych uznalo, ze wizerunek medialny Wotodymyra Zetenskiego byt raczej

odpowiednio dopracowany, podczas gdy 20% uznato, ze byl zdecydowanie dopracowany
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(punkt 3 wykresu). Co wigcej, potowa osob ankietowanych (50%) uznala wizerunek
prezydenta Ukrainy za raczej wiarygodny, a 40% za zdecydowanie wiarygodny. Z drugiej
strony, 10% respondentoéw ocenito wizerunek prezydenta Ukrainy Wotlodymyra Zetenskiego
za raczej niewiarygodny (punkt 4 wykresu). Dla 50% os6b biorgcych udziat w badaniu
wizerunek ogolny Wolodymyra Zetenskiego okazat si¢ raczej przekonujacy, dla 40% okazat
si¢ zdecydowanie przekonujacy, przy czym 10% uznato jego wizerunek za raczej
nieprzekonujacy (punkt 5 wykresu). W punkcie 6 wykresu, az 67% osoéb ankietowanych
ocenito wizerunek Wotodymyra Zetenskiego jako zdecydowanie naturalny, a 30% jako
raczej naturalny. Tylko 3% respondentow uznalo wizerunek prezydenta Ukrainy za raczej
nienaturalny. W punkcie 7 wykresu, az 67% osob ankietowanych uznato, ze wizerunek
komunikatora politycznego prezydenta Ukrainy Wolodymyra Zetenskiego raczej nie
wymagat zmian, a 27% zaznaczylo, ze zdecydowanie ich nie wymagat. Na wykresie mozna
zaobserwowaé, ze wizerunek og6lny Wotodymyra Zelenskiego zostal uznany przez
zdecydowang wigkszo$¢ respondentdow za odpowiedni, dopracowany, wiarygodny,
przekonujacy, naturalny i nie wymagajacy zmian. Oznacza to, ze prezydent Ukrainy
Wotodymyr Zetenski cechowal si¢ bardzo wysoka kompetencja komunikacyjng oraz

wizerunkowg 1 prowadzit przyktadnie udang komunikacj¢ wizerunkowa.

12. Donald Tusk
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Wykres 62. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Donald Tusk.
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Analizujagc wykres, dotyczacy elementow wizerunku komunikacji werbalnej bylego
premiera Polski Donalda Tuska, mozna zaobserwowac, ze az 65% o0so6b ankietowanych
ocenito jego zasoby jezykowe jako dobre, 20% jako bardzo dobre, a 10% jako dostateczne.
41% respondentow ocenilo wymowe bylego premiera Polski Donalda Tuska jako
dostateczng, 32% jako dobrg, a 25% jako bardzo dobra. Nastepnie, plynnos¢ wypowiedzi
zostata oceniona dobrze przez 40% osob biorgcych udziat w badaniu, 25% ocenito ja jako
bardzo dobra i tyle samo (25%) jako dostateczna. Z kolei, poprawno$¢ jezykowa bytego
premiera Polski Donalda Tuska uzyskata od respondentow 35% ocen dostatecznych, 30%
bardzo dobrych, a 30% dato ocen¢ dobra. Intonacja bylego premiera Polski zostata oceniona
przez 35% o0s6b bioracych udziat w ankiecie jako dobra, 25% dato oceng bardzo dobra i tyle
samo (25%) ocene dostateczng. Co wigcej, 35% respondentéw ocenito dobrze przejrzystosé
wypowiedzi Donalda Tuska, podczas gdy 25% dato oceng bardzo dobra i tyle samo (25%)
mierng. Oznacza to, ze elementy wizerunku komunikacji werbalnej bytego premiera Polski
Donalda Tuska cechowaty si¢ $rednig kompetencja komunikacyjng i1 $rednio udang
komunikacja wizerunkowa. Na wykresie dominujg oceny dobre i dostateczne, co oznacza,
ze wizerunek komunikacji werbalnej bylego premiera Polski Donalda Tuska przecigtnie
odpowiadat uczestnikom ankiety w poroéwnaniu do innych ocenianych komunikatorow

politycznych ujetych w badaniu.

Postawa ciafa

Wyraz twarzy

Mimika twarzy
Fryzura

Sposdb poruszania sie
Ubior

Gestykulacja

Ton gtosu

Sita gtosu
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H Bardzo dobry ®Dobry ® Dostateczny Mierny B Niedostateczny

Wykres 63. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Donald Tusk.
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Dokonujac analizy danych na wykresie dotyczacych elementéw wizerunku komunikacji
niewerbalnej bylego premiera Polski Donalda Tuska, mozna zaobserwowa¢, ze 37%
respondentéw ocenito jego postawe ciata jako dobra, a 22% jako dostateczng. Wyraz twarzy
Donalda Tuska otrzymat ocen¢ dobra u 30% os6b ankietowanych 1 26% ocen dostatecznych.
Wyraz twarzy bylego premiera Polski otrzymat 22% ocen miernych i 19% niedostatecznych.
Mimika twarzy Donalda Tuska otrzymata 37% ocen dobrych, 22% ocen miernych oraz 19%
niedostatecznych. 26% o0sob bioracych udziat w badaniu ocenito fryzur¢ bylego premiera
Polski jako dobra, 22% dostateczng, 19% niedostateczna, a 15% dato ocen¢ bardzo dobrg i
tyle samo (15%) mierng. Nastepnie, sposoéb poruszania si¢ Donalda Tuska osoby
ankietowane w 44% ocenily jako dobry, 22% dato oceng dostateczna, a 19% mierng. Z kolei,
41% respondentow ocenito ubidr bytego premiera Polski jako bardzo dobry, 33% jako dobry,
a 19% dato oceng niedostateczng. W dalszej kolejnosci, gestykulacja Donalda Tuska zostata
oceniona dobrze przez 48% respondentow, 19% ocenito ja jako dostateczng i tyle samo
(19%) jako niedostateczng. Co wigcej, ton gltosu bylego premiera Polski Donalda Tuska
zostat oceniony dobrze przez 44% osob ankietowanych, 22% dato ocen¢ dostateczna, a 19%
niedostateczng. 30% respondentéw ocenito sile gtosu Donalda Tuska jako dostateczna, a
26% jako dobrg. Oznacza to, ze elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej Donalda
Tuska cechowaly sie $rednig, badz przecietna kompetencja komunikacyjna. Swiadczy to o
tym, ze byly premier Polski Donald Tusk stosowat s$rednio udang komunikacje
wizerunkowa, zyskujac przecigtng przychylno$¢ odbiorcéw, w poréwnaniu do innych

komunikatorow $wiatowej sceny politycznej ujetych w tym badaniu.
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Wykres 64. Ocena og6lna wizerunku komunikatora politycznego: Donald Tusk.

Analizujagc powyzszy wykres dotyczacy oceny ogodlnej wizerunku komunikatora
politycznego bylego premiera Polski oraz przewodniczacego Rady Europejskiej Donalda
Tuska, mozna zauwazy¢, ze dla 48% osob bioracych udzial w ankiecie wizerunek bylego
premiera Polski raczej odpowiadat, a dla 33% raczej nie odpowiadal. Dla 14% o0sob
ankietowanych wizerunek ogolny bylego premiera Polski zdecydowanie nie odpowiadat
(punkt 1 wykresu). W punkcie drugim wykresu mozna zaobserwowac, ze dla ponad potowy
0soOb ankietowanych (52%) wizerunek Donalda Tuska raczej nadawat si¢ do petnienia roli
polityka $wiatowej sceny politycznej. Dla 24% osob bioracych udzial w badaniu byly
premier Polski zdecydowanie nadawal si¢ do peinienia roli polityka $wiatowej sceny
politycznej, dla 14% zdecydowanie nie nadawat sie, a 10% zaznaczylo, ze do takiej roli
raczej nie nadawal si¢. W punkcie trzecim wykresu, az 67% osob ankietowanych ocenito, ze
wizerunek medialny Donalda Tuska raczej byt dopracowany, a 19% ocenito, zZe raczej nie
byl. 10% respondentow ocenilo, ze wizerunek medialny bylego premiera Polski
zdecydowanie byt dopracowany. W punkcie czwartym wykresu mozna zauwazy¢, ze 41%
respondentéw ocenito wizerunek Donalda Tuska jako raczej wiarygodny, a 36% jako raczej
niewiarygodny. 14% oséb biorgcych udziat w ankiecie ocenito wizerunek bytego premiera
Polski jako zdecydowanie niewiarygodny, a 9% jako zdecydowanie wiarygodny. W dalszej

czesci wykresu, 41% osob ankietowanych ocenito wizerunek Donalda Tuska jako raczej
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przekonujacy, a 36% jako raczej nieprzekonujacy. 18% o0sob bioragcych udzial w ankiecie
ocenito wizerunek bytego premiera Polski jako zdecydowanie nieprzekonujacy, a 5% jako
zdecydowanie przekonujacy (punkt 5 wykresu). W punkcie 6 wykresu, 55% respondentow
ocenito wizerunek Donalda Tuska jako raczej naturalny, a 23% jako raczej nienaturalny.
18% o0s6b ankietowanych zaznaczylo, ze wizerunek bylego premiera Polski byt
zdecydowanie naturalny. W punkcie 7 wykresu, 36% oséb ankietowanych zaznaczyto, ze
wizerunek Donalda Tuska raczej wymagat zmian, a 32%, ze raczej ich nie wymagat. 27%
respondentow ocenito, ze wizerunek bytego premiera Polski zdecydowanie wymagat zmian,
a 5%, ze zdecydowanie ich nie wymagal. Oznacza to, ze wizerunek ogélny Donalda Tuska
kojarzyt si¢ ponad potowie respondentdw raczej pozytywnie, cho¢ wigkszo$¢ wskazata, ze
jego wizerunek wymagat zmian. Z wynikdw mozna wnioskowaé, ze wizerunek ogolny
bytego premiera Polski Donalda Tuska cechowat si¢ dobrym poziomem kompetencji

komunikacyjnej oraz, ze stosowat on raczej udana komunikacj¢ wizerunkowa.

13. Andrzej Duda

] Niedostateczny
Mierny

Dostateczny
Dobry
Bardzo dobry

W Bardzo dobry ®Dobry M Dostateczny Mierny B Niedostateczny

Wykres 65. Elementy wizerunku komunikacji werbalnej komunikatora politycznego:

Andrzej Duda.

Dokonujac analizy wykresu, dotyczacego elementéw wizerunku komunikacji werbalnej
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prezydenta Polski Andrzeja Dudy, mozna zaobserwowac, ze 38% osob ankietowanych
ocenito jego zasoby jezykowe jako mierne, 24% jako dostateczne, a 22% jako
niedostateczne. 33% respondentéw ocenito wymowe Andrzeja Dudy jako dostateczng, 22%
jako dobra 1 tyle samo (22%) jako dobra. W dalszej kolejnosci, ptynno$¢ wypowiedzi zostata
oceniona miernie przez 47% osOb bioracych udziat w badaniu, 22% ocenito ja jako
dostateczng, a 13% jako niedostateczng. Nastgpnie, poprawnos¢ jezykowa Andrzeja Dudy
uzyskata od respondentow 31% ocen miernych, 29% dostatecznych, 18% dato ocene¢ dobra,
a 16 niedostateczng. Intonacja prezydenta Polski zostala oceniona przez 40% oso6b bioragcych
udzial w ankiecie jako dostateczna, 20% dato ocen¢ dobra, a 16% mierng. Z kolei, 36%
respondentéw ocenilo miernie przejrzystos¢ wypowiedzi Andrzeja Dudy, podczas gdy 27%
dalo ocen¢ dostateczna, 18% dobra, a 16% niedostateczng. Oznacza to, ze elementy
wizerunku komunikacji werbalnej prezydenta Polski cechowaty si¢ niska kompetencja
komunikacyjng i raczej nieudang komunikacja wizerunkowa. Na wykresie dominujg oceny
mierne, bioragc pod uwage cztery sposrod szesciu elementdéw wizerunku, co oznacza, ze
wizerunek komunikacji werbalnej Andrzeja Dudy raczej nie odpowiadal uczestnikom
badania. Oznacza to rowniez, ze prezydent Polski Andrzej Duda stosowat nieudany

wizerunek komunikacji werbalne;.
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Wykres 66. Elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej komunikatora politycznego:

Andrzej Duda.
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Analizujgc dane na wykresie na wykresie dotyczace elementow wizerunku komunikacji
niewerbalnej prezydenta Polski Andrzeja Dudy, mozna zaobserwowaé, ze 47%
respondentéw ocenito jego postawe ciata jako dobra, 24% jako dostateczna, a 18% jako
bardzo dobra. Wyraz twarzy Andrzeja Dudy uzyskat ocen¢ dobra u 40% osob ankietowanych
1 20% ocen dostatecznych. Wyraz twarzy prezydenta Polski otrzymal rowniez 18% ocen
miernych i 16% ocen bardzo dobrych. Mimika twarzy Andrzeja Dudy otrzymata 38% ocen
dobrych, 33% ocen dostatecznych, 31% bardzo dobrych i ocen miernych. 40% os6b
bioracych udziat w badaniu ocenito fryzure prezydenta Polski jako dobra, 27% dostateczna,
18% mierng, a 15% dato ocene bardzo dobra. Nastepnie, sposdb poruszania si¢ Andrzeja
Dudy osoby bioragce udziat w ankiecie w 40% ocenily jako dobry, 29% dato ocene
dostateczng, a 22% bardzo dobra. Z kolei, 44% respondentéw ocenito ubior prezydenta
Polski jako bardzo dobry, rowniez 44% jako dobry, a 9% dato ocene¢ dostateczng. W dalszej
kolejnosci, gestykulacja Andrzeja Dudy zostata oceniona dobrze przez 33% respondentow,
31% ocenilo ja jako dostateczng, a 24% bardzo dobra. Co wigcej, ton glosu prezydenta
Polski zostal oceniony dobrze przez 33% o0sob ankietowanych, 27% dato oceng¢ dostateczna,
a 22% bardzo dobg. 38% respondentow ocenito site gtosu Andrzeja Dudy jako dobra, a 29%
jako dostateczng. Oznacza to, ze elementy wizerunku komunikacji niewerbalnej Andrzeja
Dudy cechowaty si¢ dobra kompetencja komunikacyjng. Swiadczy to o tym, ze prezydent
Polski stosowal udany wizerunek komunikacji niewerbalnej, zyskujac przychylnosé

odbiorcow.
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Wykres 67. Ocena og6lna wizerunku komunikatora politycznego: Andrzej Duda.

Analizujac powyzszy wykres dotyczacy oceny ogolnej wizerunku komunikatora
politycznego prezydenta Polski Andrzeja Dudy, mozna zauwazy¢, ze dla 43% o0sob
bioracych udzial w ankiecie jego wizerunek raczej odpowiadatl, a dla 27% raczej nie
odpowiadat. 23% osoéb ankietowanych zaznaczylo, ze wizerunek ogdlny Andrzeja Dudy
zdecydowanie im nie odpowiadat (punkt 1 wykresu). W punkcie drugim wykresu mozna
zaobserwowac, ze dla 39% respondentow wizerunek Andrzeja Dudy raczej nie nadawatl si¢
do pehienia roli polityka §wiatowej sceny politycznej. Dla 32% oséb bioracych udziat w
badaniu prezydent Polski zdecydowanie nie nadawat si¢ do petnienia roli polityka swiatowej
sceny politycznej, dla 20% raczej nadawat si¢, a 9% zaznaczylo, ze do takiej roli
zdecydowanie nadawat si¢. W punkcie trzecim wykresu, az 66% oso6b ankietowanych
ocenilo, ze wizerunek medialny Andrzeja Dudy raczej nie byl dopracowany, a 20% ocenito,
ze raczej byl. 14% respondentdw ocenito, ze wizerunek medialny bytego premiera Polski
zdecydowanie nie byl dopracowany. W punkcie czwartym wykresu mozna zauwazy¢, ze
50% respondentdw ocenito wizerunek Andrzeja Dudy jako raczej niewiarygodny, a 23%
jako raczej wiarygodny 1 tyle samo (23%) jako zdecydowanie niewiarygodny. Nast¢pnie,
57% o0s6b ankietowanych ocenito wizerunek Andrzeja Dudy jako raczej nieprzekonujacy, a
27% jako zdecydowanie nieprzekonujacy. 16% o0sob bioracych udzial w ankiecie ocenito
wizerunek prezydenta Polski jako raczej przekonujacy (punkt 5 wykresu). W punkcie 6
wykresu, 55% respondentéw ocenitlo wizerunek ogélny Andrzeja Dudy jako raczej
nienaturalny, a 20% jako raczej naturalny. 16% o0so6b ankietowanych zaznaczylo, ze
wizerunek prezydenta Polski byl zdecydowanie nienaturalny, a tylko 9% ze byl
zdecydowanie naturalny. W punkcie 7 wykresu, 55% osob ankietowanych zaznaczylo, ze
wizerunek Andrzeja Dudy zdecydowanie wymagat zmian, a 32%, zZe raczej ich wymagat.
9% respondentow ocenito, ze wizerunek prezydenta Polski raczej nie wymagal zmian, a
tylko 4% ze zdecydowanie ich nie wymagat. Oznacza to, ze wizerunek ogdlny Andrzeja
Dudy kojarzyt si¢ ponad polowie respondentdw negatywnie i wigkszos$¢ wskazata, ze jego
wizerunek pilnie wymagal zmian. Z wynikow mozna wnioskowaé, ze wizerunek ogélny
prezydenta Polski Andrzeja Dudy cechowal si¢ stabym poziomem kompetencji
komunikacyjnej oraz, ze stosowal on raczej nieudang komunikacj¢ wizerunkowa

wymagajacg analizy 1 zmian.
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Whioski koncowe

Dysertacja ta miata na celu analiz¢ warunkow i przebiegu udanej komunikacji wizerunkowej
na przykladzie wybranych komunikatorow politycznych, uczestnikéw $wiatowej sceny
politycznej. Praca ta miala na celu rowniez udowodni¢ stuszno$¢ hipotezy ogolnej, ktora
zaklada, ze im wigcej uwagi poswigca si¢ wlasnemu wizerunkowi, tym wigkszy jest sukces
komunikacyjny, a takze hipotezy szczegodtowej, zawierajacej zatozenie, ze im wigce]
wysitku wlozy polityk w swoj wizerunek, tym wigksze jego szanse odniesienia politycznego
sukcesu i tym bardziej wzrasta jego sila negocjacyjna. W tym celu w ankiecie poddano
ocenie rozne elementy werbalne oraz niewerbalne wizerunku wybranych komunikatorow
politycznych, aby zbada¢ ich wptyw na pozytywny badZ negatywny odbior wizerunku
politykow rangi Swiatowej. (Trzeba tu zauwazy¢, ze zdarzato si¢, ze elementy wizerunku
komunikacji niewerbalnej danego polityka zostaty ocenione pozytywnie, a elementy
wizerunkowe komunikacji werbalnej negatywnie, stad elementy wizerunku komunikacji
werbalnej 1 niewerbalnej badane 1 analizowane byly oddzielnie.) Wyniki badan
przeprowadzonych na potrzeby tej pracy doktorskiej dowodza stusznosci obu hipotez, ze
politycy, ktérzy posiadali kompetencje komunikacyjne na wysokim poziomie, czyli
stosowali bogate zasoby jezykowe, wypowiadali si¢ w sposob ptynny i1 przejrzysty,
konstruowali staranne wypowiedzi, dbali o swdj wyglad zewnetrzny, czyli twarz, fryzurg,
ubiodr (tzw. prezencje) 1 umiejetnie mediowali, otrzymali wigcej pozytywnych ocen osob
bioragcych udzial w badaniach, co jest jednoznaczne z posiadaniem wigkszych szans
odniesienia sukcesu politycznego na scenie politycznej panstw demokratycznych. Z drugiej
strony, komunikatorzy polityczni ujeci na potrzeby tej dysertacji, ktdrzy, zdaniem o0sob

bioragcych udzial w badaniach, nie posiadali kompetencji komunikacyjnych na wysokim
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poziomie, czyli nie stosowali bogatych zasobdéw jezykowych, nie wypowiadali si¢ w sposob
ptynny i przejrzysty, konstruowali niestaranne wypowiedzi, niewystarczajaco dbali o swoj
wyglad zewnetrzny, czyli mimike 1 wyglad twarzy, fryzur¢ czy ubior, mieli przewage ocen
stabych, co sugerowalo negatywny odbior danego wizerunku. Posiadanie 1 odpowiednie
zarzadzanie tymi kompetencjami komunikacyjnymi w trakcie sytuacji i1 zdarzen
komunikacyjnych umozliwia prowadzenie udanej komunikacji wizerunkowej z odbiorcami
komunikatéw politycznych, co przektada si¢ na wigksze szanse odniesienia politycznego
sukcesu na scenie politycznej, w panstwach demokratycznych. Wtasciwe kreowanie,
zarzadzanie 1 prowadzenie udanej komunikacji wizerunkowej umozliwia przekonanie do
siebie odbiorcéw, spetnienie zamierzonych przez polityka celow i odniesienie wyborczego
sukcesu.

Analiza wizerunku komunikatoréw politycznych zostala dokonana w oparciu o dwa
wybrane modele komunikacji mi¢gdzyosobowej: model procesu komunikacji jako transmisji
wg Shannona i Weavera oraz model komunikacji mi¢dzyosobowej DRAAM Puppla. Model
Shannona i Weavera postuzyt do opisu procesu komunikacji od nadawcy, odpowiedniego
kodowania wiadomosci, przestania komunikatu przez kanal komunikacyjny przy pomocy
medium, odbioru go 1 wtasciwego dekodowania informacji w komunikacie przez odbiorce.
Natomiast model DRAAM Puppla postuzyt do analizy wynikéw badan i oceny komunikacji
wizerunkowej wybranych komunikatoréw politycznych. Oba modele stanowily inspiracje
do tworzenia punktow 1 pytan ankiet uzytych na potrzeby tej dysertacji. Terminologia
zaczerpnigta z modelu Puppla, taka jak: potencjal komunikacyjny, zarzadzanie zasobami
komunikacyjnymi 1 jezykowymi oraz kompetencja komunikacyjna, stanowita podstawowe
narzedzia opisu wynikOw badan na potrzeby tej pracy. Terminologia ta byta réwniez
punktem wyjscia do stworzenia uzytecznych pytan ankiet, ktore postuzyty do zebrania
potrzebnych danych do zbadania komunikacji wizerunkowej wybranych komunikatoréw
swiatowe]j sceny politycznej 1 stwierdzenia, ktory z nich prowadzitl udang komunikacje
wizerunkowg, a ktory nie. Tak wiec, terminologia i elementy zwlaszcza modelu Puppla
stanowity podstawe do stworzenia wlasciwych narzedzi do badan w postaci wlasciwych
pytan ankiet, a te pytania staty si¢ zarazem parametrami do pomiaru czy komunikacja
wizerunkowa, jezykowa i polityczna danego komunikatora politycznego byta udana, czy
nieudana.

Zarzadzanie komunikacja z odbiorcami poprzez tworzenie odpowiedniego
wizerunku, zmienianie i ciggle aktualizowanie go oraz jego wlasciwa transmisja sg obecnie

nieodzowng czgscig kultury politycznej, do czego prowadza kompetencje z zakresu
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obszaréw komunikacji politycznej, takich jak: marketing polityczny, retoryka, perswazja i
PR, ktére zostaty przeanalizowane w rozdziale czwartym tej dysertacji. Ze wzgledu na to,
ze urynkowienie i mediatyzacja komunikacji politycznej doprowadzily do mozliwosci
prowadzenia niemal permanentnej walki komunikatorow politycznych na scenie
politycznej, umiejetne postugiwanie si¢ wymienionymi powyzej obszarami komunikacji
politycznej stato si¢ kluczowe dla odniesienia sukcesu politycznego 1 wyborczego w
panstwach demokratycznych (zob. Rozdzial czwarty).

Zdaniem os6b biorgcych udziat w ankiecie, umiejetne tworzenie odpowiednich tresci
wypowiedzi, wlasciwe operowanie tonem glosu i zadbany wyglad zewnetrzny majg
najistotniejsze znaczenie dla osiggnigcia sukcesu politycznego sposrod elementow
wizerunku komunikatora politycznego ujetych w badaniu pierwszym przeanalizowanym w
rozdziale czwartym tej pracy. Z kolei, zdaniem 0s6b biorgcych udziat w badaniu pierwszym,
niedbaty wyglad zewngtrzny, niejasna tre§¢ wypowiedzi, nieodpowiednia lub kitamliwa
wypowiedz oraz draznigcy ton glosu to najbardziej niepozadane (najmniej pozytywne)
elementy wizerunku komunikatora politycznego (zob. Badanie 1, Zalacznik 1).

Do elementow  wizerunku komunikacji  werbalnej oraz  kompetencji
komunikacyjnych, ktérymi powinien charakteryzowa¢ si¢ komunikator $§wiatowej sceny
politycznej, osoby biorace udziat w badaniu zaliczyly (w odpowiedniej kolejnosci; procent
respondentéw zostat ujety w nawiasach):

1) umieje¢tne argumentowanie swoich racji (88%),

2) wypowiadanie si¢ w sposoOb przejrzysty (87%),

3) konstruowanie starannych wypowiedzi (83%),

4) umiejetne mediowanie mi¢dzy grupami spotecznymi, stronami sporu (82%),

5) uzywanie bogatych zasoboéw jezykowych (79%),

6) konstruowanie wypowiedzi nie zawierajacych btedow jezykowych (73%).

Z kolei, do elementow wizerunku komunikacji werbalnej oraz kompetencji
komunikacyjnych, ktorymi nie powinien charakteryzowac si¢ komunikator §wiatowej sceny
politycznej, osoby biorace udziat w ankiecie zaliczyly (w odpowiedniej kolejno$ci):

1) wypowiadanie si¢ w sposob niejasny (88% respondentow),

2) nieumiejetne argumentowanie swoich racji (88% respondentow),

3) konstruowanie niedbatych wypowiedzi (83%),

4) nieumiejetne mediowanie miedzy grupami spotecznymi, stronami sporu (83%),

5) uzywanie ubogich zasobow jezykowych (80%),

6) konstruowanie wypowiedzi zawierajacych btedow jezykowych (76%) (zob.
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Zaktacznik 1, Badanie 1 — podpunkt 3).

Podsumowujgc elementy wizerunku komunikatora politycznego dotyczace jego
zachowan majacych pozytywny wptyw na jego odbior i szanse na sukces wyborczy (zob.
Wykres 24), mozna zauwazy¢, ze najwiecej glosow, z osmiu ujetych elementoéw, otrzymato
(kolejno): branie udzialu w bezposrednich spotkaniach z wyborcami (1), branie udziatu w
obchodach $wiat panstwowych, rocznicach waznych wydarzen historycznych, itp. (2),
branie udzialu w politycznych debatach telewizyjnych (3) oraz uzywanie portali
spotecznosciowych (4). Z kolei, elementy wizerunku komunikatora politycznego dotyczace
jego zachowan majacych najmniejszy wpltyw na jego odbior i szanse na sukces wyborczy
to: branie udzialu w programach typu talk show (1), branie udzialu w uroczysto$ciach
oddawania do uzytku nowych obiektéw (np. mostow, wiaduktow, autostrad, budynkow, itp.)
(2), pokazywanie si¢ w otoczeniu 0sob znanych i wptywowych (politykow, finansistow,
naukowcow, 0sob zastuzonych, itp.) (3) oraz pokazywanie si¢ w otoczeniu cztonkow swojej
rodziny (4).

Z wynikéw badania pierwszego ujetych w tej dysertacji konkluduje si¢, ze
najbardziej preferowane typy wizerunku komunikatorow $wiatowej sceny politycznej (w
kolejnosci od najbardziej odpowiadajacego najwigkszej ilosci osdb ankietowanych) to:
wizerunek eksperta (1), tak zwanego zwyklego cztowieka (2), obroncy wartosci (3),
ojca/matki narodu (4), herosa (5). Z kolei, najmniej preferowane typy wizerunku
komunikatorow $wiatowej sceny politycznej (uzyskujac najmniejsza liczbg glosow
respondentéw) to: amant (1), blazen (2) oraz idol (3) (zob. Wykres 25).

Z wynikow badan wnioskuje si¢, ze komunikatorami politycznymi, ktorych
wizerunek ogolny pozytywnie kojarzyt si¢, a takze ktorzy zostali ocenieni pozytywnie przez
najwigksza liczbg oséb bioracych udziat w badaniu byli (w przedstawionej kolejnosci):
prezydent Ukrainy Wotodymyr Zetenski, byty prezydent Polski Lech Walesa, byta kanclerz
Niemiec Angela Merkel, byli prezydenci Stanéw Zjednoczonych Donald Trump 1 George
Bush jr., sekretarz stanu Standw Zjednoczonych Hillary Clinton, prezydent Francji
Emmanuel Macron, prezydent Stanéw Zjednoczonych Joe Biden oraz byty premier Wielkiej
Brytanii David Cameron. Oznacza to, ze wymienieni tu politycy posiadali najwyzsze
kompetencje komunikacji wizerunkowej, mediacyjnej oraz politycznej. Oznacza to rowniez,
ze wymienieni powyze] komunikatorzy Swiatowej sceny politycznej prowadzili udang
komunikacj¢ wizerunkowa.

Z kolei, najbardziej negatywnie kojarzyt si¢ wizerunek takich komunikatoréw

swiatowej sceny politycznej jak: przywodca Korei Potnocne; Kim Dzong Un, prezydent
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Rosji Vladimir Putin, prezydent Biatorusi Aleksandr Lukaszenka, prezydent Polski Andrzej
Duda oraz przywoddca Chin Xi Jinping. Oznacza to, ze politycy wymienieni powyzej nie
prowadzili udanej komunikacji wizerunkowej na scenie politycznej, wedlug opinii
respondentéw. Przewaga ocen negatywnych w przypadku tych politykow oznacza, ze
cechowaly ich kompetencje wizerunkowe 1 komunikacyjne na niskim poziomie. Negatywne
kojarzenie ich wizerunku przez osoby, ktore wzigty udzial w ankiecie, nasuwa konieczno$¢
zmian elementow ich wizerunku i poprawienia jego odbioru.

Nastepnie, komunikatorzy polityczni §wiatowej sceny politycznej, ktorzy mieli
najwickszy odsetek neutralnych ogdlnych skojarzen wsroéd respondentéw ankiety, byli
kanclerz Niemiec Olaf Scholz i byli prezydenci Stanéw Zjednoczonych George Bush jr.,
oraz Bill Clinton. Wyniki badania w postaci procentéw oséb bioracych udziat w ankiecie,
ktore odbieraty wizerunki ujetych w badaniu komunikatorow §wiatowej sceny politycznej
W sposob pozytywny, negatywny lub neutralny znajduja si¢ w badaniu pierwszym (zob.
Wykres 26).

Pierwsza czg$¢ badania drugiego postuzyta do stwierdzenia najwazniejszych cech
szczegolnych, ktérymi powinien charakteryzowac si¢ polityk §wiatowej sceny politycznej
(zob. Zatacznik 2; Wykres 27.). Co wigcej, druga cze$¢ badania drugiego postuzyla do
ustalenia jakie kryteria pomiaru mediacyjnosci majg najistotniejsze znaczenie dla petnienia
roli mediatora przez komunikatora politycznego (zob. Zatacznik 2; Wykres 28.).

Badanie trzecie jest szczegOlowa analiza wizerunku trzynastu komunikatorow

Swiatowej sceny politycznej. Badanie to objeto:

a) ocen¢ elementdow wizerunku komunikatora politycznego — komunikacji
werbalnej,

b) oceng elementéw wizerunku komunikatora politycznego — komunikacji
niewerbalnej,

C) ocen¢ 0golng danego wizerunku komunikatora politycznego (zob. Zatgcznik 3).

Warto tu podsumowac dlaczego wizerunek przywddcow panstw demokratycznych
w  wigkszo$ci otrzymat lepsze oceny respondentdow niz przywodcoOw  panstw
niedemokratycznych. Wynika to z tego, ze w panstwach demokratycznych politycy musza
dbac o wlasny wizerunek, gdyz w przeciwnym razie odniosg porazke¢ na scenie polityczne;.
Zwiazane jest to z wolnymi wyborami, w ktorych to obywatele, jako odbiorcy wizerunku
komunikatorow politycznych, oddaja swo6j glos na wybranego kandydata, ktérego
wizerunek im odpowiada. Jesli komunikacja wizerunkowa danego polityka nie odpowiada

im, to zazwyczaj nie oddaja na niego swojego gtosu w wyborach powszechnych. Zatem
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polityk w panstwach demokratycznych potrzebuje umiejetnie kreowac 1 prowadzi¢ udany
wizerunek, a takze odpowiednio zarzadza¢ kompetencja komunikacyjng, gdyz w
przeciwnym razie nie uzyska poparcia swoich odbiorcow i poniesie porazk¢ wyborcza.
Natomiast w panstwach niedemokratycznych i1 dyktaturach takich jak Korea Potnocna,
Rosja, Bialorus, czy Chiny przywddcy nie muszg zabiega¢ o poparcie swoich obywateli,
poniewaz nie istniejg tam prawdziwie wolne wybory, w ktorych to obywatele rzeczywiscie
wybieraja danego kandydata. Jakikolwiek odbior wizerunku danego polityka w panstwach
niedemokratycznych by nie byl, dany przywodca nie moze zosta¢ odsuni¢ty od wiadzy w
wyborach powszechnych przez obywateli, gdyz takie wybory w krajach
niedemokratycznych nie istniejg lub sg falszowane. Przywodcy panstw dyktatorskich rzadza
bez wzgledu na to jaki majg odbior wlasnego wizerunku wsrod swoich obywateli i tylko ich
wlasna $mier¢, lub zamach stanu mogg pozbawi¢ ich stanowiska politycznego. Przywddcy
w takich panstwach nie potrzebuja zatem posiada¢ kompetencji komunikacyjnej na wysokim
poziomie i odpowiednio zarzadza¢ wltasnym wizerunkiem, aby przypodobaé si¢ swoim
obywatelom. Z tego powodu wizerunek takich przywodcow jak Kim Dzong Un, Vladimir
Putin, czy Xi Jinping zostal oceniony bardzo nisko przez osoby, ktore wziely udziat w
badaniu, co potwierdza, ze przywodcy ci nie prowadzili udanej komunikacji wizerunkowe;.

Ze wzgledu na to, ze zdarzenia komunikacyjne komunikatorow politycznych
swiatowe] sceny politycznej maja miejsce praktycznie codziennie, warto podkresli¢, ze
odbior ich wizerunku moze zmienia¢ si¢ w zalezno$ci czy dane wydarzenie badz informacja
medialna winduje go w gore, czy w dot. Wystapienia medialne politykow oraz wlasne
wypowiedzi majg wptyw na odbidér ich wizerunku przez odbiorcéw, ktory ulega ciaglej
aktualizacji. Rowniez sytuacja na scenie politycznej znajduje si¢ pod wptywem wielu
czynnikow 1 ulega ciagglej zmianie, co wymusza potrzebg odpowiedniego dopasowywania
wlasnego wizerunku przez polityka. Komunikator polityczny stosujacy udang komunikacje
wizerunkowg potrafi zatem odpowiednio dopasowac si¢ do zachodzacych zmian na scenie
politycznej oraz umiejetnie zareagowac na informacje ptynace z mediow 1 opinii publicznej,
co daje mozliwo$¢ utrzymania badz poprawy jego wizerunku. Odpowiednie zarzadzanie
werbalnymi i niewerbalnymi elementami swojego wizerunku, a takze zasobami jezykowymi
oraz stosowanie odpowiednich strategii komunikacyjnych, umozliwia prowadzenie udanej
komunikacji wizerunkowej przez polityka. Wlasciwie uzywajac swojego potencjatu
komunikacyjnego, kompetencji komunikacyjnej oraz odpowiednio stosujac wiedze z
zakresu obszarow komunikacji politycznej, komunikator polityczny jest w stanie prowadzi¢

udang komunikacje wizerunkowa, do czego potrzebna jest elastyczna umiejetnos¢ ciaglego
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dopasowywania si¢ 1 uaktualniania swojego wizerunku, na stale zmieniajgcej si¢ scenie

polityczne;.
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Zatacznik 1 (badanie 1)

Kwestionariusz oceny komunikacji wizerunkowej, mediacyjnej oraz kompetencji komunikacyjnych
komunikatoréw politycznych $wiatowej sceny polityczne;j.

Ponizszy kwestionariusz ma charakter anonimowy i ma na celu zebranie informacji jakie cechy wizerunkowe i mediacyjne
komunikatora politycznego sa istotne dla uzyskania poparcia potencjalnych wyborcow.

1. Jakie elementy wizerunku komunikatora politycznego uwaza Pan/Pani za najwazniejsze dla odniesienia sukcesu
wyborczego?
(Mozna zaznaczy¢ maksymalnie cztery odpowiedzi)

o mimika twarzy

o wyglad zewngtrzny

O ton glosu

O tre$¢ wypowiedzi

o gestykulacja

o widoczne zdolnosci mediacyjne

2. Jakie elementy wizerunku komunikatora politycznego uwaza Pan/Pani za najmniej pozytywne dla odniesienia
sukcesu wyborczego?
(Mozna zaznaczy¢ maksymalnie cztery odpowiedzi)

o mimika twarzy (nadmierna mimika twarzy)

o wyglad zewnetrzny (niedbalty wyglad, nieodpowiedni ubidr)

O ton glosu (drazniacy gtos)

O tre$¢ wypowiedzi (niejasna tre§¢ wypowiedzi, nieodpowiednia wypowiedz, ktamliwa wypowiedz)
o gestykulacja (nadmierna gestykulacja)

o widoczne zdolnoséci mediacyjne (brak widocznych zdolno$ci mediacyjnych)

3. Jakimi elementami wizerunku komunikacji werbalnej oraz kompetencjami komunikacyjnymi powinien
cechowac si¢ komunikator $wiatowej sceny politycznej?
(Prosz¢ zaznaczy¢:
-+ cechy, ktorymi powinien charakteryzowac si¢ komunikator polityczny,
- cechy, ktorymi nie powinien charakteryzowa¢ si¢ komunikator polityczny,
,,0” cechy, ktore nie maja znaczenia)

O uzywanie bogatych zasoboéw jezykowych

0 uzywanie ubogich zasobow jezykowych

0 wypowiadanie si¢ w sposob przejrzysty

0 wypowiadanie si¢ w sposob niejasny

O umiej¢tne argumentowanie swojego stanowiska

O nieumiejetne argumentowanie swoich racji

0 konstruowanie starannych wypowiedzi

0 konstruowanie niedbatych wypowiedzi

0 konstruowanie wypowiedzi niezawierajacych btgdow jezykowych

0 konstruowanie wypowiedzi zawierajacych btedy jezykowe

0 umiej¢tne mediowanie migdzy grupami spotecznymi, stronami sporu
O nieumiej¢tne mediowanie migdzy grupami spotecznymi, stronami sporu
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4.  Jakimi elementami wizerunku w komunikacji niewerbalnej powinien cechowac si¢ komunikator §wiatowej sceny
politycznej?
(Proszg¢ zaznaczy¢ jedng odpowiedz dla kazdego elementu wizerunku a-d)
a) Wyglad fizyczny:
wzrost sylwetka twarz
o wysoki wzrost o smukta sylwetka o zadbany wyglad twarzy
o niski wzrost o niesmukta sylwetka o niezadbany wyglad twarzy
O wzrost nie ma znaczenia o sylwetka nie ma znaczenia o0 wyglad twarzy nie ma
znaczenia
fryzura Wasy (u mezczyzny) broda (u m¢zczyzny)
o zadbana fryzura 0O wasy sa obecne o broda jest obecna
o zaniedbana fryzura O nie ma wasow 0 brak brody
o zadbanie fryzury nie ma O obecno$¢ wasOw nie ma 0 obecno$¢ brody nie ma
znaczenia znaczenia znaczenia
okulary opalenizna
O okulary sg obecne O opalona cera
O brak okularow O brak opalenizny
0 obecno$¢ okularéw nie ma 0 opalenizna nie ma znaczenia
znaczenia
b) Mowa ciala, gestykulacja i sposob poruszania sie:
mowa ciala gestykulacja sposob poruszania sie
0 mowa ciala wyraza postawe 0 nadmierna gestykulacja 0 dostojne poruszanie si¢
dominacyjna O powsciagliwa gestykulacja O niedbaty sposdb poruszania si¢
0 mowa ciala wyraza postawe O gestykulacja nie ma O sposob poruszania si¢ nie ma
ulegtosci znaczenia znaczenia
0 mowa ciala nie ma znaczenia
¢) Glos:
ton glosu sita glosu wymowa
o wysoki o silny glos 0 wymowa prawidlowa
O niski O staby glos 0 zauwazalne wady wymowy
o chrapliwy O sita glosu nie ma znaczenia O wymowa nie ma znaczenia
O ton glosu nie ma znaczenia
d) Ubibr, pte¢ i wiek:
ubior ple¢ wiek (mozna zaznaczy¢ wigcej niz
1 odpowiedz)
O ubiér formalny 0O megzczyzna o do 40 lat
O ubior nieformalny o kobieta o 41-60 lat
O ubidr nie ma znaczenia o pte¢ nie ma znaczenia 0 61-wzwyz
o wiek nie ma znaczenia
5. Ktore z podanych elementoéw wizerunku majg Pana/Pani zdaniem pozytywny lub negatywny wptyw, a ktore nie

maja wptywu (sa neutralne) na odbior i szanse na sukces wyborczy komunikatora politycznego?

(Prosze¢ zaznaczy¢:

-+ elementy wizerunku majace pozytywny wptyw na odbioér komunikatora politycznego,
- elementy wizerunku majace negatywny wplyw na odbiér komunikatora politycznego,
,,0” elementy wizerunku niemajace wptywu na odbiér komunikatora politycznego)

O branie udziatu w politycznych debatach telewizyjnych

[ branie udziatu w programach typu talk show

O branie udziatu w bezposrednich spotkaniach z wyborcami

[0 uzywanie portali spotecznosciowych

[ branie udziatu w obchodach $wiat pafstwowych, rocznicach waznych wydarzen historycznych, itp.

O branie udzialu w uroczysto$ciach oddawania do uzytku nowych obiektéw (np. mostow, wiaduktéw, autostrad,

budynkow, itp.)

O pokazywanie si¢ w otoczeniu cztonkow swojej rodziny

O pokazywanie si¢ w otoczeniu 0s6b znanych i wptywowych (politykow, finansistow, naukowcow, 0sdb




zastuzonych, itp.)

Jaki typ wizerunku komunikatora politycznego najbardziej Panu/Pani odpowiada?
(Mozna zaznaczy¢ maksymalnie cztery odpowiedzi)

O ojciec/matka narodu

0 obronca wartos$ci

o idol

0 heros

o ekspert

o tak zwany zwyktly cztowiek
O amant

0 luzak

O blazen

W jaki spos6b: pozytywny, negatywny czy neutralny kojarza si¢ Panu/Pani wizerunki wymienionych ponizej

komunikatoréw $wiatowej sceny politycznej?

(Proszg¢ zaznaczy¢ odpowiednim znakiem:

L+ komunikator polityczny, ktérego wizerunek odbiera Pan/Pani w sposéb pozytywny,
-~ komunikator polityczny, ktérego wizerunek odbiera Pan/Pani w sposéb negatywny,
,,0” komunikator polityczny, ktérego wizerunek odbiera Pan/Pani w sposob neutralny).

O Bill Clinton (b. prezydent USA)

O Hillary Clinton (b. sekretarz stanu USA)

[0 George Bush jr. (b. prezydent USA)

O Donald Trump (b. prezydent USA)

[ Joe Biden (prezydent USA)

O Angela Merkel (b. kanclerz Niemiec)

O Olaf Scholz (kanclerz Niemiec)

O Boris Johnson (premier Wielkiej Brytanii)

O David Cameron (b. premier Wielkiej Brytanii)

0 Emmanuel Macron (prezydent Francji)

O Xi Jinping (Przewodniczacy Chinskiej Republiki Ludowej)
O Vladimir Putin (prezydent Rosji)

O Aleksandr Lukaszenka (prezydent Biatorusi)

O Kim Dzong Un (przywoddca Korei Potnocnej)

O Wotodymyr Zetenski (prezydent Ukrainy)

[0 Lech Walesa (b. prezydent Polski)

[0 Donald Tusk (b. premier Polski, przewodniczacy Rady Europejskiej)
0 Andrzej Duda (prezydent Polski)

Dane 0s6b ankietowanych:

Pleé:

o Megzczyzna
o Kobieta

Wiek: Wyksztatcenie:

o 18-20 0 41-50 o Podstawowe
021-30 o51-60 o Srednie

031-40 o 61 i powyzej o Wyzsze (licencjat)
o Wyzsze (magister)

Miejsce zamieszkania:

Zainteresowanie komunikacja

0 Miasto powyzej 500 tys. polityczna:
mieszkancow O Interesuje si¢ komunikacja
0 Miasto pomiedzy 500 tys. — polityczna

300 tys. mieszkancow
o0 Miasto ponizej 300 tys.
mieszkancow
o Wies

o Nie interesuj¢ si¢
komunikacja polityczng
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Zatgcznik 2 (badanie 2)

Kwestionariusz oceny kompetencji komunikacji mediacyjnej komunikatorow politycznych
swiatowej sceny polityczne;.

Ponizszy kwestionariusz ma charakter anonimowy i ma na celu: a) zebranie informacji odno$nie najwazniejszych cech
szczegOlnych mediatora oraz b) jakie kryteria pomiaru mediacyjno$ci maja najistotniejsze znaczenie dla pehienia roli
mediatora przez komunikatora politycznego.

1. Jakimi najwazniejszymi cechami szczegélnymi wedlug Pana/Pani powinien charakteryzowaé si¢ polityk
Swiatowej sceny politycznej wystepujacy w charakterze mediatora?
(Mozna zaznaczy¢ maksymalnie sze$¢ odpowiedzi)

O prawos¢ oraz uczciwos$¢ intelektualna

o samo$wiadomo$¢ dotyczaca whasnego stylu i preferencji mediacyjnych

o samokrytycyzm oraz umiejetno$é akceptowania krytyki

O umiejetnos$¢ zarzadzania emocjami wlasnymi oraz uczestnikow stron

O zaangazowanie si¢ i budowanie dobrej relacji ze stronami

O empatia

0 umieje¢tnos¢ elastycznego dostosowania si¢ do potrzeb sytuacji oraz uczestnikow mediacji
O otwarto$¢ i postawa tolerancyjna

0 widoczna umiej¢tno$¢ myslenia wieloptaszczyznowego i nastawienia na wielozadaniowos¢

2. Jakie kryteria pomiaru mediacyjno$ci maja najistotniejsze znaczenie dla petnienia roli mediatora przez
komunikatora politycznego?
(Mozna zaznaczy¢ maksymalnie osiem odpowiedzi)

O zapewnia upodmiotowienie uczestnikow stron sporu

o dazy do porozumienia stron

O sprzyja dobrej atmosferze rozmow

O stwarza warunki do swobodnego wyrazenia wlasnych potrzeb, oczekiwan oraz emocji

0 umozliwia i utatwia dialog pomigdzy uczestnikami stron

0 uwaznie wstuchuje si¢ w argumentacj¢ stron

O umiejetnie prowadzi mediacj¢ przez kolejne jej etapy, domyka jeden etap, by przejs¢ do nastgpnego
o mediuje bezstronnie, czyli nie opowiada si¢ po ktdrej$ ze stron

o0 mediuje neutralnie, czyli nie jest zwiagzany z przedmiotem sporu i nie czerpie korzysci z wyniku sporu
O umiejetnie korzysta ze strategii mediacyjnych

0 umozliwia zwigkszenie poczucia bezpieczenstwa obywateli w spoteczenstwie

0 moze prowadzi¢ do zwigkszenia tolerancji migdzy ludzmi w spoleczenstwie

0 moze prowadzi¢ do poprawy komunikacji mi¢dzy ludzmi i uaktywniania spoteczenstwa
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Zatgcznik 3 (badanie 3)

Kwestionariusz dotyczacy oceny wizerunku komunikatora §wiatowej sceny politycznej.
Ponizszy kwestionariusz ma charakter anonimowy i ma na celu zebranie informacji odnosnie oceny elementéw wizerunku
danego komunikatora sceny $wiatowej politycznej oraz jego odbioru ogélnego.
Imig¢ i nazwisko komunikatora §wiatowej sceny polityczne;j:
Proszg¢ zaznaczy¢ odpowiednia oceng danego elementu wizerunku.
a) Elementy wizerunku komunikatora politycznego — komunikacja werbalna

1. Zasoby jezykowe:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
2. Wymowa:
| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |

3. Plynnoé¢ wypowiedzi:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
4. Poprawno$¢ jezykowa:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
5. Intonacja:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
6. Przejrzysto$¢ wypowiedzi:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |

b) Elementy wizerunku komunikatora politycznego — komunikacja niewerbalna

1. Postawa ciata:
| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny

niedostateczny |

2. Wyraz twarzy:
| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny

niedostateczny |

3. Mimika twarzy:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
4.  Fryzura:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny [ mierny [ niedostateczny |
5. Sposéb poruszania sig¢:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
6. Ubior:

[ Bardzo dobry [ dobry | dostateczny [ mierny [ niedostateczny |
7. Gestykulacja:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
8. Ton glosu:

[ Bardzo dobry | dobry | dostateczny [ mierny [ niedostateczny |
9. Sita glosu:

| Bardzo dobry | dobry | dostateczny | mierny | niedostateczny |
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c) Ocena ogdlna danego wizerunku komunikatora politycznego
Prosze zaznaczy¢ w kazdym polu tylko jedng odpowiedz.

1. Czy komunikator odpowiada Panu/Pani wizerunkowo?
| zdecydowanie tak | raczej tak | raczej nie | zdecydowanie nie |

2. Czy w Pana/Pani opinii wizerunek komunikatora politycznego jest odpowiedni do petnienia roli polityka
$wiatowej sceny politycznej?
| zdecydowanie tak | raczej tak | raczej nie | zdecydowanie nie |

3. Czy wizerunek medialny komunikatora politycznego jest odpowiednio dopracowany?
| zdecydowanie tak | raczej tak | raczej nie | zdecydowanie nie |

4. Czy wizerunek komunikatora politycznego jest Pana/Pani zdaniem jest wiarygodny?
| zdecydowanie tak | raczej tak | raczej nie | zdecydowanie nie |

5. Czy wizerunek komunikatora politycznego jest Pana/Pani zdaniem jest przekonujacy?
| zdecydowanie tak | raczej tak | raczej nie | zdecydowanie nie |

6. Czy wizerunek komunikatora politycznego jest Pana/Pani zdaniem jest naturalny?
| zdecydowanie tak | raczej tak | raczej nie | zdecydowanie nie |

7. Czy wizerunek komunikatora politycznego wedtug Pana/Pani wymaga zmian?
| zdecydowanie tak | raczej tak | raczej nie | zdecydowanie nie |
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