UNIWERSYSTET IM. ADAMAMICKIEWICZA W POZNANIU
WYDZIAL NAUK POLITYCZNYCH I DZIENNIKARSTWA

MALGORZATA TADEUSZ-CIESIELCZYK

KOMUNIKACJA NIEWERBALNA
W KREOWANIU WIZERUNKU POLITYKOW W POLSCE
NA PRZYKLADZIE WYBOROW PREZYDECKICH
W LATACH 1990-2015

PRACA DOKTORSKA NAPISANA POD KIERUNKIEM
PROF. UAM DR HAB. DOROTY PIONTEK
PROMOTOR POMOCNICZY: DR JACEK WYSZYNSKI

POZNAN 2022



Spis tresci

A1) o BSOS 4
Rozdzial I Komunikowanie polityczne w ujeciu marketingowym ..........cccceeeveevvennnenn. 17
1. Konceptualizacja pojecia komunikowania polityCznego ..........ccccevveveerveneennene 17
2. Model marketingowego podej$cia do komunikowania politycznego ................ 26
3. Komunikowanie polityczne i Media.........cccceevierieriieniienieeiieeie e 53
POASUMOWANIE. ......eiuiiiiiiiiiiiiieeieeee ettt st s 61

ROZDZIAL 11 Wizerunek jako element komunikacji politycznej i produkt polityczny w

dzialaniach marketingOWYCh ..........ccoiiiiiiiiiii e 63

1. Konceptualizacja pojecia *wizerunek’ w konteks$cie komunikowania

POLIEYCZINCZO ..ottt ettt et ettt et e et e et eeabeesbeesebeebeesnbeenseesnseenseans 63
2. Aspekty meskosci i kobieco$ci w wizerunku aktora politycznego .................... 76
3.  Emocje — narzedzie w ksztalttowaniu wiarygodnosci wizerunkowej ................. 82
4. Klamstwo polityka a wiarygodnos$¢ wizerunkowa..........cccceeveverienienceiennenne. 91
POASUMOWANIE. ......oiuiiiiiiiiiiieieeeeee ettt 96

Rozdziat III Komunikacja niewerbalna jako element budowania wizerunku w

komunikowaniu POIIYCZNYIM ......coviiiiiiiiieiie ettt et 98
1. Konceptualizacja pojecia "komunikacja niewerbalna’..........ccccoeoevievinienennen. 98
2. Komunikaty niewerbalne odbierane za pomocg zmyshu wzroku..................... 106
3. Komunikaty niewerbalne odbierane za pomoca zmystu stuchu....................... 131

4. Komunikaty niewerbalne odbierane za pomoca dotyku, czucia przestrzennego,

sposobu traktowania czasu 0razZ WEeChU...........ccceeiiiiiiiiiiiiiieiece e 145

POASUMOWANIE. ..ottt ettt st 151
Rozdzial IV Analiza ilo$ciowa komunikatow niewerbalnych wykorzystywanych przez
kandydatow na urzad Prezydenta RP ...........ccocioiiiiiiiiiceeeeee e 153

L. MeEtOdOlOZIa. . .couiiiiieiieeiieiie ettt et ettt et enees 154



2. Analiza ilo$ciowa komunikatéw niewerbalnych wykorzystywanych przez

aktoréw politycznych w debatach prezydenckich i spotach wyborczych................ 171

POASUMOWANIE.......c.uiiiiiiiiieeiiieiiece ettt et e et e seaeebeesnnas 203
ROZDZIAL V Komunikacja niewerbalna jako narzgdzie do budowania wiarygodnosci
wizerunkowej oraz profesjonalizacji komunikowania............ccceecevvenieninienienennene. 204

1. Analiza jakosciowa komunikatéw niewerbalnych wykorzystywanych przez

kandydatow i kandydatki na urzad Prezydenta RP ..........cccccooviviiiiniiniininiices 204

2. Ksztaltowanie wiarygodnosci wizerunkowej przez kandydatow na urzad

Prezydenta RP w oparciu o komunikacj¢ niewerbalng ...........ccccecevveneeiiniencnnnne 250

3. Komunikacja niewerbalna jako narzedzie profesjonalizacji komunikowania

POLIEYKOW .ttt ettt et e et eesaaeenbeesabeenseeenseenne 270
POASUMOWANIE. ..ottt st 281
ZAKONCZEMIC  ..c..eeeeeeeeieeitesit ettt sttt ettt ettt ettt sh et et sbe et et e sbt e beeatesbeebeeaee e 282
BIbLIO@Iafia.....cocuiieeiieiie et e 289
Internetowe Zrdodia analizowanych materiatdéw badawczych ... 313
SPIS TADCL ...ttt et ab e b e areenreens 320
SPIS SCREMALOW .....eeiiieiiieeiie ettt ettt et e s saeeteesabeebeessseenseens 322
SPIS TTUSTIACTL 1.vveeutieeiie ettt ettt ettt ettt et eate et e s e et eeaae e bt eesaeenseessseenseessseenseens 323
SPIS WYKIESOW ...vtieiiieiiieeiie ettt ettt et et et e s ate et eesaaeesbeesaaeenbeeesaeenseessseenseessseenseens 326
SIS TYCIN 1ttt ettt ettt ettt ettt et et e et eeabe e bt e sabeenbeesaaeesseessseenseessseenseessseenseens 327
AAIEKSY ...ttt ettt et ettt e et eeat e e bt e etb e et eeeate e bt e naneenbeeenneenne 328
Aneks 1. Podzial, typy 1 przyktady btedow jezykowych........ccoocevviniiniiiiniinnnns 328
Aneks 2. Wykaz szczegdtowych pytan zadawanych w trakcie badania .................. 331



Wstep

Postawa ciata, sposob poruszania si¢, wyglad zewnetrzny, mimika, jako$¢ glosu,
artykulacja, charyzmatyczno$¢ wypowiedzi, czyli niewerbalne komunikaty, potrafigce
wesprze¢ budowanie spojnego wizerunku, sg coraz czesciej wykorzystywane w sposob
swiadomy 1 konsekwentny na scenie politycznej. Nie stanowi juz tajemnicy fakt, ze
skuteczny rozwoj kariery politycznej mozliwy staje si¢ dzieki kompetencjom migkkim,
do ktorych zalicza si¢, migdzy innymi, umiej¢tnosci dotyczace skutecznego i spojnego
komunikowania si¢. Kluczowe z perspektywy prezentowanej dysertacji zagadnienie
komunikacji niewerbalnej jest pojeciem modnym, a przez to popularnym i
problematycznym jednocze$nie. W jego rozpoznawaniu wazna jest zatem $wiadomos¢,
w jakim stopniu rozpowszechniana wiedza na temat komunikacji niewerbalnej ma
charakter powierzchowny, a tym samym cz¢sto szkodliwie dla tego zagadnienia
upraszczany, a w jakim opiera si¢ na rzetelnych i wnikliwych badaniach. Powszechne
zainteresowanie komunikacja niewerbalng, szczegdlnie w krggach biznesu i polityki,
sprawia, ze stala si¢ ona przedmiotem badan z dziedziny psychologii, behawiorystyki
czy marketingu, co z jednej strony zwraca uwag¢ na znaczny potencjat
interdyscyplinarny podjetego w niniejszej dysertacji tematu, z drugiej jednak obnaza
pewien rodzaj fragmentarycznos$ci spojrzenia widoczny w podjetych analizach wygladu,
stroju, gestow sytuacyjnych czy innych wybranych aspektow.

Z tego tez wzgledu autorka dysertacji zdecydowala si¢ na podjecie wyzwania,
jakim jest identyfikacja zagadnienia komunikacji niewerbalnej jako elementu
ksztattowania wizerunku, zwracajac tym samym szczegdlng uwage na jego
wieloptaszczyznowo$¢, niejednoznaczno$¢ oraz interdyscyplinarno$¢. Przyjeta
perspektywa pozwala na rownoczesne uzupetlnienie luki w dostgpnej literaturze
przedmiotu, przedstawiajac to zagadnienie z perspektywy naukowej, nie pomijajac
jednoczes$nie zagadnien pojawiajacych si¢ w literaturze podrecznikowo-szkoleniowe;.

Dysertacja w czg$ci empirycznej koncentruje si¢ na charakterystyce komunikacji
niewerbalnej kandydatéw na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej,
prezentowanej podczas debat przedwyborczych oraz w spotach reklamowych
poszczeg6lnych kandydatéw w latach 1990-2020. Pierwotne zatozenie rozprawy
doktorskiej zakreslone w jej tytule obejmowac miato badanie kampanii prezydenckich z
lat 1990- 2015. Jednak ze wzglgdu na to, iz proces przygotowania dysertacji nie zostat

sfinalizowany przed wyborami prezydenckimi 2020 roku, autorka postanowita wiaczy¢



do badania takze i1 t¢ kampani¢. Umozliwilo to bowiem poszerzenie materiatu
badawczego o istotne dla wnioskowania przestanki, wynikajace z uwzglednienia
wigkszej liczby badanych aktoréw politycznych.

Komunikacja niewerbalna osadzona w  kontekécie ksztaltowania 1
profesjonalizacji wizerunku staje si¢ przedmiotem niniejszej dysertacji oraz
przeprowadzonych w jej ramach badan z uwzglednieniem i podkre$leniem wymiaru
interdyscyplinarnego, na ktory sktadaja si¢: psychologia, politologia ze szczegdlnym
podkresleniem marketingowego podejscia do polityki, nauka o komunikowaniu,
socjologia czy w waskim wymiarze réwniez medycyna. Komunikacja niewerbalna
definiowana jest tutaj jako ,,proces, w ktorym sygnaly niewerbalne sg wykorzystywane
przez nadawce zaréwno osobno, jak 1 w zestawieniu z sygnatami werbalnymi,
uzupetniajac je tym samym w celu wymiany i mozliwos$ci zinterpretowania informacji
w okres$lonej sytuacji i konteks$cie” (Malandro, Barker i Barker, 1989: 5), jest zatem
uznana przez autorke za element ksztattujacy wiarygodnos¢ wizerunkowa kandydatow,
kluczowy z punktu widzenia podjetych badan.

Glownym problemem badawczym przedmiotowej pracy doktorskiej jest
identyfikacja, charakterystyka i analiza sygnalow niewerbalnych sktadajacych si¢ na
istotng, a jednoczes$nie czesto nieuswiadomiong dla odbiorcow, informacje kreujaca
wiarygodno$¢ wizerunkowg polityka.

Podwaliny dla proponowanego uje¢cia stanowi model marketingu politycznego
Bruce’a Newmana oraz koncepcja trzeciej ery komunikowania politycznego,
podkreslajace istotne znaczenie wiarygodnego, spojnego i godnego zaufania wizerunku
dla skutecznej rywalizacji politycznej. Proces kampanii marketingowej stanowi
fundament kampanii politycznej, poniewaz zawiera w sobie wszelkie narze¢dzia
marketingowe potrzebne do przeprowadzenia kandydata przez poszczegdlne jej etapy,
poczawszy od segmentacji rynku, pozycjonowania kandydata, az do sformutowania i
implementacji strategii marketingowej, umozliwiajacej mu zajg¢cie pozycji zgodnej z
planem. Kluczowym elementem sytuowania, jakze istotnym z punktu widzenia
przedmiotu badan przygotowywanej dysertacji, jest wykreowanie wizerunku kandydata
podkreslajacego jego okreslone cechy osobowosciowe (Newman, 1994: 10-12).

Proba zdefiniowania stanowigcego element tytutu rozprawy doktorskiej pojgcia
wizerunku skupia si¢ na wskazaniu opozycji pomigdzy czyms, co jest realne, a czyms,
co staje si¢ wykreowane dla okreslonych potrzeb. Wizerunek moze zosta¢ okreslony

jako zespot cech, ktore wedtug odbiorcow posiada polityk (Cichosz, 2007: 60). Nie jest



to zatem rzeczywisty, szczegdlowo przedstawiony obraz, a raczej fuzja szczegdtow,
ktore zostaty uchwycone przez odbiorce w sposdb przypadkowy, parcjalny oraz bez
uwzglednienia charakterystycznych réznic (Wojcik, 2009: 41). Powyzszy sposob
definiowania ukazuje wizerunek jako wlasciwos¢, ceche, ktora mozna intencjonalnie
wykreowa¢. Dokonaé tego moze kazdy, w szczegdlnos$ci jednak dotyczy to politykow,
artystow, aktoréw czy innych osob aktywnych w przestrzeni publicznej. Kazdy
cztowiek ma wplyw na to, w jaki sposob odbiera go otoczenie, a osoby ze srodowiska
polityki, ktorym poswigcona jest dysertacja, czgsto z tej mozliwos$ci korzystaja.

Nierozerwalnym 1 istotnym obszarem ksztaltowania  wiarygodnos$ci
wizerunkowej jest wilasnie komunikacja niewerbalna. Podczas gdy komunikacja
werbalna ma by¢ przekazem tre$§ci zawartych w znaczeniu okres$lonych stow,
niewerbalna moze wskazywac¢ na prawdziwe intencje, przezycia i emocje towarzyszace
mowcy (Bierach, 2001). Ponadto komunikacja niewerbalna zawsze tworzy kontekst dla
tego, co zostalo powiedziane — niezaleznie czy je wspiera, neguje czy zastepuje, bedac
jedynym no$nikiem wiadomos$ci — zawsze, jesli odczytywana jest w sposdb poprawny i
profesjonalny, jest waznym Zrédlem informacji o nadawcy komunikatu. Bucy (2018)
twierdzi, ze chociaz priorytetowo traktujemy jezyk, to jesteSmy stale nastawieni na
przetwarzanie informacji za pomoca innych wskaznikéw sensorycznych, zwlaszcza
widzenia. W szczeg6lno$ci do oceny dochodzi na podstawie niewerbalnych
wskaznikow takich jak wyglad, gesty czy postawa ciata. Badanie i obserwacja rodzajow
oraz skutkow telewizyjnych prezentacji lideréw oraz ich wplywu na decyzje wyborcow,
pomaga uznaé, ze zachowania niewerbalne moga stuzy¢ jako wiarygodne zrddla
informacji spotecznej z dwdoch powodow: (1) poniewaz sg tatwe do przetworzenia i (2)
poniewaz wymagaja minimalnej umiejetnosci czytania (Fowler er al, 2018). Bucy
(2018) uwaza, ze wizualizacje sa ,,czynnikiem wyréwnywania komunikacji” 1 sg w
stanie wyréwna¢ niektoére luki w wiedzy wyborcow. Dzieje si¢ tak, poniewaz
komunikacja niewerbalna zazwyczaj przekazuje emocje 1 intencje motywacyjne
znacznie doktadniej niz komunikacja werbalna (Fowler ef al., 2018).

Badania wskazuja, Ze kojarzenie kogo$ z cechami, takimi jak: uczciwosc,
inteligencja, zaufanie, umiejetnosci, pewnos$¢ siebie, sita, szczescie, sukces sg rowne
postrzeganiu ich jako atrakcyjnych i sprawnych fizycznie (Sikorski, 2011). Taki
mechanizm skojarzeniowy nie ogranicza si¢ jedynie do elementow fizycznych, typu:
wzrost, budowa ciata lub masa mig$niowa, ale zasadza si¢ rowniez na stroju, fryzurze,

akcesoriach, jako$ci glosu, sposobie wystawiania si¢, sposobie zachowania si¢ w



kontakcie z grupami 0sob, otoczeniu lidera politycznego czy opanowaniu zasad savoir-
vivre'u.

Wyraz twarzy oraz emocje pokazywane za pomocg ekspresji mimicznych czy
mikroekspresji twarzy nalezy uzna¢ za druga wazna cz¢s$¢ niewerbalnej komunikacji,
poniewaz twarz cztowieka jest najwazniejszym zrodtem emocjonalnego sprzg¢zenia
zwrotnego (Leathers, 2007). Komunikacja przez mimike pozwala wzbogaci¢ znaczenie
wypowiadanych stow o emocje wyrazane za posrednictwem okreslonych ruchow
twarzy. Trzecim obszarem komunikatow niewerbalnych jest kinezyka, zajmujaca si¢
komunikacyjnym wymiarem ruchu, zwlaszcza pozycjonowaniem ciala, jego postawa,
gestykulacjg 1 innymi rodzajami fizyczno$ci zwigzanymi z poruszaniem si¢. Autorce
taki podziat wydaje si¢ jednak dyskusyjny i niepelny, dlatego proponuje wiasny, ktory
szczegblowo uzasadnia i prezentuje w odpowiednich rozdziatach. Opierajac si¢ na
dostepnych dla niej opracowaniach, a takze wieloletnim do$wiadczeniu zawodowym
jako profiler behawioralny i ekspert z zakresu ksztaltowania wiarygodnosci
wizerunkowej w oparciu o naturalno$§¢ wykorzystywania komunikacji niewerbalnej,
proponuje ona nowa klasyfikacj¢ sygnatow niewerbalnych wzbogacona o obszar
sygnatéw odbieranych za pomoca zmystu zapachu oraz chronemiki (sposéb
postrzegania czasu). Cho¢ wskazane ostatnie dwa aspekty nie zostang wykorzystane w
czesci empirycznej dysertacji z uwagi na sposob przeprowadzania badan, to w czesci
teoretycznej przyblizono ich wptyw na wiarygodno$¢ wizerunkowa. Innym, dotychczas
pomijanym w literaturze przedmiotu a przyblizonym przez autorke¢ zagadnieniem, jest
klasyfikacja tta dobieranego do wystapien publicznych czy wykorzystywanie
wizerunku 0sob towarzyszacych aktorowi politycznemu przy ksztattowaniu wlasnej
wiarygodno$ci wizerunkowe;.

W zaproponowanej systematyce autorka grupuje sygnaly komunikacji
niewerbalnej wedlug zmyslow, za posrednictwem ktoérych sygnaly niewerbalne
docieraja do odbiorcéw. Pierwsza grupg¢ stanowia sygnaly odczytywane za pomoca
zmystu wzroku, do drugiej naleza sygnaly odbierane za pomoca zmyshu stuchu,
wreszcie ostatnig grupe sygnaldw niewerbalnych stanowia te odbierane za pomoca
pozostatych zmystow: zmystu dotyku, zmystu wechu, a takze sygnatow odbieranych za
pomocg czucia przestrzennego — proksemiki oraz chronemiki.

Przywolujac pojgcie wizerunku oraz osadzajac go w koncepcji marketingowej
Newmana nalezy wspomnie¢ o koncepcji trzeciej i czwartej ery komunikowania

politycznego. Inspiruje ona bowiem do zaznaczenia roli mediow wykorzystywanych do



budowania wiarygodnos$ci wizerunkowej aktorow politycznych. Istota mediow w
procesie komunikowania politycznego jest na tyle wazna, iz przez wielu badaczy media
traktowane s3 jako instytucje polityczne, ktore pelnia w istocie decydujaca role
polityczng i rzadzaca, podobnie jak w przypadku partii politycznych czy innych
waznych grup interesu (Piontek, 2011: 19). Zmiany zachodzace w obrgbie
spoteczenstwa 1 mediow determinuja obecny ksztalt procesu komunikowania
politycznego oraz demokracji (Blumler, Kavanagh, 1999: 209), zauwazalne sg zmiany
w obrebie tresci, uczestnikow, zasad, standardow wartosci czy intereséw (Piontek,
2011: 20). Blumler i Kavanagh podkreslaja wzmocnienie perswazji, reklamy, badan
rynkowych 1 dziatan public relations, ktore niezaprzeczalnie wykorzystywane sa do
zadan politycznych rowniez w obszarze kreacji wizerunku (Blumler, Kavanagh, 1999:
211). W procesie ksztattowania wizerunku nalezy wigc takze podkresli¢ rolg medidw
stojacych w centrum komunikacji spotecznej (mediatyzacja).

Przyjecie zasad marketingowego podejscia do polityki, wraz z innymi zmianami
spotecznymi, istotnie przyczynia si¢, a wrecz wymusza, profesjonalizacje
komunikowania politycznego (Piontek, 2011: 27). Konsekwencje poddania
komunikowania politycznego profesjonalizacji prezentuje i poddaje analizie Holtz-
Bacha, wskazujac, iz wymuszone one zostaly zmianami w spoleczenstwie, polityce,
rezygnacji z lojalnego podej$cia do wzajemnego konkurowania na scenie polityczne;.
Druga strona marketingowego podejs$cia do polityki to ta medialna, ktora zorientowana
jest na rynek i zyski. Wskazane przez autork¢ zmiany oddzialuja na siebie, co w
konsekwencji przeklada si¢ na przeksztalcenia w komunikowaniu politycznym. Stad
dostrzega si¢ obecnie w szczegdlnosci menedzerskie podejscie do polityki, jej
personalizacj¢ czy prywatyzacje wizerunkow politykow (Holtz-Bacha, 2002: 220-222).

Nalezy zauwazy¢, ze prowadzone dotad analizy komunikacji niewerbalnej oraz
badania wizerunkow aktorow politycznych odnosily si¢ do tematyki sfery niewerbalnej
zazwyczaj fragmentarycznie, podkreslajac istot¢ gestow, wygladu zewngtrznego,
aparycji, sposobu méwienia czy ogltady w wystapieniach medialnych. Tym samym
pomijaly zar6wno walor holistycznego podej$cia do tej sfery wyrazania si¢, jak i
wieloaspektowy sposdb odczytywania i interpretowania komunikatow niewerbalnych.
Stad tez autorka dysertacji zdecydowala si¢ na przeprowadzenie rozszerzonych badan i
stworzenie wlasnej klasyfikacji komunikatow niewerbalnych oraz wskaznikéw
wspierajacych  ksztattowanie wiarygodno$ci wizerunkowej 1 profesjonalizacje

wizerunku, co szerzej wyjasnione jest w rozdziale trzecim, czwartym oraz pigtym. Tak



szerokie 1 interdyscyplinarne podejScie pozwala jednocze$nie na precyzyjne i
profesjonalne przeprowadzenie analizy materialu badawczego.

Przyjete na potrzeby niniejszej rozprawy doktorskiej ramy czasowe istotne sg z
punktu widzenia wystgpowania takich zjawisk, jak mediatyzacja, profesjonalizacja i
personalizacja kampanii wyborczych, szczegdtowo opisanych w rozdziale pierwszym.
Wybory prezydenckie z 1990 roku byly pierwszymi w petni rownymi, wolnymi,
powszechnymi, przeprowadzonymi w gltosowaniu tajnym wyborami prezydenckimi w
III RP, zatem to ten wtasnie rok stanowi poczatek cezury, okreslajacej zakres czasowy
podjetych w rozprawie badan. Jednakze pamigta¢ nalezy, ze to kampania z 1995 roku
jest uznawana za pierwszg postmodernizacyjng kampani¢ prezydencka w Polsce (Farrel,
1996; Dobek-Ostrowska, 2001). Taki typ kampanii wskazuje na wykorzystywanie
profesjonalnych dziatan marketingowych, korzystanie z ustug doradcéw, silny rozwoj
dziatah w obrgbie medidw, rowniez tych, ktore bazuja na nowoczesnych technologiach,
opierajac przekaz na wizualno$ci, obrazie, dzwigku, czyli na istotnych dla niniejszych
badan elementach oddzialywania. Znajduje to odzwierciedlenie w materialach
wyborczych poddanych analizie w niniejszej pracy.

Gorna granica obranego przedzialu czasowego to z kolei ostatnia kampania
prezydencka w Polsce poprzedzajaca termin ztozenia niniejszej pracy. Pomimo, iz w
tytule zakre§lono, ze gorng granica czasowa bedzie rok 2015 to z uwagi na
przedtuzajacy si¢ proces powstawania pracy i pozyskiwania materialu badawczego!,
badaniem obj¢te zostang rowniez materiaty z kampanii prezydenckiej z 2020 roku.
Takie dziatanie umozliwi zwigkszenie liczby kandydatow na urzad Prezydenta, ktérych
komunikacja niewerbalna zostanie obj¢ta badaniem. Dzigki przesunigciu gornej granicy
obranego przedzialu czasowego mozliwe stanie si¢ uwzglgdnienie wizerunku Andrzeja
Dudy, Bronistawa Komorowskiego, Pawla Tanajno oraz Matgorzaty Kidawy-Btonskie;.
Taki zakres czasu pozwala, o czym wspomniano wczesniej, na poszerzenie materiatu
badawczego o istotne dla wnioskowania przestanki, wynikajace z mozliwos$ci
przebadania wigkszej niz planowano pierwotnie liczby kandydatéw w polskich
wyborach prezydenckich po 1990. W ocenie autorki wiaczenie materiatow z kampanii
2020 r. istotnie wzbogaci material badawczy, a tym samym pozwoli na bardziej

uniwersalny charakter przedstawionych konkluz;i.

! Pandemia SARS-CoV-2 wptyneta na ograniczenie w mozliwosci przemieszczania sig, co jednocze$nie
uniemozliwilo osobista wizyte w archiwum Telewizji Polskiej S.A., z ktorej autorka pracy pozyskata
cz¢$¢ materiatu badawczego.



Analiza obejmowac¢ bgdzie materialy kampanijne kandydatow, ktdérzy w swojej
aktywno$ci politycznej uczestniczyli w wyborach prezydenckich co najmniej
dwukrotnie 1 w przypadku ktorych dostgpno$¢ materialu badawczego umozliwia
przeprowadzenie analizy w r6znych latach ich aktywnos$ci wyborczej. Analiza dotyczy¢
bedzie rowniez wszystkich kobiet kandydujacych na urzad Prezydenta RP od 1990 do
2020. Aktywno$¢ kandydata/kandydatki w minimum dwdch kampaniach prezydenckich
pozwala na przeprowadzenie badania w celu stwierdzenia, czy na przestrzeni lat doszto
do zmiany w sposobie wykorzystywania komunikatoéw niewerbalnych ksztaltujacych
wiarygodno$¢ wizerunkows, i jesli tak, to czy widoczny jest proces profesjonalizacji
wizerunku kandydatow na urzad Prezydenta RP. Dlatego tak istotnym jest, aby materiat
audiowizualny objety analizg pochodzit z réznych lat aktywnosci wyborczej politykow.
Ocena udziatu kobiet w kampaniach wyborczych umozliwia natomiast analizowanie
cech istotnych dla odniesienia sukcesu wyborczego oraz wskazanie, jakie sygnaly
niewerbalne sg wykorzystywane przez kobiety, czy ich sposob komunikowania rézni je
od tego przyjetego przez mezczyzn oraz czy kobiety wykorzystuja meskie cechy
wizerunku, by wpisa¢ sie¢ w funkcjonujacy w polskiej kulturze typ lidera, przywodcy.

Gléwny cel badan zaprezentowanych w niniejszej pracy to identyfikacja i
diagnoza komunikatow niewerbalnych wysytanych przez kandydatow na wurzad
Prezydenta RP jako elementow ksztaltujacych ich wiarygodno$¢ wizerunkowa oraz
charakterystyka dynamiki profesjonalizacji owego wizerunku. Do celow szczegotowych
poszczegolnych rozdzialow teoretycznych bedzie naleze¢ przyblizenie: czym jest
komunikowanie polityczne w ujeciu  marketingowym, jakie narzedzia stuza
ksztattowaniu  wizerunku 1 buduja wiarygodno§¢ aktora politycznego oraz
zidentyfikowanie i zdefiniowanie roli komunikacji niewerbalnej jako kluczowego
elementu w procesie ksztalttowania wiarygodnosci wizerunkowej. W ramach realizacji
kazdego z celéw zaprezentowane zostang narzedzia mogace poméc w ksztattowaniu
wizerunku, budowaniu wiarygodnosci aktora politycznego oraz szczegdtowo
scharakteryzowane zostang poszczegdlne instrumenty w kontek$cie komunikowania
politycznego oraz marketingu politycznego. Celem czgéci badawczej niniejszej
dysertacji bedzie w pierwszym etapie wyselekcjonowanie na drodze analizy iloSciowe]
materiatdéw, ktore cechuje najwigksze nasycenie komunikatami niewerbalnymi
wykorzystanymi przez aktorow politycznych. Drugi oraz trzeci etap procesu
badawczego osadzony bedzie na analizie jakoSciowej, dzigki ktorej wyznaczone,

przeanalizowane oraz kompleksowo zinterpretowane zostang zachowania niewerbalne
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oraz wskazani 1 szczegdtowo opisani zostang aktorzy polityczni pod katem
wiarygodno$ci wizerunkowej oraz stopnia profesjonalizacji wizerunku niektérych z
nich.

Opisane szczegdétowe cele badawcze mozliwe beda do wskazania, dzigki
postawionym pytaniom badawczym. Pierwszy rozdziat dysertacji ma odpowiedzie¢ na
pytanie, czym jest komunikowanie polityczne w ujeciu marketingowym. Rozdzial drugi
dostarczy odpowiedzi na pytanie, jakie narzedzia sluza ksztattowaniu wizerunku i
buduja wiarygodnos¢ aktora politycznego. Trzeci rozdzial skupi si¢ na odpowiedzi na
pytanie, jak identyfikowana i definiowana jest rola komunikacji niewerbalnej jako
kluczowego elementu w procesie ksztalttowania wiarygodno$ci wizerunkowej oraz
pozwoli na zaprezentowanie atrybutow kobiecych i meskich podbijajacych efekt
wiarygodno$ci wizerunkowej. Rozdzialy czwarty oraz piaty zaprezentuja poszczegodlne
etapy procesu badawczego, ktorego przedmiotem bedzie identyfikacja, charakterystyka
1 analiza sygnalow niewerbalnych sktadajacych si¢ na informacj¢ ksztattujaca
wiarygodno$¢ wizerunkowa polityka. W przeprowadzanym badaniu wyodrebnione
zostang trzy etapy. Na pierwszym etapie badania przeprowadzona zostanie analiza
iloSciowa, ktorej celem bedzie identyfikacja komunikatow niewerbalnych
wykorzystywanych przez aktoréw politycznych w trakcie ich aktywno$ci medialne;.
Dzigki tej czegsci badania, mozliwe bedzie wyselekcjonowanie materiatu badawczego,
ktéry w kolejnych etapach poddany zostanie analizie jakosciowe] umozliwiajacej
uzyskanie odpowiedzi na pytania odnoszace si¢ do sposobu wykorzystywania
komunikatow niewerbalnych mogacych ksztalttowa¢ wiarygodno$¢ wizerunkowa
kandydatow na urzad Prezydenta RP (etap drugi). Trzeci etap pozwoli na wskazanie, u
ktérego z kandydatéw zauwazalna jest profesjonalizacja wizerunku.

W zwiazku z eksploracyjnym charakterem pracy autorka dysertacji nie stawia
wstepnych hipotez, a doktorat stanowi forme identyfikacji i diagnozy zagadnienia
komunikacji niewerbalnej w kontek$cie budowania wizerunku politykéw w Polsce.

W niniejszej rozprawie wykorzystane zostang dwa rodzaje metod badawczych: o
charakterze opisowym oraz analitycznym. Metoda opisowa postuzy do zreferowania
teoretycznych podstaw komunikacji niewerbalnej oraz wskaze istote komunikowania
pozawerbalnego w procesie ksztaltowania wiarygodnosci wizerunkowej. Ponadto
wykorzystana zostanie do opisu zachodzacych w systemie przemian oraz przytoczenia

przyktadow ilustrujacych postulowane w pracy koncepcje.
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W celu rzeczowego omowienia poszczegdlnych elementéw sktadajacych sie na
komunikat niewerbalny wysytany przez kandydatow na Prezydenta RP oraz ich
otoczenie konieczne jest zastosowanie metody analizy zawarto$ci treSci. Jest ona
uzyteczna zarowno dla przedstawienia charakterystycznych zachowan niej¢zykowych,
jak i przy ewentualnej probie opisania modyfikacji i przemian zachodzacych w obszarze
holistycznego odczytywania komunikatow niewerbalnych i stosownego osadzenia ich w
kontekscie.

Konieczne jest rowniez zastosowanie metody analizy porOwnawczej, przede
wszystkim w sytuacji konfrontacji zachowan niewerbalnych kandydatow w I 1 II turze
wyboréw prezydenckich oraz w wybranych przypadkach poréwnania zachowan
niewerbalnych w oparciu o zmiany na przestrzeni lat (jesli kandydat starat si¢ o
reelekcje lub w trakcie kolejnych wyboréow przeszedt do II tury). Analiza poréwnawcza
stuzy tez zestawieniu 1 interpretacji wizerunku politykdbw wobec wizerunku
ksztattowanego na scenie korporacyjno-marketingowej, z oznaczeniem ewentualnych
cech wspolnych w obszarze ksztattowania wizerunku lidera.

W tworzeniu ram teoretycznych zastosowane beda tez metody dedukcji 1 indukeji,
a takze metoda analizy historycznej. Metoda dedukcji jest narzedziem koniecznym do
odnalezienia szczegdtowych obszar6w komunikatow niewerbalnych istotnych w
procesie ksztattowania wizerunku polityka a pomijanych w innych badaniach. Metoda
indukcji jest za§ naturalnym sposobem tworzenia definicji zjawisk zaobserwowanych i
opisywanych w trakcie procesu badawczego. Analiza historyczna z kolei bgdzie stuzy¢
do opisu zaréwno historii badan przedmiotowych oraz ich ewoluowaniu, jak i przemian
w obrgbie postrzegania sygnatow niewerbalnych i samego wizerunku, w tym zmian
zachodzacych w sposobie zachowan aktoréw politycznych na przestrzeni dekad. W celu
zebrania materialu badawczego przedstawionego i poddanego analizie w niniejszej
pracy wykorzystywane zostang tradycyjne metody gromadzenia informacji, takie jak
analiza tresci.

Cze$¢ badawcza niniejszej dysertacji oparta bedzie na metodzie hybrydowej, ktora
jest potaczeniem badania opartego na analizie iloSciowej 1 jakoSciowej. Analiza
iloS§ciowa postuzy jako narzedzie do wyselekcjonowania materiatéw audiowizualnych
(zapisanych spotow wyborczych oraz debat prezydenckich) zawierajacych najwigksze
nasycenie komunikatami niewerbalnymi mozliwymi do zauwazenia i ustyszenia u
analizowanych aktorow politycznych. Analiza jakoSciowa pozwoli z kolei na

odnalezienie i zinterpretowanie komunikatow niewerbalnych obecnych u politykéw w
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kontek$cie ksztattowania wiarygodnosci  wizerunkowej oraz profesjonalizacji
wizerunku aktoréw politycznych.

Niniejsza rozprawa doktorska sktada si¢ z pieciu rozdzialdw, z ktorych pierwsze
trzy maja charakter teoretyczny, a czwarty oraz piaty — badawczy. Rozdziat pierwszy
traktuje o komunikowaniu politycznym w ujeciu marketingowym, gdzie jego pierwsza
cze$¢ stanowi probe usyntetyzowania definicji komunikowania politycznego, druga
opisuje model marketingowego podejscia do tego komunikowania, a trzecia wskazuje
role¢ mediow w procesie komunikowania politycznego. Odniesieniem teoretycznym z
zakresu procesu komunikowania sg publikacje Barthesa (1985) oraz Griffina (2003), a z
zakresu komunikowania politycznego istotne staja si¢ publikacje takich autoréw, jak:
McNair (2018), Goban-Klas (2015), Dobek-Ostrowska (2012), Dayan i Katz (2008),
McQuail (2012), Wolton (1990), Meadow (1981). Tematyka dotyczaca medidow i
komunikacji masowej oraz jej ujecia z perspektywy komunikowania politycznego
zostanie rozwini¢ta dzigki pracom Barana i1 Davisa (2007), ktérzy podkreslaja
jednoczesénie perspektywe wykorzystywang przez McLuhana wskazujacego media jako
narzedzie do rozwoju umiejetnosci cztowieka w procesie komunikowania. Tematyka
dotyczaca marketingu politycznego osadzona zostala na gruncie teorii i przemys$len
prezentowych przez Mazura (2017), Dziecinskiego (2007), Newmana (1994), Schultza
(2006), Kolczynskiego (2007, 2009), Cichosz (2003), Biskupa (2010, 2011) oraz Holtz-
Bache (2002, 2007, 2008).

Rozdziat drugi bedzie stanowi¢ probe identyfikacji i zdefiniowania pojgcia
wizerunku jako narzedzia budujacego  wiarygodnos¢ aktora  politycznego.
Przedstawiona w pierwszej czg$ci tego rozdzialu konceptualizacja pojecia wizerunku w
ujeciu komunikowania politycznego stanowi przyczynek do okreslenia w kolejnej
czesci tego rozdziatu aspektéw meskosci i kobiecosci w wizerunku aktora politycznego,
a dalej charakterystyki emocji jako narzedzia do ksztaltowania wiarygodnosci
wizerunkowej. Wreszcie ostatnia cze$¢ tego rozdzialu daje glebszy wglad w kwestie
ktamstwa polityka i jego wptywu na wiarygodno$¢ wizerunkowa. Trzon teoretyczny
dotyczacy tematyki z zakresu wizerunku omoéwiony zostanie w oparciu o publikacje
autorstwa: Budzinskiego (2008), Cichosz (2007), Lisowskiej-Magdziarz (2006),
Jezinskiego (2005), Gurevitcha, Colemana i Blumlera (2009), Adlera, Rosefelda i
Proctora II (2018), Budzinskiej-Dacy (2016) oraz Andersona (1999). W dysertacji nie
zabraknie tez odniesien do publikacji autorstwa Blumera i Kavanagha (1999, 2015),
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ktorzy w swoich pracach podkres$laja istote polaczenia dzialan politycznych z
mediatyzacja, marketingiem, perswazja oraz ksztalttowaniem wizerunku.

Uwagi czynione w zakresie komunikowania politycznego oraz jego
marketingowego ujg¢cia zawarte w rozdziale pierwszym i drugim oraz omawiane w
niniejszych rozdziatach koncepcje odnosza si¢ do kluczowych w kontekscie dysertacji
zagadnien zwigzanych w wiarygodnosciag wizerunkowa oraz jej ksztattowaniem przy
wykorzystywaniu komunikacji niewerbalnej. Trzeba rowniez zaznaczy¢, ze koncepcje
osadzone w drugiej polowie XX wieku oraz na poczatku XXI, na ktére powotuje si¢
autorka, nie stracity na aktualnosci i sg regularnie wykorzystywane w aktualnych
badaniach.

W rozdziale trzecim konceptualizacji zostanie poddana komunikacja niewerbalna
z uwzglednieniem roli, jaka ona odgrywa w ksztaltowaniu wiarygodnoSci
wizerunkowej. Scharakteryzowane zostang formy komunikatéw niewerbalnych
odbieranych za pomoca poszczegélnych zmystow, poczawszy od zmystu wzroku,
poprzez stuch, dotyk, czucie przestrzenne, skonczywszy na wechu i operowaniu
czasem. Podstawg badawcza dla charakterystyki komunikacji niewerbalnej beda
stanowi¢ pozycje z zakresu psychologii oraz marketingu (w tym sztuki negocjacji)
takich autoréw, jak miedzy innymi: Ekman (1999, 2003, 2012, 2015), Friesen (1969),
Sikorski (2011), Feldman Barrett (2017), Knapp 1 Hall (2000), Suracki (2020), Leathers
(2007), Ktivohlav (1980), Matsumoto i Willingham (2009), Cuddy (2015) czy Kosinski
(2021).

Swoista trudno$¢ w selekcji przydatnych publikacji autorka dostrzega w
liczebnosci  publikacji o charakterze poradnikowym, publicystycznym czy
treningowym, ktore oparte sg zwykle na indywidualnych do$wiadczeniach autorow, co
oznacza, ze ich przydatno$¢ dla badan naukowych jest znacznie ograniczona. Jednakze
kategoryczne przekreslenie owych pozycji zubozyloby podjete w pracy badania o wiele
praktycznych kontekstow, ktore autorzy tego rodzaju publikacji przedstawiaja, mimo ze
stusznie mozna im zarzuci¢ powierzchowne, nieprecyzyjne zarysowanie
poszczeg6lnych problemow. Z ciekawych 1 wartosciowych publikacji, cho¢
niemajacych charakteru naukowego, wskaza¢ warto pozycje takich autorow, jak:
Stasiak (2017), Navarro (2008), Pease 1 Pease (2014), Nowek (2015, 2017, 2020, 2021),
Kr6l (2010), Loszewski (2014), Oczkos (2021) oraz Linklater (2012).

Opracowany w pierwszych rozdzialach pracy kontekst teoretyczny pozwoli na

przeprowadzanie zamierzonych badan. O ich przeprowadzeniu $wiadcza dwa ostatnie
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rozdziaty pracy, ktoére maja juz charakter empiryczny. Rozdzial czwarty rozpocznie si¢
zatem od przedstawienia zatozen metodologicznych badan zaprojektowanych na
potrzeby rozprawy doktorskiej. Po wskazaniu podj¢tego problemu badawczego oraz
celu gldwnego i celéw szczegdtowych wyodrebnione zostang poszczegélne pytania
badawcze, na ktére w toku analiz starano si¢ udzieli¢ odpowiedzi. Nastgpnie
przedstawiona  zostanie  analiza  ilosciowa  komunikatéw  niewerbalnych
wykorzystywanych w objetym badaniem materiale. W rozdziale pigtym natomiast
zostang omoéwione wyniki analizy jakoS$ciowej przeprowadzonej w oparciu o
identyfikacj¢ 1 interpretacj¢ komunikatoéw niewerbalnych wykorzystywanych przez
kandydatow na urzad Prezydenta RP. Perspektywa ta umozliwi dalsze analizowanie
budowania wiarygodnosci  wizerunkowej kandydatow  poprzez komunikacje
niewerbalng. Wreszcie ostatnia cz¢§¢ tego rozdzialu bedzie stanowi¢ probe
zweryfikowania przydatnosci elementéw komunikacji niewerbalnej jako narzedzia
profesjonalizacji komunikowania politykow.

Niniejsza rozprawa stanowi probe przyblizenia zalezno$ci pomigdzy
komunikowaniem niewerbalnym 1 jego wykorzystaniem w celu ksztalttowania
wizerunku politykéw, co nie byto dotychczas przedmiotem poglebionej analizy
naukowej. Cho¢ autorka czegsto opiera si¢ na wynikach badan przedstawianych w
literaturze naukowej krajow anglosaskich, podj¢ta analiza okresu dwudziestu pigciu lat
kampanii wyborczych w Polsce oraz réznorodno$¢ analizowanych przypadkow pozwala
na wszechstronng identyfikacj¢ tych elementow komunikacji niewerbalnej, ktére sa
niezalezne od tradycji demokratycznych czy stanu rozwoju mediéw. Tak uniwersalny
wymiar komunikacji niewerbalnej utwierdza autorke pracy w zasadno$ci poglebienia tej
tematyki oraz przeprowadzenia wlasnych badan w oparciu o dostgpng literaturg oraz
wiedz¢ 1 doswiadczenie gromadzone na przestrzeni lat, dotyczace odczytywania i
analizowania komunikatow niewerbalnych wykorzystywanych w celu ksztaltowania
wiarygodno$ci 1 profesjonalizacji wizerunku. Owa zasadno$¢ prowadzenia tak
doglebnej analizy zwigzana jest rowniez z checig uzupeknienia widocznej w literaturze
przedmiotu luki w probie holistycznego podejscia do zagadnien komunikacji
niewerbalnej jako elementu budowania wizerunku publicznego.

Przeprowadzone w niniejszej dysertacji badania empiryczne powinny pozwoli¢ na
wieloplaszczyznowe ukazanie zagadnienia komunikacji niewerbalnej wykorzystywanej
w celu ksztalttowania wiarygodnos$ci wizerunkowej oraz profesjonalizacji wizerunku.

Tak szerokie podejscie do wskazanego zagadnienia mozliwe jest rowniez dzigki
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interdyscyplinarnemu  wymiarowi  dysertacji oraz  wykorzystaniu  podwalin
teoretycznych z wielu dyscyplin naukowych taczacych si¢ wilasnie w zagadnieniu
dotyczacym profesjonalnego 1 wielowymiarowego sposobu odczytywania i
interpretowania zachowan niewerbalnych w kontekscie budowania wiarygodnosci

wizerunkowej 1 profesjonalizacji wizerunku.
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Rozdzial I Komunikowanie polityczne w uje¢ciu marketingowym

Rozwazania na temat budowania wizerunku politykow w oparciu o komunikacje
niewerbalng przez kandydatéw na urzad Prezydenta RP osadzaja niniejsza dysertacje w
obszarach tematycznych istotnych z punktu widzenia teorii komunikowania
politycznego. W przestrzeni tej wazne staje si¢ odwotanie do gtéwnych elementow tej
teorii: przedstawicieli uczestniczacych w procesie komunikowania (1) oraz relacji
zachodzacych pomigdzy nimi (2). Wymienione elementy uwidoczniajg si¢ zar6wno w
rozwazaniach naukowcow nad sposobem definiowania tego zagadnienia, jak 1 w
modelach komunikowania politycznego proponowanych przez nauk¢ od lat 90. XX

wieku.

1. Konceptualizacja poj¢cia komunikowania politycznego

Sformutowanie jednej, uniwersalnej definicji komunikowania politycznego,
uwzgledniajacej zardwno ztozonos¢ omawianego zagadnienia, jak i szerokie konteksty,
w jakich jest osadzane, moze nastrecza¢ pewnych trudnosci. Wynikajg one gltéwnie z
mnogo$ci znaczen 1 braku jednorodnych definicji jego dwoch sktadowych, czyli
‘polityki’ oraz ‘komunikowania’ (McNair, 2018: 3). Warto zwr6ci¢ uwage, ze
powszechno$¢ i réznorodno$¢ stosowania samego czasownika ‘komunikowal’ takze
moze utrudnia¢ jednoznaczng jego denotacje (Clevenger, 1991: 351). W dysertacji
autorka przyblizy kilka intencjonalnie dobranych definicji poj¢cia komunikowania jako
zaplecze znaczeniowe dla dalszych zwigzanych z podjetym tematem tresci, a
mianowicie: nadawania, przeptywu i sposobu odbierania komunikatow w konteks$cie
wplywania na ludzi i wywierania na nich odpowiedniego wrazenia. Wybrane ujgcia
wskaza réwniez sposdb, w jaki autorka bedzie rozumie¢ sam proces komunikowania.
Niniejszy rozdzial wprowadzi zatem do tych zagadnien, stanowigc tym samym
pierwszy teoretyczny filar rozprawy.

Zrédlostow pojecia  ‘komunikowanie’ odnosi si¢ do lacifiskiego zwrotu
communicare 1 oznacza ‘przekazywac’, ‘uczestniczy¢’, ‘zrzeszac si¢’, ‘znajdowac si¢ w
relacji z kim$’, jak rowniez do wyrazu communio wskazujacego ‘wspolnos¢’, ‘poczucie
tacznosci’ (Goban-Klas, 2015: 41; Dobek-Ostrowska, 2012: 61). Inny z kolei termin

communicatio oznaczajacy ‘wejscie we wspdlnote’, ‘utrzymywanie z kim§ wigzi’
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pierwotnie pojawit si¢ w jezyku lacinskim w wieku XIV, nastgpnie wchionety go inne
jezyki (Goban-Klas, 2015: 42). Jezyk polski ukazuje znaczenie tego stowa w dwodch
prespektywach — communikacija w rozumieniu ‘wspolnota Boga i cztowieka’ oraz
communicowac¢ — ‘porozumiewaé si¢’, ‘przyjmowac¢ komuni¢ (wspodlnote)’ (Pisarek,
2008: 13). Z czasem przypisano mu rOwniez inne znaczenie — ‘przekaz’, ‘transmisja’ —
nadajac mu tym samym kolejny kontekst, jakim s3: rozwdj technologiczno-
gospodarczy, budowa drdg, srodki lokomocji, transmisja informacji na odlegtos¢ z
wykorzystaniem telewizji, radia, telefonu, internetu (Dobek-Ostrowska, 2012: 61,
Mikotowski-Pomorski, 1966). Samo rozumienie komunikowania jako czynnoSci
rozwijalo si¢ na drodze wieloetapowej, poczawszy od instynktownego sposobu
nadawania i interpretowania sygnatéw przez pracztowieka, przez etap rozwoju mowy i
pisma, druku, symboliki zapisywanych znakéw, az do czasow nowozytnych i
wspotczesnosci, gdzie istotne staje si¢ postrzeganie komunikowania z pespektywy
zmediatyzowanej, masowej oraz zautomatyzowanej (Goban-Klas, 2015: 16; Cobley,
2008: 2, Dayan i Katz, 2008). Trzy pierwsze elementy komunikowania (mowe¢, mowce
i stuchacza) wyodrebnil juz Arystoteles, co w historii mys$li nazwano arystotelesowska
triadg komunikowania (Dobek-Ostrowska, 2012: 21), dajac tym samym podwaliny do
dalszych rozwazan na temat procesu komunikowania (Kopij, 2017: 66).

W wieku XX mozna moéwi¢ o intensywnym rozwoju teorii komunikacji.
Badacze poczatkowo rozpoznawali 1 analizowali sam proces zwigzany z
komunikowaniem mig¢dzyludzkim, dociekali sposobu jego powstawania, by nastepnie
podda¢ analizie rowniez poszczegolne jego skladowe. Z kolei rozpowszechnianie si¢
technologii w postaci radia, filmu czy fotografii zintensyfikowalo zainicjowane
wczesniej procesy badawcze. Rozumienie procesu komunikowania w latach 20. XX
wieku (jako przekazu informacji od nadawcy do odbiorcy) moze mie¢ swoje
odniesienie do koncepcji komunikowania bazujacej na modelu transmisyjnym
(McQuail, 2007: 85; Goban-Klas, 2015: 54). Traktowanie komunikowania w
kategoriach procesu, w ktorym dochodzi do przekazania informacji, zmiany badz jej
braku w przestrzeni dotyczacej sposobu komunikowania oraz w kategorii produktu
(kto?, w jaki sposob?, do kogo?, z jakim rezultatem komunikuje wzgledem innych?),
ukazuje komunikowanie jako przestrzen istotnie wykorzystywang przez aktorow
politycznych, ktdrzy pragna skutecznie dotrze¢ do potencjalnego wyborcy z konkretng

informacja (Cobley, 2008: 3).
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Dalszy etap rozwoju badan nad komunikowaniem to lata 30. XX wieku, kiedy to
zaczeta dominowac koncepcja osadzona w sposobie postrzegania spotecznos$ci ludzkiej
jako masy. W okresie tym wskazany zostal model ukazujagcy media jako:
wykorzystujagce propagandg, wszechmocne 1 potezne, majace duzy wplyw na
spoleczenstwo (Baran i1 Davis, 2007: 13; Baranska, 2001: 165) traktowane w
kategoriach masy — widowni, bedacej anonimowa, rozproszong oraz rozwinigta pod
wzgledem liczebnym 1 niechetng do wspoéldziatania (Blumer, 1939; McQuail, 2012:
74).

Literatura przedmiotu przytacza wiele teorii, klasyfikacji 1 definicji procesu
komunikowania. Szczegdlna jednak uwage warto zwréci¢é na prace Craiga (1999)
cytowang i podkreslang takze przez Griffina (2003). Craig (ibidem) wskazuje na siedem
tradycji, nurtéw, w ktorych proces komunikowania spolecznego nalezy osadzi¢: (1)
tradycj¢ socjopsychologiczng, (2) tradycje fenomenologiczng, (3) tradycje krytyczna,
(4) tradycje socjokulturowa, (5) tradycje cybernetyczna, (6) tradycje retoryczng oraz (7)
tradycj¢ semiotyczng. Dwie ostatnie stajg si¢ wysoce wazne dla niniejszej rozprawy.
Ujecie retoryczne ukazuje bowiem proces komunikacji spotecznej z perspektywy
przemawiania publicznego, ktére — jak wskazuje badacz — staje si¢ najskuteczniejszym
sposobem rozwigzywania probleméw politycznych oraz ukazuje przygotowanie
retoryczne jako podstawe ksztalcenia przywodcoéw. Tradycja semiotyczna natomiast
ujmuje komunikacj¢ jako przekazywanie znakoéw i budowanie znaczen, co stanowic
moze uzupetnienie tradycji retorycznej. Taki sposdb rozumienia komunikacji nie
pozostawia watpliwosci, co podkresla réwniez Barthesa (1985), i swoim rozmachem
obejmuje takze wiele akcentowanych w pracy aspektow komunikacji niewerbalne;.

Telewizja, ktorej znaczacy rozwoj datuje si¢ na druga potowe XX wieku, stata
si¢ pionierskim narzedziem wykorzystywanym do komunikacji masowej. Odbiorcéw
komunikatow przesytanych za posrednictwem telewizji traktowano jako tych, z ktorymi
mozna wejs¢ w interakcje. Stanowili oni juz nie mas¢ a raczej przestrzen, w ktorej
mozna rozwing¢ ludzki intelekt i mozliwosci poznawcze cztowieka. Propagowanie
mediéow jako narzedzia do rozwoju komunikacyjnych umiej¢tnosci cztowieka
zapoczatkowal McLuhan (Baran i Davis, 2007: 16-18). Pojawienie si¢ sprzgtu
archiwizujacego nagrania audiowizualne pozwolilo w latach 80. XX wieku nadawcom
komunikatéw na odpowiedni montaz i interpretacj¢ tresci przekazywanych odbiorcy.
Komunikowanie stalo si¢ $rodkiem wplywu na spoleczenstwo, do ktérego docierat

komunikat uksztaltowany przez nadawc¢ w taki sposob, jak wczesniej zostato to
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zaplanowane (Cobley, 2008: 5). Dalszy rozwoj komunikowania, jego digitalizacja i
komputeryzacja, oraz wprowadzenie do spotecznego obiegu internetu przetozyly si¢ na
mozliwo$¢ stworzenia przeptywu informacji opierajacego si¢ na strukturze
interaktywnos$ci i mnogos$ci przeplywu informacji — wielu do wielu (ibidem).

Odwotujac si¢ do definicji zawartej w Stowniku jezyka polskiego (2008),
wspotczesne komunikowanie moze przybiera¢ dwa wymiary: zaréwno ,,informowanie,
podawanie czego$ do wiadomosci, przekazywanie komus informacji w bezposrednim
kontakcie oraz utrzymywanie z kim$ kontaktu”, jak i ,,posiadanie potaczenia z innym
miejscem lub pomieszczeniem”. Encyklopedyczny stownik semiotyki, mediow i
komunikacji okre§la komunikowanie jako ,produkcj¢ 1 wymian¢ informacji,
wiadomos$ci lub pomystow za pomoca znakow, ekspresji twarzy, mowy, gestow lub
pisania a takze jako sztuk¢ wyrazania mysli i idei, szczegdlnie za pomoca mowy i
pisma” (Danesi, 2000: 58).

Przywolana definicja encyklopedyczna niezwykle trafnie akcentuje tak istotng w
niniejszej rozprawie wage tematyki komunikacji niewerbalnej jako kanatu budujacego
proces komunikowania mi¢dzyludzkiego. Dla autorki dysertacji produkcja informacji
oraz przekazywanie ich za posrednictwem sygnaldw odbieranych za pomoca zmystéw
wzroku i stluchu to kluczowe aspekty dla projektowania wizerunku publicznego.
Podczas przyblizania zagadnienia komunikowania dolgczenie do niego przymiotnika
‘polityczne’ odpowiednio ukierunkuje toczone dywagacje. Konceptualizacja
komunikowania politycznego mozliwa jest bowiem dzigki skupieniu uwagi na drugim
wyrazie tego wyrazenia oraz zestawieniu samego zagadnienia ‘komunikowanie
polityczne’ z wczesniej przedstawianymi koncepcjami dotyczacymi komunikacji jako
takiej. Jak wskazuje Piontek (2011: 4), ,,system komunikowania politycznego jest
struktura, ktéra sktada si¢ z elementoéw nalezacych do dwoéch réznych systemow:
polityki i sfery publicznej w jej aspekcie mediow masowych”. Dopehiajac te mysl, i
odnoszac ja do stow Michalczyka — ,,dwa podstawowe pojecia z dziedziny
komunikowania politycznego to: polityka i komunikacja” (Michalczyk, 2005: 16).

Z jezykoznawczego punktu widzenia stowo ’polityka’ odnosi si¢ do greckiego
zrédlostowu  politicon, w rozumieniu ‘spoleczny’, ‘panstwowy’, ‘publiczny’,
‘obywatelski’, ‘codzienny’, ‘zwyczajny’. Jego znaczenie powigzane jest rOwniez z
greckim polityczno-prawnym okresleniem polis (Ferdinand, Garner i Lawson, 2020: 2;
Chmaj, 1995/1996: 198) — ‘panstwo-miasto’ (wierne thumaczenie: kraj, spolecznos¢,

ojczyzna, obywatelstwo czy panstwo). Podkresli¢ nalezy, ze nie istnieje jeden sposob
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definiowania polityki, ktéry bytby globalnie wykorzystywany przez naukowcow.
Najbardziej rozpowszechniong definicja jest konceptualizacja Webera ujmujaca
polityke jako dazenie do bycia u wiladzy, utrzymania jej lub jako zabieganie o
mozliwo$¢ wptywania na ludzi posiadajgcych wladze (Weber, 1998: 55).

Zainteresowanie definiowaniem komunikowania politycznego pojawito si¢ w
latach 80. XX wieku. Jednym z pierwszych, ktory wprowadzit definicje tego
zagadnienia, byt Meadow. Okreslit on komunikowanie polityczne jako ,,wymiang
symboli i przekazéw pomiedzy aktorami politycznymi i instytucjami, publicznoscig i
mediami informacyjnymi, ktore sa produktem lub maja konsekwencje natury
politycznej (Meadow, 1981, cyt. za: Michalczyk, 2005: 17). Wolton z kolei, socjolog
medidow, zaproponowat definicje tego pojecia jako ,,przestrzen, w ktérej wystepuje
dyskurs polityczny pomigdzy trzema aktorami, majacymi legitymizacje do wyrazania
publicznie swoich sadéw 1 opinii w sprawach polityki; sa to politycy, dziennikarze i
opinia publiczna” (Wolton, 1990: 11). McNair natomiast definiuje ten obszar
komunikowania jako ,celowe komunikowanie dotyczace polityki, w ktorym
uczestniczg trzy grupy podmiotoéw: organizacje polityczne (aktorzy polityczni, partie,
organizacje spoteczne, grupy nacisku, rzad, grupy terrorystyczne), media oraz
obywatele stanowigcy szeroka publicznos¢ przekazow” (McNair, 1998: 26).

Odnoszac si¢ do przytoczonych definicji, powszechnie cytowanych w literaturze
przedmiotu, w procesie komunikowania politycznego mozna wyodrebni¢ trzy
podmioty. Pierwszym z nich sg organizacje polityczne. McNair wsrod politykow
wskazuje podmioty o charakterze indywidualnym (politycy i aktorzy polityczni)® oraz
te majace charakter zinstytucjonalizowany (organizacje spoleczne, partie polityczne,
grupy terrorystyczne czy inne grupy nacisku). Meadow (1981) kategori¢ politykéw
ujmuje szerzej, wlaczajac do niej aktoréw politycznych i instytucje polityczne, gdzie
indywidualni politycy sa w sposob szczegdlny wspierani przez partie polityczne
organizujace dzialania politykow.

Drugim podmiotem komunikowania politycznego wskazywanym w powyzszych
definicjach s3 media, tyle Ze ro6zni je sposob ich postrzegania. Dla Woltona (1990)

media to w istocie indywidualni dziennikarze, ktorych glowna rolg jest relacjonowanie i

2 Przytoczony sposob definiowania polityki pochodzi z pracy Polityka jako zawéd i powotanie. Wybor
pism Max Weber (1864-1920) zawierajacej zbior wykladow i wypowiedzi tegoz socjologa, wydanej
przez Wydawnictwo ZNAK.

3 Za Piontek (2011: 16): ,aktorzy polityczni sg wasko definiowani jako jednostki, ktore aspiruja za
pomoca srodkéw indywidualnych do wptywania na proces podejmowania decyzji” (McNair, 1998: 26).
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komentowanie wydarzen sceny politycznej. Nie mozna jednak méwi¢ o autonomicznej
pracy tych osob, albowiem ich aktywno$¢ najczesciej okreslaja redakcje, ktorych misja i
wizja postrzegania Swiata, a co za tym idzie sposob relacjonowania wydarzen
politycznych, moze ingerowaé¢ w sam sposob komunikowania, ograniczajgc tym samym
dzialania dziennikarzy. Meadow (1981) w swojej definicji podkresla, ze media nie
powinny by¢ rozumiane w sposob ogolny jako instytucje medialne, a raczej wylacznie
jako media informacyjne. McNair (1998) z kolei media ujmuje jako podmiot petnigcy
istotng rolg w systemie komunikowania politycznego.

Obywatele to trzeci, zgodnie z przywotanymi definicjami, element sktadowy
komunikowania politycznego, w ktorym rowniez mozemy odnalez¢ rdéznice w sposobie
ich rozumienia. Wolton i Meadow ‘obywateli’ rozumiejg jako opini¢ publicznag,
natomiast McNair obywateli traktuje jako publiczno$¢ w rozumieniu zaréwno waskim,
jak i szerokim* (Piontek, 2011: 14-17).

W zakresie wskazanych powyzej trzech rodzajéw podmiotow bioracych udziat
w procesie komunikowania politycznego w obliczu tematu niniejszej rozprawy nalezy
wyodrebni¢ ‘politykéw komunikujacych’ jako osobne jednostki budujace swoja
wiarygodno$¢ wizerunkowa, ‘odbiorcéw’ oraz ‘media’ bedace narzedziem do
ukazywania tegoz wizerunku. Wizerunek aktora politycznego moze zosta¢ wzmocniony
1 wsparty poprzez odpowiednio zaprezentowany komunikat obecny w mediach, a tym
samym moze on uksztattowac obraz polityka w oczach potencjalnego elektoratu.

Uwzgledni¢ w tym miejscu nalezy rowniez fazowy, etapowy charakter rozwoju
procesu komunikowania politycznego. W tabeli 1. zostala przedstawiona
charakterystyka faz tego rozwoju. Ukazuje ona zestawienie cech charakterystycznych
dla I, II, I oraz IV fazy, ktére w literaturze przedmiotu zostaly szeroko
przeanalizowane i opisane (Blumler, 2015, 2019; Van Aelst i Walgrave, 2017; Bennet i
Pfetsch, 2018).

Pierwsza faza sytuowana jest w latach 40. i 50. XX wieku’. Okres ten wskazuje
partie polityczne jako podmiot dominujacy w procesie komunikowania z wyborcami.
Media, petlnigc role nos$nikdw informacji kierowanej] w strone¢ wyborcow, nie

znieksztalcaly 1 nie interpretowaly komunikatéw przekazywanych przez politykow.

4 Za Piontek: ,np. transmitowane za posrednictwem medidw wystgpienia politykdw podczas obrad
parlamentarnych majg przynajmniej dwoch-trzech adresatow” (Piontek, 2011: 17).

5 Wskazane ramy czasowe ustalone zostaly dla USA jednak zaznaczy¢ nalezy, ze opisywane zjawisko ma
wymiar uniwersalny dla rozwoju komunikowania politycznego w systemach demokratycznych.
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Obywatel charakteryzowat si¢ duza lojalno$cig wobec politykow preferowanych przez
siebie oraz wystepowata duza identyfikacja obywatela z wybierang przez niego partia
polityczng. Ksztaltowato to wysoki poziom zaufania wzgledem aktoréw politycznych
(Blumler i Kavanagh, 1999: 211-212). Prasa i bezposrednie spotkania z obywatelami
byty najczgsciej wykorzystywanym sposobem przekazywania informacji (Gibson i

Rommele, 2001: 32).

Tabela 1. Fazy rozwoju komunikowania politycznego

I wiek II wiek III wiek IV wiek
komunikowania komunikowania komunikowania komunikowania
politycznego politycznego politycznego politycznego
Lata 40.150. XX Lata 60. XX wieku, Lata 90. XX wieku; XXI wiek;
wieku;
Dominacja telewizji; Powszechno§¢ w Pojawienie sig¢ sieci
Rozkwit partii przestrzeni Web 2.0 i serwisow
politycznych; Zmniejszenie poziomu | wykorzystywania spotecznos$ciowych;
lojalnosci obywateli $rodkow komunikacji;
Problemowe i wzgledem partii Zwigkszenie
merytoryczne podejscie | politycznych; Wszechobecnose, mozliwosci
do ujmowania szybko$¢ oraz duzy wykorzystywania
przekazow Docierania z informacjg | zasieg mediow; komunikacji
politycznych; do o0s6b bezposrednie;j i

Duze zaufania i
identyfikacja z partiami
politycznymi;

System polityczny
wspierajacy inicjatywy
i dyskusje w przestrzeni
reform spotecznych;

Wykorzystywanie
dlugoterminowych
efektow oddzialywania
przekazow medialnych
na wyborcow.

niezainteresowanych
weczesniej polityka;
Krétkoterminowe
efekty wplywu
komunikatéw
medialnych na
odbiorcow;

Dopasowanie si¢
politykow i partii
politycznych do logiki
mediow.

Dostepnos¢ sprzgtu
elektronicznego;
Profesjonalizacja w
przestrzeni marketingu
politycznego;
Stosowanie przez
politykow zachowan
populistycznych i
antyelitarnych;

Zmiana cyklu
tworzenia i
rozpowszechniania
informacji;

Zrbznicowanie w
obrebie form przekazu i
grup docelowych;
Wzrost poziomu
rywalizacji o uwage
mediow.

interakcji zachodzacej
pomiedzy politykami i
obywatelami;

Aktywno$¢ medialna
dzielona z aktywistami
internetowymi, od
ktoérych rowniez
wymaga si¢ narzedzi i
kompetencji w
realizowaniu zadan
wczesniej
wykonywanych przez
podmioty medialne.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Blumler i Kavanagh, 1999: 211-220; Blumler, 2015; John,
2013.

Faza druga komunikowania politycznego przypada na lata 60. XX wieku, gdy
telewizja zaczeta stawaé sie¢ kluczowym kanatem dystrybucji informacji. Poprzez
dostgpnos$¢ telewizji 1 wzrost jej wplywu obnizyl si¢ poziom przywigzania i

identyfikacji obywateli z partiami politycznymi, czego przyczyn nalezy doszukiwac si¢
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w rozszerzonym dostgpie do informacji zwigzanych z porazkami badz sukcesami danej
partii 1 politykow ksztattujacych wiarygodno$¢ swoja 1 partyjng w oczach
spoteczenstwa (Blubler i Kavanagh, 1999: 212-213). Mozliwo$¢ wykorzystania
telewizji jako kanatu komunikacji z wyborcami pozwolita politykom na dotarcie do
grup, ktéore wczesniej nie wykazywaly zainteresowania polityka, ograniczyla tez
czgstotliwos$¢ spotkan twarzg w twarz aktorow politycznych z obywatelami (Norris et
al., 1999: 22).

Koncepcja trzeciego wieku komunikowania politycznego, ktora pojawila si¢ w
latach 90. XX wieku, jest kluczowa dla przedmiotu niniejszej rozprawy. Omdwienie jej
w dysertacji pozwala na podkreslenie roli mediow wykorzystywanych do ksztattowania
wizerunkow aktorow politycznych. Zmiany zachodzace w spoteczenstwie i mediach w
latach 90. XX wieku mialy istotny wplyw na obecny ksztalt komunikowania
politycznego we wspodtczesnej demokracji (Blumler i Kavanagh, 1999: 209). Blumler i
Kavanagh podkre$laja w tym procesie istotno$¢ wzmocnienia perswazji, reklamy,
badan rynkowych i dziatan public relations, ktére niezaprzeczalnie wykorzystywane sa
do dziatan politycznych réwniez w obszarze kreowania wizerunku (Ibidem). Z kolei w
kontekscie procesu ksztattowania wizerunku nalezy szczegoélnie podkresli¢ istote
medioéw, ktore de facto stoja w centrum komunikacji spotecznej (mediatyzacja), o czym
szerzej traktuje dalsza cze$¢ rozdziatu.

Opierajac si¢ na pogladach Blumlera i Kavanagha mozna wskaza¢ siedem
tendencji ksztattujacych komunikowanie polityczne w latach 90. XX wieku. Sg to:
modernizacja, rozw0j i1 zréznicowanie w zachowaniach, wiedzy i1 do$wiadczeniu
spoteczenstwa, indywidualizacja spoteczenstwa okazywana przez wzrost osobistych
ambicji i checi indywidualnego zaistnienia, sekularyzacja polegajaca na rezygnowaniu z
przezywania wiary w oparciu o instytucj¢ Kosciola, ekonomizacja rozumiana jako
postrzegania polityki réwniez przez pryzmat ekonomii i korzysci finansowych dla
spoteczenstwa, racjonalizacja oraz mediatyzacja rozumiana jako wykorzystanie mediéw
jako przestrzeni usytuowanej w centrum zycia spotecznego (Blumler i Kavanagh, 1999:
210-211).

Koncepcja trzeciego wieku komunikowania politycznego zostata wyprowadzona
z rosngcej profesjonalizacji komunikowania politycznego, na ktérg wptynat zauwazalny
wzrost liczby ekspertow, konsultantéw, doradcéw politycznych, specjalistow rdéznych
dziedzin i rozw¢j ich wptywow. Wskaza¢ tez nalezy na 6wczesny dynamiczny rozwdj

samych mediéw, powstanie hybrydowych gatunkéw dziennikarskich oraz na $cista
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wspoOltprace aktorow sceny politycznej ze §wiatem medidow (Piontek, 2011: 21). Uwadze
przy tym nie powinna umknaé¢ jednoczesna popularyzacja $rodkéw komunikacji, ze
wzgledu na ich potencjal osiggania zasiegoéw, wszechobecnos¢ oraz obfito$¢ i szybki
sposob tworzenia oraz rozpowszechniania przekazéw medialnych. W okresie tym
zostato zainicjowane zwielokrotnienie liczby kanatow telewizyjnych i stacji radiowych
oraz upowszechnilo si¢ nabywanie sprzetu elektronicznego przez obywateli. Trzecia
faza komunikowania politycznego cechuje si¢ takze zmiang w tworzeniu,
rozpowszechnianiu i cyrkulacji tresci politycznych, a tempo realizacji kazdego ze
wskazanych etapow zwigkszylo si¢ (Chadwick, 2013: 219). Co istotne, z punktu
widzenia realizacji strategii kampanii politycznych oraz skuteczno$ci docierania do
wyborcow, politycy uzyskali mozliwo$¢ ponownego nawigzania kontaktu z wyborca
poprzez bardziej ukierunkowany i sprecyzowany sposob docierania do opinii publicznej
(Gibson i Rommele, 2001: 33). Wymieniajac kolejne cechy charakterystyczne trzeciego
wieku rozwoju komunikowania politycznego, nalezy wskazaé takze nowe formy
prezentowania informacji oraz brak czasu na refleksj¢ ze strony odbiorcy. Mowa tutaj o
wykorzystywaniu obrazu skonstruowanego w taki sposéb, by skupial on uwage na
cechach, ktore polityk chce podkresli¢. Jego percepcja odbywa si¢ u odbiorcy na
poziomie podswiadomym ksztattujac w jego umysle tak zwane pierwsze wrazZenie.
Stad manipulowanie owym pierwszym wrazeniem wydaje si¢ kluczowa strategia w
budowaniu wizerunku polityka w przestrzeni publicznej. Zestawianie zaplanowanych
graficznie obrazdw z podniosty muzyka i ruchem oraz osadzenie tych elementow w
szybkim tempie ukazywania tresci wywoluje czgsto u odbiorcy bezwiedne kodowanie
obrazow w jego umysle, wylaczajac refleksj¢ nad kodowanymi obrazami. Rozwdj
komunikowania politycznego postepujacy w tym kierunku moze utwierdza¢ politykow i
jego sztaby we wplywaniu na umyst potencjalnych wyborcéw, wykorzystujac tym
samym dodatkowo wzrost presji na rywalizacj¢ oraz wykorzystywanie dziennikarstwa i
mediow w kazdej przestrzeni ludzkiego zycia (Ekman, 2003).

Obserwacja komunikowania politycznego pozwala zauwazy¢, ze jest to proces
rozwijajacy si¢, co wielu naukowcéw potwierdza, wskazujac, ze zjawisko to wchodzi
juz w kolejna, czwarta, faze rozwoju (Blumler, 2015, 2019; Van Aelst i Walgrave,
2017; Bennet i Pfetsch, 2018). W swoich publikacjach podzielaja 6w poglad takze
Lilleker, Stétka i Tenscher (2014: 3) i podkre$laja, ze aktywowanie sieci Web 2.0 (John,
2013: 54) oraz intensywny rozw¢j mediow spotecznos$ciowych, w ktoérych widoczne

jest zaangazowanie wielu grup, pozwolito na intensyfikacj¢ kontaktow i wymiang
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pogladéw pomiedzy spoteczenstwem a aktorami politycznymi (Lilleker i Jackson,
2010: 15). Faza ta nie jest najistotniejsza dla podjetych w niniejszej rozprawie
rozwazan, za to pozwala na ukazanie, w jakim kierunku podaza rozwdj komunikowania
politykéw z wyborcami.

Omawiajagc zagadnienie komunikowania politycznego, nalezy wskaza¢ na
istotny kontekst, jakim jest kwestia ustroju panstwa. W panstwach niedemokratycznych
dominuje jednokierunkowe komunikowanie polityczne, czgsto utozsamiane z
propaganda. Informacja ptynie jednostronnie od podmiotéw politycznych do
spoteczenstwa, ktore ma do dyspozycji tylko oficjalne, nierzadko sterowane odgornie,
kanaty pozyskiwania informacji. W panstwach o ustroju demokratycznym ma z kolei
miejsce  komunikacja  polityczna o  charakterze = dwukierunkowym. Owa
dwukierunkowos¢ pozwala podmiotom rzadzacym, przy wykorzystaniu réznorodnych
srodkow przekazu, odbiera¢ od obywateli informacje, poglady, sygnaty i w odpowiedni
sposob na nie reagowac. W strukturach niedemokratycznych, takich jak autorytaryzm
czy totalitaryzm, trudno doszukiwaé si¢ dialogu i wymiany informacji pomi¢dzy
aktorem politycznym a wyborcami. Ustrdj autorytarny to forma rzadzenia, ktora
cechuje sprawowanie wtadzy i podejmowanie decyzji przez przywddce oraz podlegly
mu rzad przy jednoczesnym ograniczeniu swobod i wolnos$ci obywateli, niedazaca
jednak do zupelnej kontroli spoteczenstwa. Ustdj totalitarny natomiast cechuje
catkowita kontrola i ograniczanie zycia spotecznego przez przywodce i podlegly mu
rzad, co catkowicie uniemozliwia dialog pomigdzy rzadzacymi a obywatelami (Sondrol,

2009: 599).

2. Model marketingowego podejscia do komunikowania
politycznego

Marketing polityczny jest nieodlacznym elementem komunikowania oraz
budowania i1 rozwijania wiarygodno$ci wizerunkowej aktoréw politycznych. W ten
sposdb wyodrebnia si¢ obszar sprzyjajacy rozwojowi procesu wzajemnych oddziatywan
pomiedzy réznymi instytucjonalnymi podmiotami przestrzeni publicznej a odbiorcami z
wykorzystaniem okre§lonych narzedzi przekazu informacji (Sobkowiak, 1999: 34).
Takie podejscie bliskie jest autorce niniejszej rozprawy, albowiem pozwala ono
spojrze¢ na komunikowanie polityczne z perspektywy wykorzystywania wiarygodnosci

wizerunkowej w oparciu o komunikacj¢ niewerbalng. Umozliwia jej jednoczes$nie
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podjecie proby zbadania przestrzeni zwigzanej z rozwojem wiarygodno$ci
wizerunkowej u kandydatéw na urzad Prezydenta RP.

Dziatania majace na celu zdobycie sukcesu wyborczego sa realizowane dzigki
marketingowi politycznemu. Marketing polityczny zapisywat si¢ na kartach historii
dwuetapowo. Pierwszy etap bazowal na wybidérczym wykorzystaniu tylko niektorych
instrumentdw marketingowych, by w drugim bazowa¢ na holistycznym zastosowaniu
narzgdzi marketingowych w  komunikowaniu politycznym (Mazur, 2017).
Dwuetapowo$¢ ta powoduje, iz problematycznym staje si¢ wskazanie konkretnego
momentu polaczenia marketingu i1 polityki. Stuszniejszym wydaje si¢ wskazanie
ewolucji metod i technik marketingowych wykorzystywanych w pierwszej kolejnosci w
kampaniach wyborczych, a nastgpnie w osadzonym szerzej komunikowaniu
politycznym. Poczatki marketingu politycznego zwigzane s3 z rozwojem masowych
srodkow komunikacji, szczeg6lnie telewizji, ktoéry dokonat si¢ w latach 60. XX wieku
w Stanach Zjednoczonych Ameryki. Korzystano wowczas z duzej réznorodnosci
technik marketingu politycznego, badan rynku, sondazy, budowania wizerunku oraz
nieustannie poddawano profesjonalizacji komunikowanie polityczne. W przypadku
innych krajow o ustroju demokratycznym mozna moéwi¢ o kopiowaniu dzialan z USA
badz ich adaptacji do potrzeb lokalnych (Ibidem). Umownie przyjmuje si¢ rok 1952
jako poczatek obecnosci telewizji w przestrzeni polityki. Wowczas sztab wyborczy
Dwighta Eisenhowera — republikanskiego kandydata na prezydenta — opracowat
pierwsza strategi¢ majaca cechy strategii marketingowej — campaignplan. W tamtym
okresie mozna bylo zobaczy¢ pierwsze telewizyjne reklamy polityczne kreujace
Eisenhowera na narodowego bohatera. Ponadto podczas Owczesnych wyboréw
prezydenckich transmitowana byla po raz pierwszy konwencja partii. Z uwagi na
powyzsze, niektorzy politolodzy wskazuja wiasnie rok 1952 za narodziny marketingu
politycznego (Mazur, 2007; Dziecinski, 2007). Na Starym Kontynencie z kolei
narzg¢dzia marketingu politycznego po raz pierwszy zostaty wykorzystane w 1959 roku
podczas wyborow do parlamentu w Wielkiej Brytanii. W obecnych czasach obserwuje
si¢ ich permanentny progres, jak i to, ze dalej stuzg specjalistom do spraw marketingu w
budowaniu i1 promocji wiarygodnego wizerunku politykbw w oczach elektoratu
(Dziecinski, 2007).

W istocie pojecie marketingu politycznego uzyte zostato po raz pierwszy przez
McGinnisa w 1968 roku w pracy The Selling of the President 1968. Do niej nawigzat
Newman (1994), ktéry rozwinat koncepcj¢ McGinnisa, doszukujac si¢ przyczyn
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rozwoju marketingu politycznego. Skupit si¢ on na dwoch czynnikach, de facto do$¢
daleko osadzonych od ogdlnie rozumianego $wiata polityki: (1) rozwoju technologii
wykorzystywanej w komunikowaniu — poczatkowo telewizji, pdzniej takze internecie,
jak rowniez wyszukanych i coraz lepiej wyspecjalizowanych sposobach kontroli
preferencji wyborczych oraz (2) badaniu potrzeb wyborcéw. McGinnis wskazywat
takze, ze podobnie jak w branzy marketingu, tak i w polityce nalezy mysle¢ i
prognozowac potrzeby ludzi, jak rowniez caly czas dziata¢ w kierunku ulepszania
propozycji i ustug, jakie proponuje si¢ klientom-wyborcom. ,,Wspdtczesna polityka
znajduje si¢ pod rosngcym wplywem marketingu a te same technologie
wykorzystywane przez korporacyjng Ameryke do wprowadzenia produktu na rynek
wykorzystywane sg przez politykdw do urynkowienia siebie i swoich idei; wspolczesny
prezydent musi polega¢ na marketingu nie tylko, aby wygra¢ wybory, ale by odnies$¢
sukces jako lider po wkroczeniu do Biatego Domu” (Newman, 1994:15; Piontek, 2011).

Kampania wyborcza na urzad prezydenta jest jednym =z najczescie)
komentowanych i bacznie analizowanych wydarzen sceny politycznej przez media.
Elekcja glowy panstwa staje si¢ dla $§rodkow masowego przekazu tematem, ktéry
prezentuja i probuja zainteresowa¢ nim spoleczefstwo. Obserwacja i rejestracja
zdarzen, a nastepnie ich komentowanie ukazuje calg game technik, strategii, narzedzi, z
ktorych kandydaci oraz ich sztaby wyborcze korzystaja, by zyska¢ przychylno$¢
elektoratu. Zaplanowany 1 konsekwentnie realizowany sposob dzialania sztaboéw
wyborczych oraz $cista ich wspodtpraca z mediami w trakcie kampanii wyborczej
wskazuja na okreslone dzialania marketingowe, zarzadzanie wydarzeniami i tematami,
wykorzystanie kampanii negatywnej oraz rywalizacyjny charakter dziatan, ktory ma na
celu doprowadzenie polityka do sukcesu w wyborach (Schulz, 2006: 78). Swiadomy,
konsekwentny 1 zaplanowany sposob prowadzenia kampanii wyborczej istotnie
przeklada si¢ bowiem na ksztattowanie wizerunku kandydata na prezydenta, ktéry jako
‘produkt polityczny’ dostosowany zostaje do wczesniej skategoryzowanych segmentow
wyborcow (Pietras, 1998: 43). Wspotpraca z mediami majgca na celu przedstawienie
wizerunku polityka ukazuje charakterystyczng dominacje¢ roli telewizji oraz przewage
wizerunku kandydatow nad prezentowanym przez nich programem wyborczym
(Jakubowski, 2014: 56).

Ujmujac kampanie prezydenckie i1 dzialania marketingowe z perspektywy
dominacji telewizji i przekazu informacji za posrednictwem obrazu, wytaniajg si¢ cztery

obszary, w ktére unaoczniajg zmiany w sposobach prowadzenia kampanii wyborczych.
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W pierwszym z nich doszio do zwigkszenia mozliwosci prezentacyjnych kandydatow
na prezydenta. Poczatkowo politycy wykorzystywali radio, ktore pozwalato na ukazanie
charyzmatyczno$ci moéwcoOw w oparciu o audialno$é. Z czasem wykorzystana zostata
telewizja, ktora pozwolita na wykorzystywanie mnogosci sygnalow audiowizualnych.
Telewizja staje si¢ rowniez istotna z perspektywy matych partii mogacych w ramach
dziatah marketingowych emitowaé reklamy wyborcze podczas darmowych blokéw
reklamowych dostgpnych w mediach publicznych, co mozliwe jest jednak tylko w tych
panstwach, w ktorych ten typ mediow jest istotnym i prawnie regulowanym elementem
systemu medialnego. Po drugie widoczna jest ekspansja kampanii medialnych
pomniejszajaca tym samym istot¢ kampanii bezposredniej. Trzecia przestrzen ukazuje
zintegrowanie, zlewanie si¢ aktywno$ci w mediach oraz poza nimi, tworzac swoiste
medialne formaty, ktore wykorzystywane sa3 w ramach kampanii wyborczych w celu
zwigkszenia atrakcyjnosci 1 personalizacji kandydata (Kolczynski, Mazur, Michalczyk,
2009: 8-10). Kandydat w ramach dzialan marketingowych coraz czesciej sigga po
ukazywanie swojego wizerunku w sytuacjach niepolitycznych, rodzinnych, domowych,
biznesowych. Moze to przektada¢ si¢ na zmniejszenie dystansu w oczach potencjalnego
elektoratu. Podporzadkowywanie si¢ kampanii wyborczej logice medialnej, szczeg6lnie
telewizji, to czwarty obszar, w ktérym moga by¢ zauwazalne zmiany w sposobie
prowadzenia kampanii wyborczych. ,,Dopasowanie kampanii wymusza m.in. tworzenie
tzw. faktow medialnych, inscenizacji, powotywanie spin doktoréw oraz wypieranie
debat merytorycznych przez dzialania na rzecz kreowania wizerunku kandydatow i/lub
partii” (Ibidem, 10).

Jak wspomniano wczesniej, rozwdj marketingu politycznego spowodowat
wyodrebnienie si¢ grup ekspertéw, ktorych wiedza i umiejetnosci moga przektadac sie
na polityke 1 ksztattowanie wiarygodnosci wizerunkowej. Podejmowane dziatania
obejmujg analiz¢ rynku politycznego, badanie opinii publicznej, komunikacj¢ masowa,
rozwijanie umiejetnosci przemawiania, korzystania z komunikacji niewerbalnej, public
relations czy copywriting (Jezinski, 2005: 20-21; Wtodarski, 2010: 65). Widoczna
intensyfikacja rozwoju gatezi marketingu politycznego oraz wyspecjalizowanie si¢ i
zaangazowanie tak wielu ekspertow to z jednej strony asumpt do kreowania
konkurencyjnosci, urozmaicenia oraz réznorodno$ci politycznej, z drugiej natomiast
przyczyna potencjalnych manipulacji spoteczenstwem i1 zwigkszenia niekorzystnego

stanu demokracji oddolnej (ang. mobocracy), efektem czego do witadzy moga dojs¢
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niekompetentne osoby, nierzadko wykorzystujace zachowania populistyczne (Churska,
2007: 19).

Skuteczne dziatania marketingowe mozliwe sa dzicki analizom i badaniom
procesdw zachodzacych migdzy podmiotami $§wiata polityki a odbiorcami ich
komunikatéw. Co istotne, regularna analiza pozwala sztabom wyborczym reagowac na
zachowania 1 dziatania ze strony kontrkandydatow politycznych oraz dba¢ o to, by
wypowiedzi oraz sposob zachowania aktora politycznego, ktdérego wizerunek w danej
kampanii jest wykorzystywany, byly adekwatne do sytuacji i miejsc, w jakich kandydat
si¢ prezentuje.

Analizowanie, reagowanie oraz dzialanie majace zrealizowaé polityczny cel
mozna okresli¢ jako marketingowe myslenie oraz strategi¢ marketingowa, dzigki ktorej
mozliwe staje si¢ profesjonalne 1 spojne zaprezentowanie wizerunku kandydata na
prezydenta (Cichosz, 2003: 14). Strategia daje bowiem przestrzen do
zracjonalizowanych dziatan po to, by te dazyly do skutecznej promocji produktu
politycznego, ktorym jest kandydat na prezydenta (Weber, 2002: 159). Podobnie
kwesti¢ strategii marketingowej ukazuje Kolczynski (2007: 33), podkreslajac, ze w
konteks$cie doboru przywddcow mozna okresli¢ ja jako zespdt dziatan
ukierunkowanych na osiggnigcie pozadanych celow.

Politologiczny sposob postrzegania strategii marketingowej mozna okresli¢ jako
,,Sposob shuzacy przygotowaniu i wdrozeniu tych ofert politycznych, ktére umozliwiaja
pozyskanie okreslonego klienta wyborczego w celu obsadzenia jak najwigkszej liczby
obieralnych stanowisk publicznych, w okreslonym pod wzgledem miejsca i czasu
warunkach spotecznych, kulturowych, politycznych i gospodarczych” (Wiszniowski,
2000: 58) badz jako ,,odpowiedZ na pytanie, jak wygra¢ wybory” (Ferenc i Wilkas,
2001: 12). Pomimo iz przytoczeni autorzy uzyli tego sposobu definiowania juz
dwadzie$cia lat temu, ich podejscie nadal wykorzystywane jest w nowszych
publikacjach, jak rowniez w niniejszej dysertacji. Podobny sposéb postrzegania strategii
i dziatah marketingowych, nadal aktualny i1 niezmiennie przytaczany, proponuje
przywotywany wyzej Newman. Sposob doboru i konstruowania strategii marketingowej
odnosi si¢ do analizy postaw, zachowan oraz preferencji wyborcow, co pozwala na
podzielenie elektoratow na okreslone segmenty oraz dotarcie do nich z wykorzystaniem
odpowiednio przygotowanych narzgdzi 1 kanatéw dystrybuowania informacji.
Stworzone w ten sposob zdefiniowane grupy odbiorcoOw pozwalajg na uksztalttowanie

wizerunku aktora politycznego i podkreslenie jego cech w taki sposob, by bytly
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przekonujace dla wskazanych grup elektoratu (Newman, 1994: 23). Uksztaltowanie
wizerunku w sposob uwypuklajacy cechy naturalne kandydata, przygotowanie go do
peinej swobody wypowiedzi, opanowania reakcji stresowych organizmu, wypracowania
ptynnosci wystapienia, zadbanie o wszystkie mozliwe przestrzenie niewerbalne, tak by
kandydat wykorzystywat je w sposéb swobodny, a nie dajacy wrazenie udawania
kogo$, kim w rzeczywisto$ci nie jest, w istotny sposob moze wesprze¢ realizacje
zatozen okreslonych w strategii marketingowe;.

Skuteczne wykorzystywanie marketingu w polityce opiera si¢ na kilku
kluczowych rodzajach strategii dziatania. Dopiero ich odpowiednie wykorzystanie
umozliwia podmiotom politycznym dotarcie do pozadanych grup odbiorcow, ktore
postrzegaja oni jako istotne. Strategie polityczne i ich rodzaje moga si¢ znaczaco réznic.
Zarowno kampania prezydencka, jak i wizerunek, jakim aktor polityczny operuje,
powinny by¢ poddane strategii skoncentrowanej na zaprezentowaniu polityka w
kategoriach ,,produktu” politycznego oferowanego potencjalnemu elektoratowi.
Strategia sprzedazy (oferowania) produktu politycznego w postaci kandydata na
prezydenta skupia si¢ przede wszystkim na odbiorze psychologicznym polityka przez
potencjalnego wyborce, ksztaltuje jego wizerunek, w okreslony sposob przedstawia
jego zyciorys, uwypuklajac pozytywne obszary zycia osobistego i politycznego,
odpowiednio selekcjonujac prezentowane informacje. Przy sprzedazy produktu
politycznego jako uzupehienie wizerunku kandydata na urzad prezydenta wykorzystuje
si¢ takze strategi¢ sprzedazy programu politycznego, ktéry moze zostaé
zaprezentowany przez wczesniej uksztalttowanego aktora politycznego (Biskup, 2010:
54; Garlicki, 2010: 44; Jasniok, 2014: 62).

W przypadku wizerunku kandydata na prezydenta moze zosta¢ podkreslonych
wiele cech pozytywnych, charakterystycznych dla kandydata, ktére sa z nim spdjne oraz
swobodnie przez niego wykorzystywane. Nadto podkreslone moga zosta¢ te cechy
pozytywne, ktorych zadaniem jest przykry¢ czy przystoni¢ negatywne zdarzenia,
okoliczno$ci mogace pomniejszy¢ wiarygodnos¢ wizerunkowa kandydata w oczach
potencjalnych wyborcow.

Innym rodzajem strategii wykorzystywanym w trakcie kampanii prezydenckich
jest ta skupiajaca si¢ na dzialaniach majacych charakter negatywny podkreslajacych zte
zachowania i1 stabe strony kontrkandydata. Tego typu aktywno$¢ ma spotegowaé
nieche¢ do przeciwnika wyborczego i spowodowaé rozprzestrzenianie si¢ zlych

informacji na jego temat. Prezentowanie pozytywnych cech kandydata ma na celu
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ukazanie go w sposéb spojny i wiarygodny, czemu sprzyja stosowanie pozytywnej
narracji (Skrzypinski, 2012: 32).

Analizujac dziatania na rynku politycznym, mozna wyodrebni¢ takze dwie inne
strategie: o charakterze defensywnym, ktorej dzialania maja skupia¢ si¢ na utrzymaniu
dotychczasowej przychylnosci elektoratu, oraz o charakterze ofensywnym,
zdominowanej przez dzialania majace na celu pozyskanie nowych wyborcow. Drugi
rodzaj opisywanej strategii uwidocznia si¢ zazwyczaj w II turze wyborow (jesli do niej
dochodzi). Kandydaci bioragcy w niej udzial intensywnie zabiegaja o glosy wyborcow,
ktérzy w I turze wyborow oddali swoj glos na przegranego kandydata/kandydatow.
Podobne dziatania wystgpuja w strategii skupiajacej si¢ na podmiocie. Sg to: strategia
odwracania majaca na celu znieche¢cenie wyborcéw kontrkandydata do oddawania na
niego glosu; strategia poszerzania — zdobywanie nowych gloséw 0sob
niezdecydowanych; strategia utwierdzania majaca na celu wzmocnienie przekonan
wlasnego elektoratu; oraz strategia neutralizowania, ktorej dziatania skupiajg si¢ na
zniechegceniu zwolennikow kontrkandydata, by ci nie poszli zagtosowaé (Jasniok, 2007:
112, Mazur, 2007: 43).

Dobrze zaplanowana 1 zrealizowana strategia wyborcza majgca na celu
wprowadzenie kandydata i zapoznanie elektoratu z ‘produktem politycznym’ jest
niemal kluczowa dla skutecznego komunikowania. Konsekwentna budowa wizerunku
polityka, noszacego cechy swobodnosci i naturalno$ci, na niewiele by si¢ zdata, gdyby
nie istniata mozliwo$¢ zaprezentowania tegoz wizerunku szerszemu gronu odbiorcow.
Z kolei brak strategii i konsekwentnej jej realizacji méglby uniemozliwi¢ dotarcie do
0s0b, przed ktorymi polityk chciatby zaprezentowac si¢ jako 6w produkt polityczny.

Skuteczna realizacja zatozef i dziatan obranych w trakcie planowania strategii
wymaga od sztabow wyborczych wykorzystania okre§lonych narzedzi. W pierwszej
kolejnosci mozna by wskaza¢ narzedzia angazujace w odbiorze wzrok potencjalnych
wyborcow — ulotki, broszury, billboardy, plakaty wyborcze, listy do wyborcow, prasg.
Zaliczaja si¢ rowniez do nich intensywnie wykorzystywane w ostatnim dziesigcioleciu
portale internetowe, kanaty w mediach spoteczno$ciowych, a w nich: sponsorowane
reklamy, mailing czy blogi prowadzone przez politykow — wszystko po to, by
skutecznie dotrze¢ do elektoratu. Inng grupa narzedzi do skutecznego kontaktu z
wyborcami jest wykorzystanie bezposredniego kontaktu z nimi, czy to przy

odwiedzinach wyborcow w ich domach (ang. door-to-door — marketing bezposredni),
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czy to na wiecach, debatach lub dyskusjach z udziatem publiczno$ci, wzglednie, co juz
rzadziej spotykane, przy wykorzystaniu telemarketingu.

Ostatnig grupa narzgdzi istotng dla podjetych w niniejszej rozprawie tresci, sa
narzedzia audiowizualne i audytywne. Nalezg do nich: spoty reklamowe (bezptatne i
platne), audycje komitetow wyborczych, debaty przedwyborcze bez udziatu
publiczno$ci, reklamy w radiu, udzial w programach telewizyjnych i audycjach
radiowych (informacyjnych, talk-show, publicystycznych), wykorzystywanie piosenek
wyborczych. Narzedzia te pozwalajg kandydatom oraz sztabom wyborczym zapanowac
nad jako$cig przekazywanych informacji oraz ksztalttowaé prezentowany odbiorcom
wizerunek polityka. Zwazywszy na fakt, ze kazdemu z kandydatow na urzad prezydenta
zalezy na wiarygodnym prezentowaniu si¢ przed audytorium, z obawa podchodzi do
kazdej proby podwazenia owej wiarygodno$ci w trakcie kampanii czy to przez
dziennikarzy czy kontrkandydatow czy ich sympatykow, co wydaje si¢ poniekad
zrozumiale. By unikna¢ tego rodzaju zagrozen wielu z kandydatow wykorzystuje $cista
wspotpracge z wybranymi dziennikarzami i reprezentowanymi przez nich redakcjami
telewizyjnymi, radiowymi, prasowymi czy portalami internetowymi, kontrolujac
wczesniej tresci stawianych pytan, aranzujac konkretne miejsca spotkan z wyborcami, i
dobierajac osoby towarzyszace im podczas takich wiecow.

Debata prezydencka, ktora stanie si¢ przedmiotem rozwazan w dalszej cze$ci
dysertacji, jest narzedziem wyjatkowym, a dla dobrze wyszkolonych,
charyzmatycznych mowcow niezmiernie skutecznym narz¢dziem w autoprezentacji. To
wydarzenie, na ktore zreszta czeka wielu wyborcow. Cheg oni bowiem naocznie si¢
przekonaé, jak ich potencjalny kandydat rozmawia z kontrkandydatem, jaki ma zasob
wiedzy 1 do$wiadczenia, jak radzi sobie ze stresem, jak dba o swdj wizerunek i jak tym
samym bedzie reprezentowat kraj, jesli wygra wybory. Tradycja badan i analiz debat
przedwyborczych, tak czgsto wykorzystywanych podczas wyboréw parlamentarnych
lub prezydenckich, zostata szeroko opisana w Polsce miedzy innymi przez Piaseckiego
(2011), Dudek i Partacza (2009), Pludowskiego (2008), Cwaling i Falkowskiego (2005),
Kolczynskiego (2009), a takze Mazura (2007). Spogladajac na badania i1 analizy
amerykanskie, nalezy wskaza¢ publikacje takich autorow jak: McKinney (2004), Carlin
(2004), Benoit (2003), Schroeder (2016), Minow i LaMay (2008) czy Kaid (2004). W
Europie nad ta tematyka pochyla si¢ migedzy innymi Holtz-Bacha (2008).

Debata moze zosta¢ sklasyfikowana jako wydarzenie medialne niecodzienne i

wyjatkowe. Wyjatkowos¢ niektorych wydarzen charakteryzuje si¢ tym, ze rozgrywaja

33



si¢ one poza mediami, nie W znaczeniu sensu stricto, poniewaz moga odby¢ si¢ one w
budynku telewizji czy radia, jednak media same w sobie nie sg inicjatorem takiego
zdarzenia. Media staja si¢ kanalem transmisji informacji i relacjonowania zdarzen
obejmujacych wydarzenie medialne, pelnigc tym samym funkcje¢ fatyczng (Dayan i
Katz, 2008: 34). Inicjowanie wydarzen lezy zwykle w gestii instytucji publicznych —
partii  politycznych, organow rzadowych Iub parlamentarnych czy gremiow
mig¢dzynarodowych, z ktérymi media wspolpracuja.

Debaty przedwyborcze moga sta¢ si¢ trudnym do kontrolowania narz¢dziem
budujacym wiarygodno$¢ wizerunkowa, a jest tak, poniewaz najczes$ciej sa one
transmitowane na zywo, a aktorzy politycznymi nie majg mozliwo$ci powtorzenia
swojej wypowiedzi, skorygowania ewentualnych niespdjnosci w wykorzystywaniu
komunikatéw niewerbalnych i reakcji wykonanych w kierunku wspotrozmoéwcow. Tak
jak zachowania politykow sg trudne do skontrolowania i zaplanowania, poniewaz nie
ma mozliwo$ci powtdrzenia ujegcia czy wypowiedzi, tak z uwagi na to, Ze jest to
wydarzenie duzo wczesniej planowane przez sztaby wyborcze, ktdre opracowuja
potencjalny scenariusz wystagpienia dla swojego kandydata, umozliwia to
przygotowanie si¢, niejako wytrenowanie sposobu zaprezentowania si¢ kandydata.
Uczestnictwo w debacie prezydenckiej mozna traktowaé dwuptaszczyznowo. Z jednej
strony jako w petni zaplanowane, anonsowane w przestrzeni publicznej, inicjowane i
wspolorganizowane przez sztaby wyborcze przy wspotpracy z mediami, stad niosace ze
soba pewien rodzaj ograniczania swobody i spontanicznos$ci polityka. Z drugiej zas$ jako
czas na bezposredni kontakt kandydatéw, wymiang zdan, nierzadko (jesli uwzglednia to
scenariusz) rowniez bezposredniego zadawania pytan i podejmowania przez kandydata
prob zmiany emocji u wspotrozméwcey, co moze przeklada¢ si¢ na obserwacje
zachowan niekoniecznie wyrezyserowanych i zaplanowanych. Debata staje si¢ wigc
szczegbdlnym wydarzeniem przedwyborczym umozliwiajacym obserwacje politykow,
dzigki czemu mozna dokonywaé interpretacji wysylanych przez nich komunikatéw
niewerbalnych. Komunikaty te znacznie czgsciej maja szans¢ nie by¢ wczesniej
wystudiowanymi 1 moga umozliwi¢ widzowi obserwacj¢ polityka, ktory — w
przeciwienstwie do rezyserowanych spotow wyborczych — nie ma mozliwo$ci
powtorzenia ujecia czy wypowiedzi. Polityk ukazuje siebie i towarzyszace mu reakcje
zwigzane — na przyklad — ze stresem, ktory moze intensyfikowaé sama obecno$¢ w
studiu telewizyjnym, praca kamer, dziennikarskie oko czy obecno$¢ kontrkandydatow.

Debata dostarcza réwniez przestrzeni do bezposredniej reakcji na ewentualne ataki

34



stowne, niewygodne pytania czy komentarze przeciwnikdéw politycznych (jesli s3 one
uwzglednione we wczesniej stworzonym scenariuszu), pozwalajac jednoczesnie na
obserwacj¢ sposobu, w jakim wypowiada si¢ aktor polityczny.

Geneza wspotczesnej debaty przedwyborczej ma swdj poczatek w historycznych
wydarzeniach w USA, gdy w 1858 roku po raz pierwszy zostala wykorzystana w
trakcie walki o urzad senatora stanu Illinois. Wzigto w niej udzial dwoch kandydatow —
Abraham Lincoln oraz Stephen Douglas — a literatura przedmiotu ukazuje to
wydarzenia jako zaszczepienie do tradycji amerykanskiej polityki debaty wyborczej
(Guelzo, 2009)

Milowym krokiem w rozwoju tego instrumentu byla pierwsza debata
telewizyjna emitowana sto lat pdzniej. W roku 1960 doszio bowiem do spotkania
dwoch politykow, z ktorych tylko jeden zdawal sobie sprawe ze znaczenia kreowania
wlasnego wizerunku i wiarygodnos$ci w oparciu o komunikaty niewerbalne, zardwno te
wizualne, audialne jak i proksemiczne, wysytane w trakcie jej trwania. Mowa tu o
historycznym starciu kandydatow na prezydenta — Richarda Nixona — do§wiadczonego
polityka oraz mato znanego senatora — Johna F. Kennedy’ego. W trakcie odpowiedzi
na zadawane pytania Nixon ocierat pot z czota, nerwowo mrugal, a na twarzy i w
sposobie gestykulowania ujawniat znaczace zdenerwowanie. Jego postawa ciala byta
nieosadzona i niesymetryczna, co wywotywalo wrazenie braku pewnosci siebie.
Kennedy natomiast odpowiadat w sposdéb wywazony, bez nerwowej gestykulacji, ze
spokojem na twarzy, dajac tym samym wyraz zaréwno pewnosci siebie, jak i
$wiadomie prezentowanej wiarygodnosci. Réwnoczesnie odbywajaca sie transmisja
radiowa dawata z kolei wrazenie, ze to wtasnie Nixon byt duzo bardziej pewny siebie i
wiarygodny, ze wzgledu na glos, ktéry wskazywat na zdecydowanie w wypowiedziach
oraz duzg wiedz¢ i doswiadczenie polityczne. Sama jako$¢ glosu i sposéb mowienia
okazaly si¢ jednak niewystarczajace. W przypadku odbioru debaty telewizyjnej z kolei
brak doswiadczenia medialnego i umiej¢tnosci zapanowania nad oznakami stresu
ukazywanymi za posrednictwem komunikatéw niewerbalnych spowodowaly, ze Nixon
wypadl duzo gorzej niz Kennedy (Carlin, McKinney, 2004: 187). Wyborcy — jak
historia wskazuje — zaufali komus, czyj wizerunek i wysytane przez niego komunikaty
niewerbalne ukazaly go jako wiarygodnego i godnego, by reprezentowaé nardd.
Kennedy wygrat z Nixonem, a cztery miliony wyborcéw miato podja¢ decyzje o
glosowaniu juz w trakcie trwania debaty przedwyborczej (Lis, 2000: 48). Obecnie

debata ta uznawana jest za klasyczny przyklad wagi wystapien publicznych, mowy
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ciala, okazywania pewnosci siebie, panowania nad reakcjami organizmu na stres,
wspOlpracy ze sztabem wyborczym i ekspertami, ktérych zakulisowy udziat jest
niezbedny dla odniesienia sukcesu na scenie politycznej.

Wspotczesnie debaty przedwyborcze sa wykorzystywane w wielu krajach,
mi¢dzy innymi w Hiszpanii, Wielkiej Brytanii, Wtoszech, Francji czy Polsce (Cwalina i
Falkowski, 2006: 158). Konstrukcja debaty wykorzystywanej obecnie opiera si¢ na
zasadach pochodzacych z klasycznego greckiego teatru antycznego, z zasada jednosci
czasu, miejsca i akcji (Ibidem: 353).

Rozpatrujac zagadnienie debat przedwyborczych w kategorii retorycznego
gatunku wypowiedzi, nalezy wskaza¢ na dwa rodzaje debat. Pierwsza z nich jest debata
konkursowa przeprowadzana w formie zawodow dwoéch druzyn wystepujacych
naprzeciw siebie. Druga natomiast, istotna z punku widzenia niniejszej pracy, to
telewizyjna debata przedwyborcza (Budzinska-Daca, 2016: 276). Zdaniem Benoit
(2010) powinna ona opiera¢ si¢ na kilku waznych zasadach, ktérych spetnienie pozwala
uzyskaé¢ odpowiednie rezultaty oparte na sposobie prezentowania si¢ polityka. Pierwsza
zasada to taki sposob wypowiadania si¢ polityka w trakcie debaty, ktdry pozwala na
jasne 1 spojne informowanie wyborcow o jego pogladach, planach i pomystach. Druga
zasada to poruszanie waznych z punktu widzenia obywatela spraw a pomijaniu tych,
ktore moga wydawacé sie¢ istotne tylko moderatorowi debaty badz samemu politykowi.
Trzecia reguta podkresla potrzebg ukazania roznic kandydatow, by pomdc obywatelowi
w podjeciu decyzji. Z kolei czwarta odnosi si¢ do formatu debaty przedwyborczej —
powinien on zosta¢ dobrany w taki sposob, aby polityk bioragcy w niej udziat miat
mozliwo$¢ interakcji z kontrkandydatem w kwestii pogladow i przekonan politycznych,
jak 1 w przestrzeni wizerunkowe;j.

Debata polityczna traktowana w kategoriach spektaklu politycznego moze mie¢
cechy zardwno pozytywne, jak i negatywne. Negatywne aspekty ukazuja obywatela —
wyborce politycznego — w roli biernego widza przebywajacego w domu, bez kontaktu z
innymi, S$ledzacego przekazy politykow 1 dziennikarzy, bedacego gotowym do
bezkrytycznego przyjmowania komunikatéw kierowanych w jego strong (Dayan i Katz,
2008: 36). Wydarzenie medialne, mutatis mutandis, moze znalez¢ swoje
odzwierciedlenie w sytuacji spotecznej podobnej do planowanego prania mozgu,
zwazywszy na fakt pozostawania ludzi w domach, w izolacji, co moze skutkowaé¢ duza
podatnos$cig na dzialania mediéw i politykéw (Ibidem: 37). Pozytywnym aspektem jest

natomiast fakt, iz publiczno$¢ masowa nie jest pozbawiona narz¢dzi do dziatania, ma
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prawo weta, wyrazania krytyki na podejmowane dziatania, a co za tym idzie niezb¢dna
jest aprobata ze strony spotecznej (Dayan i Katz, 2008: 39, Martin, 1969: 89).

Inne spojrzenie na debatg¢ prezydencka prezentuje Mazur. Zestawia on debatg z
telewizyjnym gatunkiem talk-show z udzialem politykow (Mazur, 2006: 212).
Dziennikarz prowadzacy talk show, zadajac pytania kandydatom, staje si¢ niejako
glosem wyborcéw. Zaproszeni politycy odpowiadaja na nie, wchodza w dyskusje,
rozmawiaja swobodniej, niz robiliby to podczas debaty, tym samym widz-wyborca ma
szans¢ zobaczy¢ 1 oceni¢ politykow oraz ich wypowiedzi w nieco inaczej
zaaranzowanej przestrzeni. Z zatozenia forma wypowiedzi gosci nie powinna by¢ ani
wyrezyserowana, ani wystudiowana, a odpowiedzi na pytania winny by¢ spontaniczne i
niewyuczone. Zeby tak faktycznie sie dziato, musialby by¢ spetiony jeden warunek:
kandydaci i ich sztaby nie mieliby wcze$niej szansy na to, by poznaé pytania i
odpowiednio si¢ do nich przygotowaé. A tak nie zawsze si¢ jednak dzieje (Myers, 2011:
65).

W literaturze przedmiotu istnieje pojecie couterfeit debates — ‘podrobione
debaty telewizyjne’. Okreslenie to, wprowadzone przez Auera, zaklada niezmienng
obecno$¢ pigciu elementdw: konfrontacji, w takim samym czasie, pomigdzy
okreslonymi kontrkandydatami, prezentowanych w jasny i wyrazny sposob pogladow,
w celu podjecia decyzji przez wyborcow. Zdaniem Auera, w trakcie trwania debat
skrupulatnie wyliczany czas uniemozliwia doglgbne omowienie waznych tematow i
catosciowe zaprezentowanie pogladow, z kolei bezposrednia interakcja miedzy
kandydatami jest w istotny sposob ograniczona albo catkowicie wyeliminowana, a
wyborca nie podejmuje ostatecznej decyzji ani w trakcie trwania debaty, ani tuz po jej
zakonczeniu (Auer, 2005: 82). Autorka dysertacji aprobuje ten poglad. Sciste
ograniczanie czasu oraz pozostanie tylko i wylacznie w interakcji na zadawane przez
prowadzacego pytania z pomini¢ciem wzajemnej wymiany zdan wigze si¢ z ryzykiem
niemozno$ci wyrazenia swojej opinii w peli. Stres zwigzany z tykajacym
sekundnikiem moze intensyfikowaé reakcje organizmu na kortyzol, adrenaling i
noradrenaling (gtowne hormony stresu), ograniczajac tym samym zaréwno swobode,
jak 1 naturalno$¢ wypowiedzi. Co rdwnie wazne, bezposrednia wymiana zdan pomiedzy
kontrkandydatami moglaby wigza¢ si¢ z innymi, skrajnie negatywnymi reakcjami
emocjonalnymi organizmu, takimi jak zto$¢, zniecierpliwienie, pogarda, obrzydzenie,
ktorych polityk nie odczuwalby wobec prowadzacego. Auer w swojej pracy nawiazuje

do klasycznej wersji debaty przedwyborczej (w stylu klasycznym debata nie odbywa si¢
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w trakcie trwajacej juz kampanii), wskazujac na seri¢ spotkan pomiedzy
kontrkandydatami majacych na celu zorganizowanie wspdlnego czasu i przestrzeni do
konfrontacji, zagwarantowanie kazdemu z kandydatow jednakowych warunkow do
prezentacji pod wzgledem czasu i przestrzeni. Warto w tym miejscu rowniez nadmienic,
ze debata ma stuzy¢ do tego, by pojawilo si¢ réznicowanie postawy widzow wzgledem
stron konkurujacych ze soba (Ibidem: 353). Zwazajac na wskazane kryteria debaty
klasycznej, badacze problemu podkreslaja, ze Zadna z debat organizowanych w trakcie
trwajacej kampanii wyborczej nie moze by¢ postrzegana jako debata klasyczna, gdyz
nie jest ona oceniania przez wskazane wcze$niej jury. Cho¢ w istocie stanowi pewien
sposob konfrontacji pomigdzy kandydatami, to w trakcie jej trwania nie ma czasu na
konstruktywne 1 rzeczowe przedstawienie pelnego programu wyborczego czy
merytoryczng dyskusje. Jest to raczej specyficzna konfrontacja kandydatow w
okreslonym czasie (Ptudowski, 2008: 34).

Ciekawe rozroznienie, uwzgledniajace relacje zachodzace pomiedzy
wspotdebatujacymi, obrazuja dwa zderzone ze soba pojecia (z ang.): television debate i
televised debate, co podkres$laja Hellweg, Pfau oraz Brydon (1992: 174). ,,Television
debate rozumiane jako te tworzone przez telewizj¢ dawaly taka przestrzen, w ktorej
mi¢dzy kandydatami, ktorzy siedza w fotelach, brak jest fizycznych barier, co ma ich
zachgca¢ do wzmozonej interaktywno$ci. Taka debate charakteryzuje niski stopien
sformalizowania” (Helleweg et al., 1992, za: Buczak-Sawczynska, 2000: 37). Televised
debate natomiast charakteryzuje wymiar debaty, z ktéra w ostatnich latach
spotykalismy si¢ najczesciej w Polsce. ,,Kandydaci stojacy na mownicach lub siedzacy
za stolem oddzieleni s3 od siebie 1 od telewidzow fizyczng bariera. Zwracaja si¢ raczej
do publicznosci, a nie do siebie nawzajem. Charakter tej debaty jest bardziej formalny”
(Ibidem).

Kolejnym narzedziem, odgrywajacym istotne znaczenie w strategii budowania
wizerunku polityka, jest spot wyborczy, ktory z racji swej specyfiki sam w sobie
stanowi przejaw kontroli i panowania nad tre§ciami w nim zamieszczanymi. Spoty
wyborcze emitowane w telewizji, zaroOwno w ramach bezptatnych audycji komitetéw
wyborczych, jak i w formie odplatnie emitowanych reklam, sg istotnym zroédtem
materiatéw audiowizualnych wykorzystywanych do badan w tejze dysertacji.

Wyborczy spot reklamowy przygotowany przez sztab wyborczy stanowi obecnie
jedno z kluczowych narzedzi rywalizacji pomig¢dzy aktorami politycznymi. Ponadto

sam w sobie jest waznym elementem marketingu politycznego oraz reklamy wyborczej
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wykorzystywanej do walki o zdobycie wladzy (Romanski, 2019: 72). Reklama
polityczna, wedtug definicji The Handbook of Political Communication (Kaid i
Johnstone, 1991: 98), ,.,to proces komunikacji, za pomocg ktérego zroédto (np. kandydat
na prezydenta, jego partia, sztab wyborczy) kupuje mozliwos¢ dotarcia do odbiorcow za
pomoca kanalow masowych, z politycznym przestaniem, z zamierzeniem wptywania na
ich polityczne postawy, przekonania i/lub zachowania”. Taki sposob rozumienia
reklamy politycznej nawigzuje do modelu komunikowania Lasswella ujmujacego
reklame¢ jako narzedzie silnie perswazyjne majace doprowadzi¢ do zrealizowania
zatozonego celu przez sztaby wyborcze (Piontek, 2015: 119). Istnieja na $wiecie takie
systemy wyborcze (miedzy innymi w Polsce), ktore umozliwiaja sztabom wyborczym
korzystanie z bezptatnego czasu antenowego, co moze $wiadczy¢ o tym, ze nie tylko
odptatna reklama, ale rowniez umiej¢tne korzystanie z bezptatnych form promocji oraz
przygotowywanie materiatow wyborczych w sposob umozliwiajacy kontrole przekazu
moze przyczyni¢ si¢ do zrealizowania interesoOw aktoréw politycznych (Kaid, Holtz-
Bacha, 2007: 129).

Sposdb rozumienia i definiowania reklamy politycznej oscylujacy wokot
kategorii wptywu nadawcy na tre$ci przekazywane w materiale jest czgsto analogiczny
do sposobu rozumienia reklamy komercyjnej. I tak, Kaid i Holtz-Bacha (1995: 2)
ujmuja reklame polityczng jako kontrolowany przez twérce komunikat audiowizualny,
ktéry moze by¢ emitowany zarowno w formie ptatnej, jak 1 w bezplatnych audycjach
komitetow wyborczych. Dobek-Ostrowska definiuje reklame polityczng jako ,krotki
przekaz informacyjno-perswazyjny, zrealizowany w imieniu i za zgoda aktora
politycznego oraz catkowicie przez niego kontrolowany, rozpowszechniony za
posrednictwem ro6znych no$nikow informacji po uiszczeniu odpowiedniej optaty
wedlug stawek komercyjnych lub w czasie bezptatnym w mediach publicznych,
przystugujacym komitetom wyborczym zgodnie z prawem” (2007: 398). Innego zdania
jest Kolczynski, ktory podaje w watpliwo$¢ owa mozliwos¢ petnej kontroli dotarcia do
zdefiniowanych grup docelowych w przypadku bezplatnych audycji komitetow
wyborczych. Zwraca on bowiem uwage, ze kolejno$¢ prezentowanych materiatéw oraz
brak wptywu na umiejscowienie blokow reklamowych w ramoéwce programowej moze
zaburza¢ dotarcie do docelowego odbiorcy, cho¢ — jak zwraca uwage — nie wptywa to
na tre$ci zamieszczane w komunikatach, ktore tworca moze kontrolowa¢ (Kolczynski,
2007: 342-344). Z perspektywy prowadzonych badan autorce dysertacji najblizsza jest
definicja wskazana przez Holtz-Bachg¢ oraz Dobek-Ostrowska, ktore uwypuklaja istotny

39



aspekt omawianego zagadnienia, mianowicie obecnos¢ w reklamie politycznej tresci
majacych charakter kontrolowany, zaplanowany 1 wyrezyserowany. Szczegdlnie wazny
akcent, to 6w kontrolowany charakter tresci, co w przelozeniu na strategi¢ budowania
wizerunku aktora politycznego ukazuje go jako zaprojektowany obraz, czynigc go tym
samym ciekawszym obiektem do obserwacji i analizy.

Celem nadrzednym przyswiecajacym tworcom reklamy jest uaktywnienie
potencjalnych wyborcéw 1 zachecenie ich do poparcia okreslonego kandydata
wzglednie partii politycznej. Inne cele reklamy wyborczej, wskazane w tabeli 2., to
informowanie wyborcéw o zamiarach i pogladach kandydata, wprowadzenie kandydata
na scen¢ polityczng i nazwanie jego roli. Kolejny istotny cel to przekonywanie jej
odbiorc¢ zaréwno do uksztattowanego wizerunku polityka, jak i wplywanie na
niezdecydowanych oraz rozwini¢cie zainteresowania kandydatem, co zazwyczaj osiaga
sie poprzez reklame¢ negatywna, o ktdrej w dalszej czgsci tego podrozdziatu. Nastgpnym
celem jest przypominanie odbiorcom o kandydacie, utrwalanie jego wizerunku jako
lidera na scenie politycznej, podkreslanie korzysci, jakie moga spotka¢ wyborce, gdy on

odda na kandydata swoj glos (Wiszniowski, 2000: 117).

Tabela 2. Cele reklamy w komunikowaniu politycznym w zestawieniu z reklama personalng

Cel reklamy w komunikowaniu politycznym Podjete dzialania w realizacji celu w reklamie
personalnej

Informowanie (reklama pionierska) - zaprezentowanie kandydata na scenie
politycznej

- zaprezentowanie jego pogladow, wizji, planow
- dazenie do uzyskania rozpoznawalnos$ci
rynkowej

Przekonywanie (reklama konkurencyjna) - ukazywanie uksztattowanego wczesniej
wizerunku polityka

- wzbudzanie zainteresowania wsrod odbiorcow
- przekonanie niezdecydowanych jeszcze osob

Przypominanie (reklama utrwalajaca) - utrzymanie dominacji i wizerunku lidera na
rynku politycznym

- podkreslanie korzysci ptynacych z poparcia
kandydata

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie Wiszniowski, 2000: 117.

Literatura przedmiotu ukazuje duza roéznorodnos$¢ klasyfikacji reklam
politycznych (Olczyk, 2009). Na potrzeby niniejszej dysertacji autorka skupita si¢ na
klasyfikacji odnoszacej si¢ do strategii komunikacyjnych oraz na technikach

wykorzystywanych przy produkcji spotow reklamowych. Uwzgledniajac zawarto$¢ ich

40



tresci, wyszczegodlnia si¢ spoty, w ktorych dominuje przekaz niewerbalny lub mieszany,
co moze wspiera¢ wzmacnianie przekazu w kontek$cie wptywania na ludzkie emocje.
Tak skonstruowane pod wzgledem sposobu komunikowania przekazy moga by¢
podzielone na dwie kategorie odnoszace si¢ do wyraznie zogniskowanych tresci spotu
reklamowego. Pierwsza z nich sga reklamy wizerunkowe, szczegodlnie istotne dla
tematyki dysertacji, skupiajace si¢ zwlaszcza na osobie kandydata: jego wizerunku,
sposobie prezentowania, kontakcie z innymi ludzmi, budowaniu wiarygodnosci
wizerunkowej w oparciu o obraz widziany przez wyborcow. Druga kategorig sa
reklamy problemowe, ktorych istota jest zaprezentowanie pogladow, tresci
programowych, stanowiska w okre$lonej sprawie tozsamego z prezentujacym si¢
kandydatem (Adamik-Szysiak, 2012: 48; Kolczynski, 2004: Olczyk, 2009: 53).
Wprowadzajac dwudzielng klasyfikacje reklam opierajaca si¢ na stylu
przekazywania tresci, mozna wskaza¢ reklame pozytywna oraz reklame negatywna. Z
punktu widzenia niniejszej dysertacji nalezy scharakteryzowa¢ obie, poniewaz
analizowani kandydaci na prezydenta korzystali z obu rodzajow wyzej wymienionych
reklam. Pierwsza — zachowana w pozytywnym stylu komunikowania — cechuje si¢
podkresleniem i1 uwypukleniem pozytywnych cech kandydata, wskazuje na jego zastugi
1 osiaggniecia, podkresla umiejetnosci i atuty, odnosi si¢ bezposrednio do podmiotu
nadajacego komunikat (Adamik-Szysiak 2012: 49; Kaid, 2004: 163; Olczyk, 2009).
Tworcy reklam, chcac wplywaé na ich wieksza skutecznos$¢, operuja réoznego rodzaju
skrotami, porOwnaniami, symbolami, wyraziScie ukazujagc najwazniejsze hasta
wyborcze kandydata, korzystajac tym samym z =zasady symplifikacji tresci
ukazywanych w spotach. Tworcy korzystaja rowniez z narzedzia, jakim jest
ukazywanie aktora politycznego jako bohatera, bedacego zrodtem inspiracji i poczucia
bezpieczenstwa, oraz jako lidera i przywodce. Nierzadko wykorzystywana jest tez
stereotypizacja, czyli odwolywanie si¢ do funkcjonujacych w spoleczenstwie
stereotypdéw, co ma na celu uwypuklenie lub pomniejszenie autentycznosci czego$ lub
kogo$ przy uzyciu uogolnien czy skrotowych poje¢ (Adamik-Szysiak, 2012: 50).
Przeciwienstwem powyzszej jest reklama negatywna. Nie jest ona w przestrzeni
publicznej i spotecznej zjawiskiem nowym. Znana jest bowiem od kilku dekad, a
przywotat ja w roku 1984 Merrit, podkreslajac jej skutecznos$¢, i wskazujac jej cel,
ktérym wowczas bylo zdegradowanie wizerunku kontrkandydata, na czym miat
skorzysta¢ sponsor reklamy (Merrit, 1984). Warto zastanowi¢ si¢, dlaczego reklama

negatywna cieszy si¢ powodzeniem. Istota rzeczy jest tu jej umiejetne zaplanowanie i

41



skonstruowanie oraz odpowiednie osadzenie w czasie. Wykorzystujac liczne
uwarunkowania dotyczace odbierania sygnatow niewerbalnych przez mozg cztowieka,
reklama negatywna bardzo mocno wptywa na emocje cztowieka, przez co jest silniej
zapamigtywana, przeklada si¢ na opinie uwzgledniane w sondazach przedwyborczych,
ktérych znaczenie przy dokonywaniu wybordéw nie jest obojetne (Piontek, 2015: 43). W
reklamie negatywnej, poza komunikatami niewerbalnymi odbieranymi za pomoca
zmystu wzroku, wazne sg komunikaty werbalne, a doktadniej — wykorzystywanie stow
w innym znaczeniu, anizeli znaczenia wskazane w slownikach; gry stow, sloganow,
stowotworstwa. Manipulowanie® stowami, formutami, idiomami moze w sposob
niezaprzeczalny zmienia¢ ich znaczenie. Tego rodzaju chwyty nierzadko budujg btedny
obraz $wiata, narzucajac obywatelom, widzom, stuchaczom, uzytkownikom internetu
swoje przekonania (Glowinski, 2009; Jasinska, 2019). Jezyk taki nie jest jednak
narzedziem, ktére moze wesprze¢ porozumiewanie si¢ miedzy ludZzmi, przeciwnie:
czgsto polaryzuje spoleczenstwo, nastawia negatywnie, wzbudza zle emocje, nie
buduje, a dzieli (Klosinska, Rusinek, 2019: 48). Jak zauwaza Skarzynska, ,.efekt
wzmacniania proaktywnego polega na tym, ze tre$ci negatywne afektywnie wzmacniaja
uwage odbiorcy [...] jednocze$nie utrudniajag pamigtanie tego, co dzialo si¢
bezposrednio przed negatywnym afektywnie zdarzeniem, czyli powoduja interferencje
retroaktywng” (Skarzynska, 2005: 322).

Reklama uchodzi za gatunek przekazu, ktory dysponuje najwigkszym zbiorem
form 1 §rodkow, dzieki ktorym mozliwe jest oddziatywanie na odbiorce. Szczeg6lnie
oddziatuje reklama telewizyjna lub ta zamieszczana w internecie. Jest ona skierowana
do najwickszego kregu odbiorcéw, a korzystajac z masowosci przekazu moze
skutecznie do nich dociera¢ (Kaczmarczyk, 2015: 36). Liczba stacji telewizyjnych,
kanatéw cyfrowych 1 satelitarnych daje reklamodawcom coraz szersze przestrzenie
docierania do coraz bardziej zréznicowanej grupy odbiorcéw (Burtenshaw, Mahon,
Barfoot, 2007: 91).

W przypadku budowania wizerunku kandydatéw na prezydenta i korzystania z
reklamy politycznej znaczace jest kreowanie i kontrolowanie tresci dystrybuowanego
przekazu. Owa kreacja i kontrola pozwalaja na ukazanie wizerunku kandydata w sposob

zaplanowany 1 w pelni sterowany, co jest cechg niewatpliwie istotna, ktorej z kolei nie

¢ Znaczenie stowa *manipulowanie’ traktowane jest tutaj w sposob potoczny jako negatywne wplywanie i
wykorzystywanie nie§wiadomosci drugiego czlowieka w celu odniesienia korzy$ci przez osobg
manipulujaca.
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mozna uzyskaé, korzystajac z innych form komunikacji z wyborcami, takich jak:
debaty, przemowienia publiczne, spotkania indywidualne, gdyZ sa one narazone na
liczne interpretacje, brak nadzoru oraz filtrowanie informacji przez media i inne
podmioty bioragce udziat w procesie komunikowania politycznego (Kaid, 2004: 34).
Spoty wyborcze sa kluczowa formag ksztalttowania opinii obywateli, a realizowanie
przez politykéw wiasnych celéw 1 ambicji wyborczych (Feliksiak 1 Wenzel, 2012: 141),
poprzez przemyslane i skuteczne korzystanie z nich, moze przetozy¢ si¢ na zwycigstwo
1 dalszy rozw6j aktywnosci aktorow politycznych.

Telewizja i reklama emitowana za jej posrednictwem pozostawia tworcom wiele
mozliwosci. W tabeli 3. widoczne jest zestawienie zalet i wad dotyczacych
ksztattowania tresci za pomocg reklamy politycznej. Do jej istotnych pozytywow
mozna zaliczy¢ zasieg 1 powszechny dostep do technologii, site oddzialywania
wykorzystujaca ruch, akcje, dzwiek, kolor. Do zalet zalicza si¢ takze wykorzystywanie
mozliwo$ci technologicznych i montazowych, ktéore moga pozwoli¢ na realizacje

kazdego rodzaju scenariusza.

Tabela 3. Zalety i wady przekazu telewizyjnego oraz reklamy emitowanej w telewizji

Zalety oraz ich oddzialywanie na przekaz Wady i ich oddzialywanie na przekaz reklamy
reklamy politycznej politycznej
e  Zasieg stacji telewizyjnych i ogdélny e  Wysokie koszty wyprodukowania oraz
dostep do technologii §wiadcza o wyemitowania reklamy;
masowosci odbioru sygnatow przez
odbiorcow;
e  Wysoki poziom ogladalnosci telewizji; e Logistyka produkcji obejmujaca

aktorow, wybudowanie scenografii,
dobor lokalizacji, postprodukcja sa
bardzo wymagajace pod wzgledem
wiedzy i do§wiadczenia;

e Silta oddziatywania przez ruch, akcje, e Dlugi czas realizacji pomystu;
dzwigk, kolor oraz postaci umozliwia
spojne ukazywanie uksztattowanego

wizerunku;

e Kazdy scenariusz przekazu, nawet e  Zaangazowanie emocjonalne widzow w
najbardziej nierealistyczny moze zostac tre§¢ emitowanych programow
odpowiednio zmontowany i telewizyjnych moze skutkowac
wyemitowany; .Wylaczeniem” emocji podczas emisji

tresci reklamy;
e  Wizerunek postaci przenoszony jest na

e  Mozliwos$¢ wykorzystania prawdziwych prezentowany produkt, a nagly spadek
postaci, aktorow, ekspertow, statystow spotecznego uznania wzglgdem tej
co pomaga w zbudzeniu silniejszych osoby moze skutkowac¢ spadkiem
emocji u odbiorow. zaufania do produktu.

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie Makowski, 2020.
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Ponadto mozliwo$¢ doboru i1 obecnosci aktordéw, ekspertow, statystow pozwala
na budowanie wiarygodnosci 1 wzbudzanie silniejszych emocji u odbiorcow
(Makowski, 2020). Z negatywnych cech z kolei mozna wymieni¢ wysokie koszty
produkcji 1 emisji reklamy, skomplikowana logistyke produkcji oraz koniecznos$¢ 