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Iwona WOJCIECHOWSKA'

SPOJNOSC WIZERUNKU W POLITYCE

W ostatnich dekadach zaobserwowano stopniowe zmniejszenie znaczenia
ideologicznych ro6znic w programach i pogladach politycznych na rzecz coraz istotniejszej
roli cech osobowosciowych politykéw. Zjawisko to okresla si¢ mianem polityki
skoncentrowanej na kandydacie. W zwigzku z tym najwazniejszym elementem produktu
politycznego stali si¢ politycy, a podstawowym warunkiem odniesienia sukcesu wyborczego
jest odpowiednio dostosowany do wymogdéw rynku oraz profesjonalnie wykreowany,
spojny wizerunek polityczny.

W pierwszej czgsci artykulu podjeto probe szczegdlowego omowienia pojecia
wizerunku politycznego oraz jego podstawowych komponentow. Zwrocono takze uwage na
to, ze w dobie polityki skoncentrowanej na kandydacie przed przystapieniem do kreowania
wizerunku polityka wazne jest doktadne poznanie potrzeb i oczekiwan wyborcéw oraz
przyjecie ich perspektywy. Zauwazono ponadto, ze dziatania z zakresu kreacji wizerunku
politycznego staja si¢ coraz popularniejsze nie tylko na Zachodzie, ale réwniez
w rozwijajacych si¢ demokracjach posocjalistycznych.

W dalszej cze¢$ci pracy poruszono problem konsekwencji zwigzanych z wystgpowaniem
sprzeczno$ci migdzy wykreowanym na potrzeby kampanii wizerunkiem polityka a jego
rzeczywistymi cechami (efekt Ottingera).

Nastepnie przedstawiono kompetencje komunikacyjne politykow w roznych ujeciach, ze
szczegOlnym uwzglednieniem elementow werbalnych i niewerbalnych. Podkre$lono rolg
spojnosci pomiedzy przekazem werbalnym i niewerbalnym w budowaniu wiarygodnego
wizerunku polityka. Zwrocono takze uwage na réznice kulturowe wptywajace na sposoby
komunikowania si¢ politykéw z wyborcami w réznych krajach.

Stowa kluczowe: wizerunek polityczny, komponenty wizerunku politycznego, efekt
Ottingera, kompetencje komunikacyjne polityka.

1. WPROWADZENIE

Badacze sceny politycznej na $wiecie zwracaja uwage, ze W ostatnich dekadach
stopniowo maleje znaczenie ideologicznych roznic w prezentowanych programach i
pogladach politycznych na rzecz coraz istotniejszej roli spostrzeganych przez wyborcoOw
cech osobowosciowych politykow?.

Jako jeden z pierwszych tendencj¢ t¢ zaobserwowat w latach osiemdziesigtych XX
wieku Martin P. Wattenberg, analizujac wybory prezydenckie w Stanach Zjednoczonych.
Zjawisko, ktorego cecha charakterystyczng jest przesunigcie uwagi elektoratu z partii
politycznej na rzecz poszczegdlnych kandydatow ubiegajacych sie o urzedy polityczne,
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okreslit mianem ,ery polityki skoncentrowanej na kandydacie”(candidate-centered
politics)®.

Warto zaznaczy¢, ze chociaz zjawisko silnej koncentracji na osobach politykéw
poczatkowo zauwazon0 W Stanach Zjednoczonych, to nie ograniczyto si¢ ono jedynie do
tego kraju. Szeroko rozpowszechnito si¢ takze na terenie Europy Zachodniej, jak réwniez
w bylych krajach bloku komunistycznego®. Niektorzy badacze sugeruja wrecz, ze
najbardziej podobne pod tym wzglgdem do Stanéw Zjednoczonych moga by¢ wilasnie
nowe demokracje, ktore powstaty w Europie Wschodniej, poniewaz w tych krajach
najczeéciej partie formuja si¢ wokot liderow, natomiast liderzy nie wylaniaja si¢ z
organizacji partyjnych®.

W zwigzku z tym, ze wigkszo$¢ wyborcow przejawia obecnie mate zainteresowanie
zawarto$cig coraz bardziej podobnych do siebie programéw politycznych, a to z kolei
prowadzi do ograniczonych mozliwosci dyferencjacji partii na podstawie prezentowanych
tre$ci programowych, naturalng konsekwencja tego zjawiska stal si¢ wzrost znaczenia
osobistych charakterystyk politykow.

2. ISTOTA, KOMPONENTY | ZNACZENIE WIZERUNKU
POLITYCZNEGO

W $wietle przedstawionych obserwacji, nasuwa si¢ wniosek, ze obecnie
najwazniejszym ogniwem produktu politycznego stali si¢ politycy, a podstawowym
warunkiem odniesienia sukcesu wyborczego jest odpowiednio dostosowany do wymogow
rynku oraz profesjonalnie wykreowany spdjny wizerunek polityczny. Warto zatem
wyjasnic jego istote.

Powszechnie uwaza si¢, ze kategorie wizerunku (image) do terminologii naukowej
jako pierwszy wprowadzit Walter Lippmann, ktory dokonujac diagnozy stanu
spoteczenstwa, potaczyt tworzenie si¢ opinii publicznej z wewngtrznymi, uproszczonymi
wyobrazeniami odbiorcy na temat spraw publicznych®.

Ze wzgledu na zlozono$¢ zagadnienia, ktore w zwigzku z tym generuje wiele
mozliwosci interpretacyjnych, jednoznaczne okreslenie pojecia wizerunku jest dosyé
trudne. Anthony Davis, podkreslajac subiektywizm odbiorcy, pisze, ze wizerunek to
»intelektualna lub zmystowa interpretacja osoby lub przedmiotu, uwarunkowana
dodatkowo przez wlasne cechy osoby, w ktorej umysle powstaje 6w wizerunek (emocje,
utrwalone postawy, idee)”’.

3 M.P. Wattenberg, The Rise of Candidate-Centered Politics: Presidential Elections of the 1980’s,
Harvard University Press, Cambridge 1991, cyt. za: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing
polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s.
148.

* Warto podkresli¢, ze stopien nasilenia tego ,,zjawiska nie jest jednakowy we wszystkich krajach. |
tak np. w niemieckich kampaniach wyborczych nadal istotng rol¢ odgrywaja partie polityczne.

® H.D. Klingemann, M.P. Wattenberg, Decaying Versus Developing Party Systems: A Comparison
of Party Images in the United States and West Germany, ,,British Journal of Political Science”
1992/22, oraz W. Cwalina, A. Falkowski, L.L. Kaid, Role of Advertising in Forming the Image of
Politicians: Comparative Analysis of Poland, France and Germany, ,,Media Psychology” 2005/2,
cyt. za: W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 149.

®W. Lippmann, Public opinion, Harcourt Brace and Company, New York 1922, s. 55.

" A. Davis, Public relations, PWE, Warszawa 2007, 5.47—48.
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Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski, odnoszac pojecie wizerunku konkretnie do
polityki, podaja, ze ,wizerunek polityka oznacza tworzone w okre§lonym celu (np.
wyborczym) szczegdlnego rodzaju wyobrazenie, ktore poprzez wywotywanie skojarzen
przydaje obiektowi dodatkowych wartoéci (np. spoteczno-psychologicznych, etycznych
czy osobowosciowych) i w ten sposdb przyczynia si¢ do jego emocjonalnego odbioru™®.

Dan Nimmo i Robert Savage przedstawiajg natomiast swoja koncepcje wizerunku na
podstawie trzech aspektow: kognitywnego, afektywnego i konatywnego. Aspekt
kognitywny dotyczy poznania i wskazuje na to, co wyborca wie o kandydacie, aspekt
afektywny obejmuje emocje i uczucia, ktore kandydat wzbudza, z kolei aspekt konatywny
dotyczy aktu woli wyborcy, ktory pod wplywem swojej wiedzy i uczu¢ podejmuje
decyzje wyborcza®.

Dorota Dolinska ujmuje zagadnienie jeszcze bardziej szczegétowo i proponuje dwa
podejscia do definiowania wizerunku: waskie i szerokie. W waskim ujeciu — jak stwierdza
— wizerunek mozna traktowac jako wizualng prezentacj¢ kandydata oraz komponenty tej
autoprezentacji, natomiast w szerszym ujeciu sktada si¢ on z trzech komponentow:
pierwszy z nich to kompetencje, rozumiane jako zdolno$¢ do oceny sytuacji politycznej i
umiej¢tno$¢  rozwigzywania istniejacych probleméw; drugi to cechy charakteru
kandydata, jego otwartos$¢, szczero$¢ czy wiarygodnos$é; trzeci to wyglad kandydata oraz
umiejetnosci prezentacji i komunikacji. Dolinska dodaje ponadto, ze wizerunek w ujeciu
szerszym jest takze zwigzany ze stylem uprawiania polityki i rywalizacji na forum
publicznym?®.

Marzena Cichosz, omawiajac komponenty wizerunku polityka, stwierdza, ze wazne sg
tutaj zarowno cechy jego wygladu zewnetrznego, jak i cechy osobowosci, a takze
czynniki, ktore uksztattowaly t¢ 0sobowosé, np. miejsce pochodzenia, rodzina, zawad,
wyksztatcenie. Dalej zauwaza, ze na wizerunek wptywaja rowniez otoczenie polityka,
grono jego najblizszych doradcow oraz sposob organizacji przestrzeni wokoét polityka.
Istotny moze by¢ fakt, czy polityk publicznie pokazuje si¢ sam, czy tez racze] w
towarzystwie zony/mg¢za, os6b obdarzonych autorytetem spotecznym, oséb budzacych
wspotczucie, sympatie lub tez podnoszacych jego prestiz. Liczy si¢ tutaj rowniez tatwo$é
dostepu wyborcow do lidera politycznego™.

Krystyna Skarzynska zwraca uwagg, ze badania spostrzegania lideréw politycznych
przez ich potencjalnych zwolennikéw prowadzone w wielu krajach na $§wiecie dowodza,
78 w procesie przywodztwa dwa wymiary wizerunku pozostaja kluczowe: wymiar
etyczny oraz wymiar kompetencyjny. W pierwszym z nich liczy si¢ postrzeganie lidera
jako uczciwego, dziatajacego w zgodzie z wyznawanymi przez siebie zasadami, w drugim
z kolei na znaczeniu zyskuja takie atrybuty lidera jak: wyksztalcenie, doswiadczenie

8 W. Cwalina, A. Falkowski, , op. cit., s. 153.

° D. Nimmo, R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts, Methods and Findings, Pacifics
Palisades 1976, s. 8-9, 31-33, 205-206.

D, Dolifiska, Spofeczny wizerunek partii politycznych, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torufi
2009, s. 225.

11 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich w 11l RP,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009, s. 62—63.
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zawodowe i polityczne, umiejetno$¢ wspolpracy z mediami (prezencja, ubior, styl
wypowiedzi)™.

Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski podkreslaja, ze ,,wizerunek polityka przejawia
si¢ w jego zachowaniach oraz w prezentacji jego osoby i pogladow w mediach i
materiatach promocyjnych. [...] Skladaja si¢ na niego takze komponenty dotyczace
zachowan niewerbalnych (wyraz twarzy, sposob poruszania si¢, podawania dtoni), cechy
osobowe (np. ple¢ czy wzrost) oraz sposob bycia przejawiajacy si¢ w stroju. Wszystkie te
elementy powinny tworzy¢ spojna catos¢ i by¢é w odpowiedni sposob zaprezentowane
wyborcom™*2,

Podsumowujac, nalezy zaznaczyé, ze bez wzgledu na przyjeta definicje w dobie
polityki skoncentrowanej na kandydacie przed przystapieniem do kreowania wizerunku
polityka kluczowe wydaje si¢ doktadne poznanie potrzeb i oczekiwah wyborcéw oraz
przyjecie ich perspektywy.

Jak juz wcze$niej zauwazono, pojecie wizerunku uznawane jest we wspotczesnym
marketingu politycznym za jedno z kluczowych dla wyjasnienia preferencji politycznych i
zachowan wyborczych spoteczenstw. Wizerunek traktowany jest przez specjalistow
zajmujacych sie marketingiem politycznym jako element produktu, ktory nalezy sprzedacd.
Transakcyjny charakter rynku wyborczego naklada na kandydatéw ubiegajacych sig¢
o0 stanowiska polityczne i wystepujacych w roli sprzedawcow konieczno$¢ sformutowania
bardzo przemyslanej oferty wizerunkowej™ . Mozna powiedzie¢, ze podobnie jak celem
marketingu komercyjnego jest wprowadzenie na rynek produktu atrakcyjnego dla
potencjalnych nabywcéw, tak celem marketingu politycznego jest wykreowanie
atrakcyjnego kandydata, ktorego wizerunek odpowiada oczekiwaniom potencjalnych
wyborcow.

Witzner, amerykanski politolog i specjalista od kreowania wizerunku politycznego,
twierdzi, ze kandydat powinien by¢ atrakcyjny, dynamiczny, powinien wyglada¢ jak
zwyciezca | wywotywaé sympati¢. Ma z niego bi¢ pewnos¢ siebie i nieugigtos¢, poniewaz
wazny jest cztowiek, a nie jego stowa. JesteSmy tak skonstruowani, ze oceniamy ludzi na
podstawie ich stylu i wygladu. Stowa zapominamy o wiele szybciej niz wrazenie, jakie
wywart na nas czlowiek.

Na podkreslenie zastuguje fakt, ze dziatania z zakresu kreacji wizerunku politycznego
staja si¢ coraz popularniejsze nie tylko na Zachodzie, ale rowniez w rozwijajacych sig¢
demokracjach posocjalistycznych. Jednym z pierwszych i najbardziej spektakularnych
przyktadow wykorzystania mechanizmow profesjonalnego kreowania wizerunku byta
rosyjska kampania prezydencka z 1996 r., podczas ktorej czterech ,tajnych” doradcow
marketingowych pochodzacych ze Stanéw Zjednoczonych pomoglo wygra¢ wybory
schorowanemu i tracagcemu popularnos¢ Borysowi Jelcynowi. Wykorzystali oni wszelkie
mozliwe techniki, by ukaza¢ Jelcyna jako kandydata cieszacego si¢ dobrym zdrowiem, a
takze jako osobg, ktora zna cierpienia kraju i potrafi im zaradzi¢. Sukces wyborczy, ktory
ostatecznie odnidst Borys Jelcyn, okazal si¢ waznym sygnalem dla politykow z calej

12K Skarzyhska, Czlowiek a polityka. Zarys psychologii politycznej, Wydawnictwo Naukowe
Scholar, Warszawa 2005, s. 239.

¥ W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 154

1% A, Halewicz, Wizerunek polskich politykow. Teoria i praktyka, [W:] Forma czy tresé¢? Rzecz o
wizerunku w Zyciu spotecznym i politycznym, red. A. Kasinska-Metryka, P. Olszewski,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2012, s. 72.
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Europy Srodkowej i Wschodniej w kwestii mozliwosci wykorzystania marketingu
politycznego™.

Obserwujac wizerunki biezacych lideréw politycznych w krajach bylego Zwiagzku
Radzieckiego, nie sposob jest nie zwrdci¢ uwagi na nieco odmienne, bazujace na tradycji
narodow wschodnio-stowianskich podejscie do ich kreacji.

Na przyktad prezydent Rosji Wiadimir Putin od lat pielggnuje swoj charakterystyczny
wizerunek — lubi prezentowac si¢ w mediach jako cztowiek niezwykle sprawny fizycznie,
aktywny, peten sit, meski 1 odwazny. Pokazywano go m.in.: jak nurkowat w wodach
Bajkatu, odbyt jazde bolidem Formuly I, pilotowal bombowiec, latal na motolotni z
zurawiami. Jednym z najpopularniejszych zdje¢ Putina, ktore obieglo niemal caty $wiat,
byto zdjecie w stroju dzudoki, a niedawno réwniez z ogromnym szczupakiem, ktérego —
jak twierdza rosyjskie media — samodzielnie ztowit.

Byta premier Ukrainy Julia Tymoszenko z kolei stworzyta wokot siebie mit ,,picknej
Julii”, umiejetnie wykorzystata w polityce swoja kobiecos¢, ubierajac si¢ w Stroje
stylizowane na ludowe i zaplatajac wokot glowy charakterystyczny blond warkocz, ktory
mial symbolizowaé ukrainskie pochodzenie™.

Nawet prezydent Biatorusi Aleksander Lukaszenka zdaje si¢ doceniaé site kreacji
wizerunku politycznego (chociaz w tym wypadku chodzi gléwnie o postrzeganie na
arenie mi¢dzynarodowej), poniewaz od kilku lat wspotpracuje z jednym z najbardziej
znanych na $wiecie doradcow z zakresu marketingu politycznego — lordem Timothym
Bellem, zwanym cztowiekiem ,,Zelaznej Damy” Margaret Thatcher’.

Jak widaé¢, wizerunek polityka stanowi obecnie kluczowy element jego platformy
wyborczej. Cho¢ jak podkreslaja specjalisci, istotne znaczenie ma tutaj rowniez
problematyka, ktorg porusza on w swoich wystapieniach. Kreowany image oraz tezy
programowe powinny ze soba $cisle wspolgrac i niedopuszczalna jest sytuacja, aby te dwa

komponenty miaty niekorzystnie na siebie oddziatywac'®.

3. EFEKT OTTINGERA

Dla specjalistow od marketingu politycznego prawdziwym wyzwaniem staje si¢
dzisiaj nie tylko samo wykreowanie wizerunku polityka, ale przede wszystkim umiej¢tne
wdrozenie spojnej strategii wizerunkowej. W polityce nie wystarczy bowiem czasowo
skupi¢ uwage na danej osobie, ale nalezy ja jeszcze jak najdiuzej utrzymaé, a to jest
znacznie trudniejsze zadanie. Jesli wizerunek polityczny ma by¢ wiarygodny i stabilny, to

15 W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 150.

18 Warto zaznaczy¢, ze Julia Tymoszenko to naturalna szatynka, a eksponowany przez nig warkocz
jest sztuczny, ale jednak przyciaga uwage i przychylno$¢ czgsci wyborcow.

7 Timothy Bell zrobit wiclka kariere dzieki swej najwazniejszej klientce Margaret Thatcher. Trzy
razy pomagat jej wygra¢ wybory, za co w rewanzu uhonorowata go tytutem szlacheckim. Co
ciekawe, poczatkowo Bell nie byt zainteresowany wspolpraca z poézniejsza pania premier, ale kiedy
zjawita si¢ u niego — jak to sam pdzniej okreslit: ,,ta dosy¢ osobliwa kobieta, nieatrakcyjna,
despotyczna, o manierach starej panny, ktora wygladata jak czyjas ciocia albo opiekunka do dzieci”
— poczul, ze jest to dla niego wyzwanie zawodowe i z dumg podkreslat efekty: ,,z gospodyni
domowej zrobilismy polityka na poziomie meza stanu o mi¢dzynarodowej reputacji”’; zob. C.
Kahlweit, Bell Timothy. Spindoktor Lukaszenki, ,,Forum” 25.08.2008,
http://www.polityka.pl/swiat/tygodnikforum/265918,1,bell-timothy.read.

18 \W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 208.
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jego fundament musza stanowi¢ rzeczywiste cechy polityka. Kreowanie wizerunku na
podstawie cech, ktore nie znajduja uzasadnienia w realnej charakterystyce polityka, jest
strategia krotkoterminowa, ktoéra z zalozenia wyklucza budowanie trwatych relacji
pomiedzy nim a wyborcami'®. Stworzenie wizerunku nieprawdziwego, nieprzystajacego
zupelnie do rzeczywistych cech i predyspozycji kandydata moze spowodowaé efekt
zupetnie odwrotny od zamierzonego, kiedy tylko wyborcy odkryja istniejacy dysonans
pomiedzy kandydatem wykreowanym a rzeczywistym.

W literaturze wystepowanie takiej sprzecznosci pomi¢dzy wykreowanym dla potrzeb
kampanii wizerunkiem polityka a jego rzeczywistymi cechami okre$lane jest jako efekt
Ottingera (Ottinger effect)”’. Nazwa pochodzi od nazwiska amerykanskiego polityka
Richarda L. Ottingera, ktory w 1970 r. startowat z ramienia Partii Demokratycznej do
walki o fotel senatora. Na potrzeby kampanii zatrudnieni specjali$ci prezentowali w
mediach obraz Ottingera jako polityka energicznego, $wietnego mowceg i organizatora,
idealnego kandydata na meza stanu. Jednak podczas spotkan na zywo z kontrkandydatami
i wyborcami okazato si¢, ze w rzeczywistosci Ottinger to czlowiek, ktory zupetnie nie
potrafi przemawiaé, jest niepewny i apatyczny. Szybko odkryta przez wyborcow
rozbiezno$¢ pomigdzy rzeczywistym a wykreowanym wizerunkiem Kkandydata
zaowocowala ostatecznie jego przegrang w wyborach. Jednoczesénie sytuacja ta stata sie
przestroga zarowno dla przysztych adeptow sztuki kreowania wizerunku, jak i dla samych
politykow?.

W Polsce podobnemu efektowi ulegt podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w
1995 r. Jacek Kuron. Doradcy wizerunkowi namowili go wowczas na zamiang
charakterystycznej dzinsowej koszuli i spodni na elegancki garnitur oraz krawat. Wyborcy
jednak nie uwierzyli w ten nowy wizerunek, poniewaz wcze$niej Kuron dat si¢ im poznaé
jako buntownik, ktory nie znosi formalizmu®.

Warto jednak w tym miejscu podaé rowniez przyktady dosy¢ radykalnych, ale
jednoczesnie zakonczonych sukcesem zmian wizerunkowych, jakie przeszedt Aleksander
Kwasniewski oraz Andrzej Lepper.

Jaques Seguela, jeden z najstynniejszych doradcéw politycznych na §wiecie,
nazywany ,kreatorem prezydentow”, ktory dwukrotnie wspotpracowat z Aleksandrem
Kwasniewskim podczas jego kampanii prezydenckich, tak wspomina ich pierwsze
wspolne spotkanie: ,,Nigdy nie zapomng spotkania z prezydentem Kwasniewskim. Kiedy
si¢ spotkalismy powiedzial: Styszatem, ze lubi pan wyzwania, opowiem co$ panu. Jestem
miody (mial woéwczas mniej niz 40 lat), a Polacy chca mie¢ za prezydenta czlowieka
dojrzatego i do$wiadczonego, jestem ateistg, a ponad 90% Polakéw to katolicy,
zasadniczo Polacy nienawidza generata Jaruzelskiego, a ja bylem jego ministrem sportu.
Czy akceptuje pan to wyzwanie?”?. Kwasniewski, korzystajac z rad Seguela,

18 A, Turska-Kawa, Profile psychologiczne kandydatéw na prezydenta RP, [w:] Wybory
prezydenckie w Polsce 2010, red. J. Okrzesik, W. Wojtasik, Remar, Katowice 2011, s. 135.
20 7. J. Pietra$, Decydowanie polityczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 419.
2L p_ Golebiowski, Efekt Ottingera. Polskie przypadki, ,,Marketing Polityczny” 26.09.2006,
tatp://www.marketingpolityczny.org/efekt-ottingera—polskie-przypadki/#.UnOKqFM-lPO.

Ibidem.
2 P. Golebiowski, Kreator prezydentéw. Rozmowa z Jacquesem Seguela, ,,Marketing Polityczny”
14.05.2007, http://www.marketingpolityczny.org/kreator-prezydentow-rozmowa-z-jacquesem-
seguela/#.Uh9FSn9VWbhA.
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rzeczywiscie bardzo si¢ zmienil przed swoja pierwsza kampanig prezydencka — szczupta
sylwetka, opalenizna, stynna niebieska koszula oraz towarzystwo rdwnie dobrze
prezentujacej si¢ zony — przyniosty pozytywny final. Seguela bardzo precyzyjnie
opracowal i wdrozyt strategic wizerunkowa przysztego prezydenta, wykorzystujac
wszystkie jego atuty. Przyje¢to si¢ nawet, ze Kwasniewski wyznaczyt pewne standardy
komunikowania si¢ z wyborcami i stal si¢ wzorem w tej dziedzinie dla mtodych
politykow?.

Kolejnym przyktadem, ktory pokazuje, ze nawet radykalna, ale dobrze poprowadzona
zmiana wizerunku moze przynies¢ wymierne efekty, jest przeobrazenie Andrzeja
Leppera®. Piotr Tymochowicz, ktory wspolpracowal w tym zakresie z Lepperem,
podkreslal w wywiadach, ze to byla cigzka praca, ale zapamigtat Leppera jako jednego z
najpilniejszych swoich ,,uczniow”. Ich wieczorne spotkania, ktére mialy trwaé godzing,
czesto konczyly si¢ o $wicie, ale dzigki temu coraz mniej osob pamigtato, jak prezentowal
si¢ im Andrzej Lepper podczas organizowania stynnych blokad. W stosunku do nagtej
zmiany wizerunkowej w przypadku Jacka Kuronia, ktora okazata si¢ nie do
zaakceptowania dla opinii publicznej, Lepper zmienial si¢ stopniowo, a wyborcy mieli
wystarczajaco duzo czasu, aby powoli przyzwyczaié si¢ do jego nowego oblicza®.

4. KOMPETENCJE KOMUNIKACYJNE POLITYKA

Specjalisci z zakresu marketingu politycznego (zardwno teoretycy, jak i praktycy)
zgodnie podkreslaja, ze kompetencje komunikacyjne politykdéw sa jednym z
najistotniejszych elementéw decydujacych o ich wizerunku, jednak juz ich zakres roznie
interpretujg. Na przyklad Ziemowit J. Pietra§ dzieli kompetencje komunikacyjne na
zachowania werbalne (stowa, tres¢) i niewerbalne, wsrod ktorych wymienia: pierwsze
emocjonalne wrazenie, wyglad zewnetrzny, sposob i styl ubierania si¢ kandydatow, jezyk
ciala i wyraz twarzy oraz sposdb mowienia®’. Bogustawa Dobek-Ostrowska dokonuje
podobnego podziatu na komunikowanie werbalne oraz niewerbalne, z tym ze elementy
niewerbalne obejmuja, wedlug autorki, mowe ciata (umiejetnos¢ kontroli mimiki twarzy,
gestykulacji, ruchéw ciata, spojrzenia, kontaktu wzrokowego, przyjmowania pozy),
parajezyk (ton, barwe, wysoko$¢ glosu, modulacje oraz tempo mowienia i interferencje
glosowe) oraz autoprezentacje (wzrost, tusze, budowg ciala, ubranie, makijaz, bizuterie,
noszone dodatki)?. Philippe J. Maarek natomiast wskazuje tutaj na trzy aspekty: wyglad
zewnetrzny (physical appearance), atrybuty wokalne (vocal attributes) oraz gesty
(gestures)”®. Agnieszka M. Zargba pisze z kolei, ze przy omawianiu kompetencji

> Ibidem.

% (. Biatek-Szwed, Ekshibicjonisci polskiej sceny politycznej, [w:] Za kulisami spektaklu. Medialne
wizerunki polityki, red. M. Sokotowski, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun 2009, s. 173-174.
% p_Golebiowski, Efekt Ottingera...

27 7.J. Pietras, op. Cit., 5. 427-432.

28 B, Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiéw nad komunikowaniem
politycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 253-256.

29p_J. Maarek, Political Marketing and Communication, John Libbey Eurotext Limited, London
1995, s. 114.
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komunikacyjnych nalezy zwrdci¢ uwage na nastepujace elementy: komunikacje werbalna
oraz niewerbalna, czyli mowe ciala, parajezyk i autoprezentacje™.

W przedstawionych ujeciach kompetencji komunikacyjnych najwigcej rozbieznosci
wystepuyje  w  wypadku  elementéw  pozawerbalnych.  Wojciech ~ Cwalina
i Andrzej Falkowski jeszcze inaczej podchodza do tego zagadnienia, piszac, ze do
szczegllnie istotnych z perspektywy kreowania wizerunku politycznego (majacych
réwniez potwierdzenie empiryczne) obszaréw komunikacji niewerbalnej nalezy zaliczy¢:
mimike twarzy, styl ubierania sie, uscisk dioni przy powitaniu i pozegnaniu oraz wzrost>.

Prowadzac rozwazania na temat kompetencji komunikacyjnych politykow, warto
przypomnie¢ wyniki badan przeprowadzonych pod koniec lat szes¢dziesiatych ubieglego
wieku przez amerykanskiego profesora psychologii Alberta Mehrabiana na temat
zalezno$ci elementéw werbalnych i pozawerbalnych w komunikacji postaw, uczué
i emocji*’. Wedtug Mehrabiana przekaz w komunikacji miedzyludzkiej mozna podzielié
na trzy skladowe: komunikacj¢ werbalng (tre§¢ wypowiedzi) oraz dwa elementy
pozawerbalne: brzmienie glosu (barwa glosu, intonacja, tempo mowienia, akcent,
parajezyk) i komunikacje niewerbalng (mimika twarzy, postawa, gesty, odlegtos¢ od
rozmowcy, komunikacja przez dotyk, wyglad zewngtrzny). Na podstawie wynikow
przeprowadzonych eksperymentow Mehrabian sformutowat zalezno$¢, znang jako
,zasada 7-38-55"% wedlug ktérej procentowy udziat tych sktadowych w komunikacji
postaw, uczu¢ i emocji ksztattuje si¢ nastepujaco: tre$¢ wypowiedzi — 7%, brzmienie
glosu — 38%, komunikacja niewerbalna — 55%.

Dominacja przekazu niewerbalnego oraz brzmienia glosu nad trescig wypowiedzi jest
szczegblnie wyrazna, kiedy elementy werbalne i pozawerbalne pozostaja ze soba w
sprzeczno$ci. Mehrabian udowodnit, Zze w takiej sytuacji odbiorcy komunikatu w
wigkszos$ci koncentrujg si¢ na przekazie niewerbalnym i brzmieniu gtosu, ignorujac tresé
wypowiedzi.

Wyniki badan Mehrabiana od czasu ich upublicznienia wielokrotnie byty przedmiotem
krytycznych dyskusji®. Pojawiajace si¢ zarzuty wynikaty glownie jednak z dosy¢ duzej
swobody w pdzniejszej interpretacji wynikow jego eksperymentow, dokonywanej czgsto
przez osoby spoza kregow naukowych. Trzeba jeszcze raz wyraznie podkreslic, ze
Mehrabian badat zalezno$¢ elementéw werbalnych i pozawerbalnych tylko w kontekscie
komunikacji postaw, uczu¢ oraz emocji i w zwiazku z tym nie mozna przenosi¢
sformutowanej przez niego ,,zasady 7-38-55" na wszystkie sytuacje komunikacyjne, jak
wiele 0s6b blednie czynito i czyni to nadal.

% A.M. Zareba, Wizerunek polityka w 111 RP: kreacja, instrumentarium, kompetencje
komunikacyjne, Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, Rzeszow 2011, s. 174.

LW, Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 194.

32 70b. A. Mehrabian, M. Wiener, Decoding of Inconsistent Communications, ,,Journal of
Personality and Social Psychology” 6/1 (1967), s. 109-114, oraz A. Mehrabian, S.R. Ferris,
Inference of Attitudes from Nonverbal Communication in Two Channels, ,,Journal of Consulting
Psychology” 31/3 (1967), s. 248-252.

% W literaturze angloamerykanskiej zasada ta jest okreslana jako Mehrabian formula lub
Mehrabian rule.

3 Zob. m.in. P. Fortuna, D. Tarczynhski, Sens i nonsens komunikacji niewerbalnej, ,,Insajder”
2006/1, s. 28-32.
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Dla politykéw jednak wnioski Mehrabiana dotyczace dominacji przekazu
niewerbalnego oraz brzmienia gltosu nad tre§cig wypowiedzi moga mie¢ duze znaczenie,
poniewaz wyborcy poznaja ich gtéwnie podczas debat czy publicznych przemowien, a ich
ocena opiera si¢ w duzej mierze na prezentowanych postawach i emocjach.

Warto rowniez zwrdci¢ uwage na fakt, ze bez wzgledu na to, jak ciekawy jest wyktad
czy przemoOwienie, specjalisci twierdza, ze przecigtny dorosty cztowiek w czasie jego
trwania ma mozliwo$¢ utrzymania petnej koncentracji przez okoto 20 minut, a nastepnie,
kiedy mozg jest juz zmgczony stuchaniem, probuje skupi¢ si¢ na czyms fatwiejszym w
odbiorze, czyli na przyklad na mowie ciata osoby przemawiajacej. Badania pokazuja
rowniez, ze gdy odbiorcy nie rozumiejg prezentowanych im treéci, ich mozg
automatycznie szuka jakiego$ wyjasnienia W zachowaniu niewerbalnym mowiacego.
Politycy, ktorzy czgsto poruszaja w swoich wystgpieniach skomplikowane zagadnienia,
muszg si¢ wige liczy¢ z tym, ze zawsze bedzie pewna cze$¢ populacji, ktora niestety nie
bedzie w stanie zrozumie¢ ich tre$ci, wowczas bedzie sie skupia¢ bardziej na tym, co
widzi, niz na tym, co styszy™.

Niemieccy specjali$ci od kreowania wizerunku politycznego Paula Diehl i Stefan
Verra rowniez twierdza, ze nasz mozg reaguje glownie na sygnaty wizualne, ale mimo to
podkreslaja, ze w wypadku oceny politykow sama profesjonalna komunikacja
niewerbalna nie wystarcza, musi wystgpi¢ spojno$¢ pomiedzy komunikatem werbalnym i
niewerbalnym. Diehl i Verra zauwazajg ponadto, ze w polityce sprawdza si¢ tez zasada,
ze jesli Zle si¢ czujemy w czyim$ towarzystwie, to zwykle w ogoéle nie chcemy stuchacé tej
osoby lub mamy tendencje do ignorowania wszystkich jej wypowiedzi czy argumentow.
Diehl dla przyktadu przytacza tutaj wyniki badan sondazowych przeprowadzonych
w Stanach Zjednoczonych w 2004 r. w czasie kampanii wyborczej Busha i Kerry’ego.
W jednym z pytan zwolennicy Busha zostali poproszeni o odpowiedz, dlaczego nie
popieraja Kerry’ego. Badani podkreslali, ze nie moga sobie wyobrazi¢ sytuacji, w ktorej
siedza wspodlnie z nim przed telewizorem i zajadaja hamburgera, natomiast z Bushem jak
najbardziej jest to mozliwe™®.

Zatem nalezy przyjac, ze warunkiem budowania spdjnego wizerunku przez politykow
jest znajomo$¢ zasad skutecznej komunikacji, zar6wno werbalnej, jak i niewerbalnej,
z zachowaniem $wiadomosci wystepujacych pomiedzy nimi zaleznosci. Istotna jest takze
wilasciwa intonacja, poniewaz ta sama tre$¢ moze by¢ roznie odebrana, jesli zostanie
wypowiedziana innym tonem. Zdawata sobie z tego sprawe na przyktad Margaret
Thatcher, ktora dtugo pracowata nad zmiang barwy swojego glosu, ale dzieki temu
w opinii spoteczenstwa stala si¢ bardziej przystgpna i kobieca.

Jednym z podstawowych czynnikow determinujacych sposob komunikowania sie,
rowniez w polityce, jest kultura. W réznych kulturach, a nawet w réznych $rodowiskach
w ramach jednej kultury, okre$lone zachowania czy symbole mogg mie¢ inne znaczenie
i przekazywa¢ odmienne tresci. To, co w jednej kulturze jest nieistotne, dla innej moze
mie¢ fundamentalne znaczenie.

% V. van Edwards, Body Language for Aspiring Politicians: Nonverbal Communication in Politics,
,»The Huffington Post” 26.04.2013, http://www.huffingtonpost.com/vanessa-van-edwards/political-
body language_b_3163499.html?view=print&comm_ref=false.

% C. Ruta, Can Body Language Win You Votes?, ,,Deutsche Welle” 10.09.2013,
http://www.dw.de/can-body-language-win-you-votes/a-17076352.
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Wspomniani juz wczeéniej Diehl i Verra, ktorzy badaja jezyk ciata politykow,
twierdza, ze wyrazista mimika i gestykulacja to rzadko stosowany przez niemieckich
politykow styl w komunikacji. Powszechne sg raczej subtelne sposoby niewerbalnego
porozumiewania si¢, typowe zwlaszcza dla Angeli Merkel. Mowe ciala pani kanclerz
charakteryzuje powaga, jej mimika jest kontrolowana, a gestykulacja bardzo symetryczna.
Ten rodzaj jezyka ciata sygnalizuje duza stabilno$¢ i poczucie bezpieczenistwa. Jednak —
jak zaznaczaja Diehl i Verra — mowa ciata Angeli Merkel jest spojna z jej werbalnym
sposobem komunikowania sig¢, nastawionym na poszukiwanie harmonii i kompromisu,
bez zbednej polemiki, dlatego tez Merkel jest oceniana przez wyborcéw jako osoba
bardzo wiarygodna®’.

Mniej typowym przyktadem, jesli chodzi o zachowanie wsrdd niemieckich politykow,
jest rywal pani kanclerz w ostatnich wyborach, Peer Steinbriick. Jest on bardziej
impulsywny, moze nawet nieco agresywny, dlatego tez sprawia wrazenie osoby, ktora
przejawia ducha walki. Steinbriick rezerwuje tez dla siebie wigcej przestrzeni, jego gesty
sa bardziej zdecydowane, czg$ciej rusza si¢ z miejsca. W ten sposob kieruje uwage na
swoja osobowo$¢, podczas gdy Merkel podkresla gtdéwnie sprawowany przez nig urzad.
Steinbriickowi zalezy na budowaniu wizerunku eksperta, silnie akcentuje rowniez swdj
meski styl. Tymczasem Merkel unika praktycznie wszystkiego, co by wskazywato na
konkretna ple¢ — jest to rodzaj neutralnej autopromocji*®. Jak wida¢ po wynikach
wyboréw, niemieckim wyborcom bardziej jednak odpowiada styl komunikowania si¢
prezentowany przez Angele Merkel.

Styl Steinbriicka mozna i tak uzna¢ za zdecydowanie rzeczowy i formalny
w poréwnaniu z politykami z innych krajow. W Ameryce Lacinskiej na przyktad
prowadzi si¢ o wiele bardziej emocjonalng kampani¢ wyborcza, zaréwno jesli chodzi
o argumentacje¢, jak i autopromocje. Argentynska prezydent Christina Fernandez de
Kirchner w kampanii wyborczej w 2011 r. do kreowania swojego wizerunku czesciowo
wlaczyla zatobe po $mierci m¢za (bylego prezydenta Nestora Kirchnera) — ubierata si¢ w
zalobne stroje, czgsto wspominata go w swoich wystapieniach i publicznie ptakata z
powodu jego straty™.

Roznice w sposobie komunikowania si¢ (szczegdlnie w obszarze niewerbalnym),
wynikajace z funkcjonowania w dwoch roznych kulturach, mozna byto réwniez
zaobserwowac podczas bezposredniego spotkania Baracka Obamy i Angeli Merkel przed
Bramg Brandenburskg w czerwcu 2013 r. Spotkanie to odbywato si¢ w bardzo upalny
dzien, Obama zdjat marynarke, prezentujgc sie swobodnie w samej koszuli, usmiechat sie
entuzjastycznie i machat reka, pozdrawiajgc w ten sposob zebranych. Stojaca tuz obok
Merkel stanowita wyrazny kontrast dla Obamy — ubrana w mocno formalny,
charakterystyczny dla siebie stroj, pewna siebie, ale raczej zdystansowana, nie u$miechata
sie.

Jeszcze bardziej swobodny sposob komunikowania swojego wizerunku prezentuja
politycy we Wtoszech, co jest jak najbardziej zgodne z oczekiwaniami tamtejszego
spoteczenstwa. Wyborcom odpowiada to, ze politycy chetnie pokazuja sie w sytuacjach
nieformalnych — na przyklad na$ladujac zwyczaj wprowadzony przez Silvio
Berlusconiego, dajg sie fotografowaé na plazy w kapielowkach. Zdarza si¢ rowniez, ze

57 Ibidem.
%8 Ibidem.
%9 Ihidem.
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publicznie opowiadaja dowcipy, ktore w innych krajach moglyby by¢ uznane przez
wyborcow za niestosowne.

Podsumowujac, nalezy zauwazy¢, ze kreowanie profesjonalnego wizerunku
politycznego wymaga umiejetnosci wlasciwego podkreslenia elementow korzystnych dla
polityka, jednak jego fundament musza zawsze stanowi¢ autentyczne cechy i
predyspozycje kandydata. Warunkiem niezb¢dnym bowiem do odniesienia dtugotrwatego
sukcesu w polityce jest wiarygodnos¢. Tak jak nikt nie kupi produktu od niewiarygodnego
sprzedawcy, tak tez nikt nie zagtosuje na polityka, jezeli uzna, ze jest on niewiarygodny.
Polityk staje si¢ wiarygodny w oczach wyborcow wtedy, kiedy prezentowany przez niego
wizerunek jest spojny, zarowno pod wzglgdem cech osobistych, jak i przekazywanych
komunikatow werbalnych oraz niewerbalnych. Istotnym czynnikiem jest tutaj rowniez
uwzglednienie cech kulturowych, wiasciwych dla danego spoteczenstwa, w ktorym
funkcjonuje polityk.

Jak pokazuje historia, zdemaskowanie polityka, ktory chcac odnies¢ sukces wyborcezy,
fatszuje rzeczywisto$¢, w wiekszosci przypadkéw konczylo si¢ jego spektakularng
porazka.
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CONSISTENCY OF IMAGE IN POLITICS

Researchers of the political scene note that in recent decades, the importance of
ideological differences in presented programs and political opinions are gradually
decreasing in favor of the increasingly important role of personal qualities of politicians
perceived by voters. This phenomenon is referred to as the “era of candidate-centered
politics”. Therefore, a cornerstone of political product became politicians, and the basic
condition for success of election is properly adapted to market requirements, professionally
created and consistent political image.

In the first part of the article it was attempted to discuss in detail the concept of political
image and its basic components. It was also highlighted that in the era of candidate-centered
politics before creating a politician’s image, it is important to know accurately the needs and
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expectations of voters and adoption of their perspective. Moreover, it was noted that the
activities in the field of political image creation are becoming increasingly popular not only
in the West but also in the emerging post-socialist democracies.

In the following part of the article, the problem of consequences related to a conflict
between the politician’s image created for campaign reasons and their actual characteristics
(Ottinger effect) was raised.

Next, the communicative competence of politicians from different perspectives were
presented with particular emphasis on verbal and non-verbal elements. The role of
coherence between verbal and non-verbal message in building a credible image of a
politician was highlighted. Also, the purpose of the article was to focus attention on the
cultural differences that affect how politicians communicate with voters in different
countries.

Keywords: political image, components of political image, Ottinger effect, communicative
competence of politician
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