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Prawdopodobnie wiele zagadnieh zwigzanych z wizerunkiem, nie
tylko politykéw, jest pochodna jezyka, uzywanego do opisu tego zagad-
nienia. Wizerunek (image) to pierwotnie ,obraz”. Slowo to podsuwa
jednoznaczne skojarzenie z cechami obiektu odbieranymi za posérednic-
twem wzroku. Etymologia polskiego slowa ,wizerunek”, podobnie jak
jego odpowiednikéw niemieckich czy francuskich, odsyta do facinskiego
videre — widzie¢: wizerunek to po prostu ,obraz”!. Stownik Mieczystawa
Szymczaka z 1981 roku nie odnotowuje jeszcze wspoélczesnego znaczenia
tego stowa, definiuje wizerunek jako ,podobizne, wyobrazenie, portret,
obraz”2. Natomiast stowniki Mirostawa Banki 1 Jerzego Bralczyka, wydane
w XXI wieku odnotowujg jako pierwsze znaczenie tradycyjne (,podobi-
zna”), za$ jako drugie pojawia si¢ to, ktore jest zwigzane z przedstawia-
niem a takze postrzeganiem, wyobrazeniem obiektu3. Podobnie w inter-
netowym Stowniku Jezyka Polskiego PWN*. Natomiast wydany w 2010
roku stownik Bogustawa Dunaja jako pierwsze znaczenie stowa wizerunek
podaje juz ,to samo, co image”, za$ dopiero jako drugie: ,podobizna,

1 A. Briickner (red.), Stownik etymologiczny jezyka polskiego, Warszawa 1985 (1927), s. 625.

2 M. Szymczak (red.), Stownik jezyka polskiego, tom III, Warszawa 1984, s. 726.

3 M. Banko (red.), Inny stownik jezyka polskiego, tom 1I, Warszawa 2000, s. 1010-1021;
J. Bralczyk (red.), 100 tysiecy potrzebnych stéw, Warszawa 2007, s. 917.

*  http://sjp.pwn.pl/sjp/wizerunek;2579940.html.
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portret, obraz”. Image natomiast jest tam zdefiniowany jako ,wykreowany
przez dang osobe, np. artyste, polityka (lub na jej uzytek przez innych)
obraz wlasnej osobowosci”>.

Powyzszy przeglad ilustruje wiec ewolucje rozumienia wizerunku.
Wspélczesne znaczenie, odsytajgc do ,percepcji” 1 ,wyobrazenia” zosta-
wia pole dla innych, niz wizualne, cech obiektu, jednak pierwotne sko-
jarzenia z obrazem 1 podobizng moga sugerowad, ze na postrzeganie
obiektu (wlasnie: kolejna metafora z tego pola!) sktada sie przede wszyst-
kim to, co widziane.

W potocznym rozumieniu wizerunek osoby jest zatem wyobrazeniem
tej osoby, ksztaltowanym jednak w najwiekszym stopniu przez to, jak
ta osoba wyglada — jak jest ubrana, jak sie zachowuje (miny, gestyku-
lacja, 1tp.). Inne elementy sg postrzegane jako mniej znaczace. Mozna
to zauwazy¢ zaréwno w popularnych poradnikach dotyczgcych kreowa-
nia wizerunku osobistego, gdzie duzy nacisk kladzie sie na wyglad®, jak
1 w innych dziedzinach, np. w odniesieniu do §wiata sztuki. Tam takze
wizerunki artystéw to przede wszystkim ich autoportrety, poczawszy od
stawnych zdje¢ Stanistawa Witkacego 1 prac Tadeusza Kantora po wsp6l-
czesne prace eksponujgce nie tylko twarze czy postacie, ale 1 cielesno$é
artystow’.

Nawet jednak tam, gdzie wizualny aspekt postrzegania dominuje,
dostrzec mozna, cho¢ mniej eksponowany, czynnik jezykowy. Oto we
wspomnianym wyzej popularnym poradniku Jak tworzyé¢ wlasny wizeru-
nek autorka wymienia ,styl komunikowania” (sposéb moéwienia, pisania,
stuchania, myslenia 1 prezentacji) jako jedna (ostatnig) z pieciu sklado-
wych wizerunku wlasnego, obok wygladu, mowy ciata, opinii 1 postawy?.
Podobnie jest w przypadku $wiata sztuki: rozwazania o wizerunku przez
artystéw rozpoczynaja si¢ od cytowania inwokacji od Dzienntka Witolda
Gombrowicza. Stawne , Poniedziatek — ja. Wtorek — ja. Sroda — ja. Czwar-
tek — ja. Pigtek — ja.” jest prototypem zachowania stuzgcego wykreowaniu
wizerunku artysty®.

5 B. Dunaj (red.), Stownik jezyka polskiego, Warszawa 2010, s. 141, 543.

6 E. Sampson, Jak tworzy¢ wlasny wizerunek, Warszawa 1996.

7 B. Czubak, Egocentryczne, niemoralne, przestarzate. Wspdlczesne wizerunki artystéw, War-
szawa 2005.

E. Sampson, Jak tworzyé..., s. 25.

9 B. Czubak, Egocentryczne..., s. 7.
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Trudno przesadzié, co jest poczatkiem historii badah nad wizerun-
kiem. Wedlug niektérych badaczy!® te problematyke mozna znalez¢é juz
w napisanym na poczgtku szesnastego wieku Ksigciu Niccolo Machiavel-
lego: mowa tam o postrzeganiu wladcéw przez rzadzonych 1 o przymio-
tach, ktéorymi moze cechowaé sie wladca. W XVIII rozdziale, czwartym
z kolei poswieconym temu zagadnieniu Machiavelli konkluduje: ,Nie jest
przeto koniecznym, by ksiaze posiadal wszystkie owe zalety, ktére wska-
zalem, lecz jest bardzo potrzebnym, aby wydawalo sie, ze je posiada”ll.

Wprowadzenie pojecia wizerunku (image) do nauk spotecznych jest
przez niektérych badaczy!? przypisywane Walterowi Lippmannowi, ktéry
w pracy Public Opinion z 1921 roku potaczyl powstanie opinii publiczne]
z uproszczonymi wyobrazeniami na temat spraw publicznych!3. Inni'#
przypisuja je Ernestowi Dichterowi, austriacko-amerykanskiemu bada-
czowl zachowan konsumenckich. Sam E. Dichter w ksigzce Strategy od
Desire, wydanej po raz pierwszy w 1960 roku podaje, ze éw koncept naro-
dzil sie podczas prowadzonych w 1939 roku w USA badan nad zachowa-
niami konsumenckimi uzytkownikéw mydla Ivory Soap. Dichter odkryt
wowczas, ze konsumenci nie oceniajg mydla na podstawie pojedynczych
informacji, takich jak np. cena wyglad, czy kolor, lecz kombinacji tych
czynnikéw z dodatkiem niematerialnego elementu, ktory okreslit jako
,0sobowo§¢” mydta. Tak narodzila si¢ idea ,,osobowosci” czy ,wizerunku”
marki, ktérych to pojeé E. Dichter uzywal wymiennie!®. Idea ,wizerunku
marki” byla wiec z poczatku antropomorfizujacg metaforg produktéw,
przypisaniem im 1 ich postrzeganiu charakterystyki wlasciwe] postrzega-
niu ludzi.

10 K.H. McGraw, Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowanie, [w:] D.O. Sears, L. Huddy,
R. Jaervis (red.), Psychologia polityczna, tt. R. Andruszko, Krakéw 2008.

1 N. Machiavelli, Ksigzg, http://www.knhd.law.uj.edu.pl/documents/3035628/ba8cc9a5-
998c-41e4-9dd9-499141898161, s. 29.

12- M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] M. Jezinski (red.), Marketing polityczny.
W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Torun 2014, s. 79. Podobnie I. Wojcie-
chowska, Spdjnosé¢ wizerunku w polityce, ,Humanities and social sciences” 2013, nr 2,
vol. XVIII, 20, s. 226.

13 W. Lippmann jest powszechnie uwazany za twoérce pojecia stereotypu, ktéry mozna

uzna¢ za co$ bardzo podobnego do wizerunku. Wyjasniajac w pierwszym rozdziale

swojej ksigzki, zatytulowanym The World Outside and the Pictures in our Heads problem
umystowe] reprezentacji zewnetrznego §wiata, poznawanego z drugiej reki, uzywa jednak
pojecia pictures a nie images.

14 Np.: M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 82.

5 E. Dichter, Strategy of Desire, New Brunswick and London 2004, s. 33-34.

—
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E. Dichter wspomina tez o innej genezie tego pojecia: poszukiwaniu
dobrego angielskiego odpowiednika dla psychologicznego terminu gestalt,
oznaczajgcego konfiguracje, catosé, ,melodie”. Melodia, pisze E. Dichter,
sktada sie z czego$ wiecej, niz indywidualne nuty: to sposéb, w jaki sg
one skladane 1 aranzowane kreuje rézne melodie, rozne gestalty'.

Tak rozumiany wizerunek jest wiec zawsze syntezg roznych informa-
cji czy bodzZcéw, sktadanych w umysle odbiorecy w sensowng catosé. Uzy-
wajgc metafory melodii: odbiorca moze stysze¢ poszczegdlne dzwieki czy
instrumenty, lecz istotne jest ogdlne wrazenie, percepcja caloSci utworu.

Z czasem 1dea wizerunku rozprzestrzenila si¢ 1 zaczeto jej uzywac
nie tylko w odniesieniu do produktéw, ale 1 do wszelkich obiektéw, takze
politykéw czy krajéw, o czym pisal sam twoérca tego pojecial’. E. Dich-
ter juz od lat 60. wykorzystywal swoje pomysly w pracy dla politykéw.
Jego klientem byl m.in. Hubert H. Humphrey, kontrkandydat Richarda
Nixona w wyborach prezydenckich z 1968 roku. E. Dichter doradzit
H. Humphreyowi retoryke ,polityki radosci” (politics of joy), by odréznié
sie od ponurego R. Nixona, ktéry jednak wygral wybory z hastami przy-
wrécenia ,prawa 1 porzgdku” (law and order). Do klientéw E. Dichtera ze
$wiata polityki nalezal takze austriacki kanclerz Brino Kreisky 1 wloscy
chadecy!8.

Upowszechnienie sie pojecia wizerunku w politologii 1 marketingu
politycznym moze mie¢ zwigzek z przemianami mys$lenia o motywach
zachowan wyborczych 1 w szczegdlno$ci o wplywie lideréw partyjnych na
wyborcéw. Badania nad tym zagadnieniem, prowadzone w USA, mozna
podzieli¢ na trzy etapy. W pierwszym etapie, tj. w latach piecdziesiatych
1 sze§édziesiatych dwudziestego wieku, czynnik indywidualnego postrze-
gania kandydatéw prezydenckich byt dopiero rozpoznawany, traktowano
go co najwyze] na réwni z pogladami parti czy konkretnymi elemen-
tami programowymi; odbidr spoteczny kandydata mial by¢ pochodng
poziomu identyfikacji wyborcy z partig polityczng. Drugi etap, czyli lata
siedemdziesigte 1 osiemdziesigte ubieglego stulecia przyniésl ugrunto-
wanie pogladu, 1z postrzeganie 1 ocena kandydatéw na prezydenta przez
wyborcéw moze mieé¢ decydujacy wplyw na wynik wyboréw, natomiast
na drugi plan zeszla lojalnos¢ wyborcéw wobec partii politycznej. W oce-

16 E. Dichter, Getting Motivated by Ernest Dichter: The Secret behind Individual Motivations
by the Man Who Was Not Afraid, New York 2014, s. 35.

17" E. Dichter, What’s in an image, ,Journal of consumer marketing” 1985, nr 2 (1), s. 75-81.

18§, Schwarzkopf, R. Gries, Ernest Dichter, Motivation Research and the ,,Century od Consum-
ers”, [w:] S. Schwarzkopf, R. Gries (eds.), Ernest Dichter and Motivation Research. New
Perspectives on the Making of Post-War Consumer Culture, Basingstoke 2010, s. 15.
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nie kandydata (1 tym samym wplywie na decyzje wyborcze) uznano,
ze czynniki takie jak wyglad zewnetrzny czy styl dziatania majg prymat
nad do$wiadczeniem, umiejetno$ciami politycznymi 1 programem. Stad
w kolejnym, trzecim etapie badah dominujgcym obszarem stal sie sposéb
kreowania wizerunku kandydata 1 jego wplywu na wynik wyboréw. Nie-
zaleznie od innych uwarunkowan (dominacja systeméw parlamentarno-
gabinetowych), teza o prezydencjalizacji czy tez personalizacji polityki
jest przyjmowana powszechnie nie tylko w USA, ale 1 w Europie!?, w tym
w Polsce?0. Zaowocowalo to juz badaniami komunikacji politycznej z tej
perspektywy 1 to odnoszacych si¢ wyboréw parlamentarnych?!. Czynni-
kam1 wplywajacymi na personalizacje polityki w Polsce sag m.in. profesjo-
nalizacja kampanii oraz system medialny?2.

Jesli chodzi o okreSlenie tego, czym jest wizerunek polityka, we
wspolczesnej literaturze z obszaru politycznego marketingu istnieje wiele
réznych definicji. Podkres§lany jest w nich subiektywny 1 konstrukeyjny
charakter wizerunku: sktada sie on z subiektywnego rozumienia pozy-
tywnych 1 negatywnych cech polityka?3. Laczy percepcje racjonalng i/lub
emocjonalng kandydata 1 partii wéréd odbiorcéw?*. W czesto cytowane]
pracy D. Nimmo 1 R. Savage wizerunek sklada sie z trzech aspektow:
poznawczego (wiedza odbiorcéw na temat podmiotu politycznego), emo-
cjonalnego (wywolywane przezen emocje) oraz konatywnego (performa-
tywnego), odnoszacego si¢ do przyjmowanych wobec niego postaw?>.
Podobnie ujmuje to zagadnienie Kathleen M. McGraw, wyr6zniajac trzy
procesy psychologiczne decydujace dla tworzenia wizerunku 1 sterowania
nim: poznanie, afekt 1 motywacja (tj. racje sktaniajgce ludzi do okreslo-
nych wyboréw czy dziatan)?26.

Wizerunek jest kreowany przez wrazenia wizualne zwigzane z fizycz-
nosScig kandydata, jego obecno$cig w mediach, a takze do$wiadczeniami

19 A. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa-Wroctaw 2000, s. 81-86.

20 Por. np. M. Brenner, Zjawisko personalizacji politycznej, ,Studia Politologiczne” 2000,
vol. 16, s. 117-132.

2L M. Mazur, Polityka z twarzq. Personalizacja parlamentarnych kampanii wyborczych w Polsce
w latach 1993-2011, Katowice 2014.

22 Tamze, s. 83—134.

23 'W. Cwalina, A. Falkowski, B. Newman, Political Marketing. Theoretical and strategic Foun-
dations, Armonk, London 2011, s. 133.

2% A.W. Jabloniski, Marketing polityczny 1 kampanie wyborcze w USA, [w:] A.W. Jabtonski,
L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2009, s. 74.

25 D. Nimmo, R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts, Methods and Findings, Good-
year 1976.

26 K. M. McGraw, Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowante. .., s. 360-361.
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1 osiggnieciami politycznymi. Na wizerunek mogg wplywac takze inne
elementy, takie jak fryzura, ubranie, osoby udzielajagce danemu polity-
kow1 wsparcia itp.: to wszystko jest integrowane w umystach obywateli
w calo§d?7.

Jakkolwiek najczeSciej w tym kontekScie méwi sie o tym, co widac
(o zachowaniach percypowanych za pomoca wzroku), niektérzy auto-
rzy podkreslaja, ze wizerunek to nie tylko elementy podlegajace tatwej
korekcie czy ksztaltowaniu, jak fryzura, makijaz 1 ubidr, ale wszystkie
cechy polityka oddziatujgce na odbiorce, takze takie jak wiek, pted, styl
mowienia czy osiggniecia?®,

W innym ujeciu do komponentéw wizerunku obok wygladu zewnetrz-
nego sg zaliczane takze cechy osobowosci polityka oraz czynniki, ktére ja
uksztaltowaly, takie jak miejsce pochodzenia, rodzina, zawéd 1 wyksztal-
cenie, a takze otoczenie polityka — zaréwno ludzie jak 1 przestrzen?’.

Niekiedy obok takich cech jak wyglad, temperament 1 naturalnos¢,
za skladowa wizerunku uwaza sie réwniez to, co jest w duzym stopniu
zwigzane z aktywnos$cig werbalng: sposéb uprawiania dziatalnosci publicz-
nej (styl koncyliacyjny, konfliktowy 1 ich kombinacje) oraz kompetencje
komunikacyjne, takie jak m.in. spos6b méwienia 1 nawyki socjolektalne
(sktadnia, stownictwo, uzywanie lub nieuzywanie gwar §rodowiskowych)3°.

Autorzy, ktérzy jak Zbigniew Pietra$, podkreslajg znaczenie kompe-
tencji komunikacyjnych polityka dla jego wizerunku, biorg w tym kontek-
$cie pod uwage zaréwno zachowania werbalne (stowa 1 tre§¢ wypowiedzi)
jak 1 niewerbalne3!l. Niekt6rzy badacze sg sklonni traktowa¢ komunikacje
werbalng jako prymarna, za$ niewerbalng jako jej istotne uzupelnienie3?:
konsekwencja takiego podejscia jest poSwiecanie w analizie wizerunkow

27 B. Newman, The Mass Marketing of Politics, Thousand Oaks, London, New Delhi 1999,
s. 92-93.

28 J. Bradshaw, Who Will Vote for You and Why: Designing Campaign Strategy and Theme,
[w:] J. Thurber, C. Nelson (eds.), Campaigns and Elections American Style (Transforming
American Politics), 2nd edition, Westview Press 2004, s. 40, [za:] M. Mazur, Marketing
polityczny, Warszawa 2002, s. 84.

29 M. Cichosz, Wizerunek lidera..., s. 82.

30 M. Jezifiski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, [w:] B. Dobek-Ostrow-
ska (red.), Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wroctaw
2005, s. 123.

31 Z. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa 1998, s. 427—432.

32 Jak pisze Maria I. Giryn: ,w kreowaniu wizerunku politycznego kandydata na prezydenta,
oprécz komunikacji werbalnej, wazna jest takze komunikacja niewerbalna” (M.I. Giryn,
Kampanie prezydenckie w latach 2005 i 2010 w zyciu politycznym Polski, Toruh 2016, s. 69).
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politykéw duzej uwagi komunikatom jezykowym, m.in. sloganom 1 tek-
stom reklaméwek wyborczych.

Klasyczna w polskiej literaturze przedmiotu praca W. Cwaliny
1 A. Falkowskiego okresla wizerunek polityka jako tworzone w okreslonym
celu (np. wyborczym) szczegdlnego rodzaju wyobrazenie, ktdre przez wywoly-
wanie skojarzen przydaje obiektowi dodatkowych wartosci (np. spoteczno-psy-
chologicznych, etycznych czy osobowosciowych) i w ten sposéb przyczynia sig
do jego emocjonalnego odbioru33. W rozwinieciu tej definicji pojawia sie
wzmianka o zachowaniach jezykowych: wizerunek polityka przejawia sig
w jego zachowaniach oraz w prezentacji jego osoby i poglgdéw w mediach
i materiatach promocyjnych34, jednak w caloéci pracy autorzy ci po$wiecaja
temu zagadnieniu zdecydowanie mniej uwagi niz komunikatom niewer-
balnym. To te drugie sa przede wszystkim badane jako czynnik oddziatu-
jacy na wyborcow. O stowach méwi sie jako o no$niku treéci (programu,
pogladéw kandydata), z punktu widzenia przekazu jaki polityk kieruje do
wyborcow, jednak z pominieciem jezykowej formy tego przekazu. Zacho-
wania werbalne pojawiajg sie jako element struktury wizerunku, wtérny
jednak 1 podrzedny wobec zachowan niewerbalnych, uzupelniajgcy je.
W. Cwalina 1 A. Falkowski nazywaja zachowania werbalne troche lekcewa-
zaco ,Sciezky dzwiekowy”, piszac: Kandydat musi cos§ méwié! Przedstawiaé
wlasne poglgdy, proponowane reformy czy rozwigzania trudnych probleméw
politycznych33.

Podobne podejscie, akcentujgce znaczenie przekazéw niewerbalnych
dla odbioru wizerunku polityka mozna znaleZé w innych pracach poswie-
conych temu zagadnieniu, takze w tych, w ktérych zachowaniom jezyko-
wym poswieca sie relatywnie duzo uwagi. Katarzyna Gierelo-Klimaszew-
ska zwraca uwage na znaczenie sposobu przekazania danego komunikatu
odbiorcom, tj. nie tylko jego poprawnos¢ jezykowa, ale takze styl, wybor
konkretnych sformutowan trafiajacych do odbiorc6w3®. Jezyk jest zda-
niem tej autorki jednym z narzedzi tworzenia wizerunku, umozliwiajgcym
odréznienie kandydata od jego rywali, co sklania politykéw do uzywania
coraz bardzie] wyrazistego jezyka. Istotnym parametrem moze by¢ jego
zrozumialo$§¢, atrakcyjno$é pozyskujgca odbiorcéw, prostota zwieksza-
jaca site komunikatu 1 zwiekszajaca zasieg oddzialywania. Stad duza rola

33 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk 2002,
s. 153.

34 Tamze, s. 154.

35 Tamze, s. 214.

36 K. Giereto-Klimaszewska, Rola telewizji w ksztattowaniu wizerunku politycznego, Torun
2008, s. 42-43.
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sloganéw 1 uzytych w nich stéw, odwotania do pojeé 1 warto$ci bliskich
odbiorcom. Znaczenie ma takze rejestr jezyka 1 zdolnoé¢ wypowiedzi do
wywolywania emocji np. poprzez patos, wyrazenia nacechowane emo-
cjonalnie, wartosciujace neologizmy czy negatywne okreslenia przeciw-
nikéw politycznych. Warstwa leksykalna, m.in. uzycie wybranych stow-
kluczy ma tez wplyw na identyfikacje konkretnego polityka. Podobnie
moze oddzialywaé wybor konkretnego stylu méwienia, np. akcentujacego
kategoryczno§¢ ocen 1 przekonan, bezkompromisowo$é, emocjonalno§é
lub — przeciwnie — otwarto$¢ na negocjacje 1 kompromis. Poprzez jezyk
polityk moze podkresla¢ swoje cechy upodabniajagce go do odbiorcéw,
bad?Z réznigce od nich3’. Mimo wskazania tak wielu aspektéw jezykowego
ksztaltu przekazéw politycznych mogacych mieé potencjalny wplyw na
wizerunek, K. Giereto-Klimaszewska koncentruje sie na efektywnosci
procesu komunikacji 1 jego oddzialywaniu na odbiorcow, za$ zestawiajac
przekazy werbalne z niewerbalnymi, te drugie uwaza za bardziej istotne38.

To, ze w mysleniu autoréw zajmujacych sie wizerunkiem tak duzo
uwagi zajmuje wyglad politykéw 1 komunikaty niewerbalne3® moze wyni-
ka¢ z wielu czynnikéw. Jednym z nich moze by¢ trwajaca od lat swo-
1sta moda na analize komunikatéw niewerbalnych, wyrazajaca sie m.in.
w wydawaniu licznych podrecznikéw w rodzaju ,jak zrozumie¢ mowe
ciala”. Towarzyszy temu powtarzanie w uproszczonej 1 przetworzonej for-
mie wynikow badan Alberta Mehrabiana, dotyczacych wzglednego zna-
czenia komunikatéw werbalnych 1 niewerbalnych*0. Tak zwana Mehrabian
rule, czyli ,zasada 7-38-55" (7% komunikat werbalny, 93% niewerbalny,
w tym 38% brzmienie glosu 1 55% inne komunikaty niewerbalne, takie

37 Tamze, s. 142-156.

38 Tamze, s. 158.

39 Oczywiscie $wiadomie pomijam w tym artykule liczne prace po$wigcone jezykowi poli-
tyki jako ogélnemu zagadnieniu. Po pierwsze dlatego, ze z reguly, poza nielicznymi
wyjatkami, nie skupiaja si¢ one na jezyku poszczegdlnych politykéw, lecz na ogdlnie
rozumianym ,jezyku polityki”, czy ,jezyku uzywanym w polityce” (niektérzy badacze
proponuja nawet wyodrebnienie politolingwistyki — osobnej dziedziny zajmujacej sie tym
tematem, por. np. W. Pisarek Szkic wstgpu do politolingwistyki, ,Prace Filologiczne”1986,
nr 33, s. 55-60; S.J. Rittel, Politolingwistyka. Uwagi metodologiczne, ,Przeglad Politolo-
giczny” 1996, nr 3-4, s. 93-100). Po drugie, badacze jezyka politykéw z reguly skupiaja
si¢ na opisie zachowan jezykowych, w mniejszym stopniu lub w ogéle nie podejmujac
kwestii wizerunkowych.

40 A. Mehrabian, S.R. Ferris, Inference of Attitudes from Nonverbal Communication in Two
Channels, ,Journal of Consulting Psychology” 1967, nr 31 (3), s. 248-252. A. Mehra-
bian, M. Wiener, Decoding of Inconsistent Communications, ,Journal of Personality and
Social Psychology” 1967, nr 6 (1), s. 109-114.
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jak mimika twarzy, postawa, gesty, odleglos¢, dotyk, wyglad) dotyczyta
pierwotnie tylko komunikowania postaw, uczué 1 emocji (feelings or atti-
tudes). Sami autorzy badan podkreslali, ze te szacunki nie stosujg sie do
wszystkich aktéw komunikacji. Tymczasem w wersji popularnej, w tym
w poradnikowych ksigzkach na temat komunikowania sie politykow, bywa
ona uogdlniana na calo§¢ proceséw komunikacji miedzyludzkiej, w ktérej
sfowa majg mie¢ rzekomo tylko siedmioprocentowy wkiad w percepcje
przekazu*l. Przeczy to oczywiscie potocznemu do§wiadczeniu (wystarczy
zweryfikowad te teze na przykladzie sejmowego exposé, wyktadu akade-
mickiego czy rozmowy z obcokrajowcem moéwigcym w nieznanym nam
jezyku), a sama teza jest dzi§ opisywana przez psychologéw w dyskursie
popularnonaukowym jako ,mit Mehrabiana”#2.

Naturalnie komunikacja politykéw z wyborcami dotyczy w duzym
stopniu ,postaw, uczu¢ 1 emocji”, jednak nie wylacznie. Wydaje sie, ze
warstwa werbalna, jesli nawet nie przewaza nad niewerbalng, ma wiekszy,
niz tylko siedmioprocentowy udzial w catosci przekazu 1 tym samym
ksztaltowaniu wizerunku polityka. Warunkiem budowania spdjnego wize-
runku jest znajomo$¢ zasad komunikacji zaréwno werbalnej 1 niewerbal-
nej, z zachowaniem $§wiadomosci ich wzajemnej relacji®3.

Inny powdd niedoceniania wptywu stéw na wizerunek moze wynikaé
z marketingowe] genezy tego pojecia. Powtarzana po wielokroé teza, 1z
,politykéw sprzedaje sie jak mydio” niesie ze sobg okreslone konsekwencje
poznawcze. Metafora ,polityk jak mydlo” narzuca opisywanemu obiek-
towl pewne cechy 1 ogranicza zauwazenie innych. Méwige w najwiekszym
skrécie: mydlo wyglada 1 pachnie, ale z natury raczej nie méwi; ponadto
wiemy dobrze, jak uzywa sie mydfa 1 jak ono dziata. Wybér tego produktu
moze wiec bazowaé w wiekszym stopniu na cechach zwigzanych z wizu-
alnym aspektem wizerunku, np. na wygladzie produktu, jego opakowa-
niu, obrazach ewokowanych przez reklamy. Analiza warstwy jezykowe;j
w wizerunku mydla jest mozliwa (slogany, teksty reklam), jednak w tym
wypadku ma ona zdecydowanie drugoplanowe znaczenie. Zupelnie ina-
cze] jest natomiast w przypadku politykéw. Ich dziatania w duzym stop-
niu sprowadzajg sie do méwienia (podczas spotkan z dziennikarzami,
wyborcami, w ramach debat parlamentarnych 1 wyborczych), a tam,
gdzie politycy co$ realnie robig (spotykajg sie z kims, uchwalajg ustawy,
sktadajg wience itp.), te aktywnosci sg z reguly obudowane komunika-

41 Np. Sergiusz Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu, Poznah 2005, s. 124.
42 K. Bocian, Mit Mehrabiana, http://badania.net/mit-mehrabiana (7.10.2016).
43 1. Wojciechowska, Spdjnos¢ wizerunku w polityce..., s. 233.
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tem jezykowym, ktoéry posredniczy w percepcji tych dziatan, 1 zgodnie
z hipotezg Sapira-Whorfa**, ma na nig wptyw. Ponadto, w $wietle teorii
aktow mowy Johna Austina, méwienie w wielu wypadkach po prostu
jest dzialaniem®. W polityce dotyczy to nie tylko tej klasy wypowiedzi,
ktére J. Austin okreslat jako performatywne, a wiec na przyklad obiet-
nic, ale takze wielu innych zachowan werbalnych, majacych konsekwencje
zarazem polityczne 1 prawne (nazwanie kogo$ jakos, uzycie okreslonych
stéw czy wyrazen mogacych wpltywaé na wizerunek polityka 1 jego losy,
np. skutkowaé nagang, odwolaniem z funkgji, usunieciem z listy wybor-
czej czy parti1)*0.

OczywiScie, wskazywanie na role jezyka nie moze prowadzi¢ do
negowania znaczenia przekazéw wizualnych. Obrazy tez sg wazne, sym-
boliczne gesty czy zachowania sg czesto kodowane w postaci obrazéw
1 przekazy wizualne maja wielki wplyw na wizerunki politykéw. Nie
o to jednak chodzi, by pomija¢ znaczenie obrazéw, lecz by zauwazyd,
ze w przypadku wizerunku politycznego stowa sa przynajmniej réwnie
wazne, a niekiedy wazniejsze.

Zapozyczenie kategorii do opisu zachowan wyborcéw wzgledem poli-
tykéw z obszaru marketingu produktéw 1 ustug nie jest tylko sprawg
genezy pojecia wizerunku w odniesieniu do polityki. Réwniez 1 wspélcze-
$nie mozna sie spotka¢ z poréwnaniami wizerunku politykéw do brandow
1 marek, co paradoksalnie moze prowadzi¢ do wtérnego zwrdcenia uwagi
na jezykowy aspekt komunikowania.

Margaret Scammell*’, wychodzac od krytyki myélenia o polityce
w kategoriach wizerunku, analizuje koncepcje wizerunku pojmowanego
jako reputacja (a wiec w odwotaniu do ,twardych” zachowan, takich jak
oslggniecia czy wiarygodno§¢ obietnic). Zauwaza, ze takie podejs$cie nie
pozwala jednak opisaé zachowan w istotnym stopniu wplywajacych na
kreowanie 1 percepcje politykow, czego przyktadem mogg by¢ zdjecia
Baracka Obamy czy Wiadimira Putina z golym torsem, Nicolasa Sarko-
zy'ego podczas romantycznej przechadzki po plazy z Carlg Bruni, Billa

# B.L. Whortf, Jezyk, mysl i rzeczywistos¢, tl. T. Holéwka, Warszawa 1981; E. Sapir, Kultura,
Jjezyk, osobowos¢, tt. B. Stanosz 1 R. Zimand, Warszawa 1978.

45 J. Austin, Jak dziata¢ stowami, [w:] Méwienie i poznawanie, tt. B. Chwedehczuk, Warszawa
1993, s. 545-708.

4 Szerzej watek ten potraktowalem w innym artykule: M. Kochan, Jezykowy wymiar wize-
runku oséb publicznych, [w:] A. Budzyhska-Daca, A. Kampka, K. Molek-Kozakowska
(red.), Retoryka wizerunku medialnego, Warszawa 2016.

47 M. Scammell, Political image: the conceptual value of branding, ,,Journal of Political Market-
ing” 2015, vol. 14 (1-2).
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Clintona z saksofonem czy Tony’ego Blaira z gitarg. M. Scammell suge-
ruje, ze rozwigzaniem tego dylematu (polgczenia twardych 1 migkkich
wymiaréw wizerunku politycznego) moze by¢ odwotanie do marketingo-
wej koncepcji brandu, skupionej bardziej na psychologicznej reprezen-
tacji produktu lub ustugi, niz na namacalnych korzysciach z jego uzyt-
kowania. Dobrze ilustruje to przyklad Coca Coli, wybierane] $wiadomie
przez dwie trzecie konsumentéw, podczas gdy w blind testach smaku dwie
trzecie wskazuje Pepsi.

Wspblczesne koncepcje brandéw wykorzystujg podzial na tozsamos§é
marki (brand identity), czyli pozadany, kreowany wizerunek oraz wizerunek
marki (brand image), a wiec odbiér produktéw, ustug lub firmy. Wykorzy-
stanie tego rozréznienia w badaniu polityki pozwala osobno analizowaé
wizerunek jako projekt (communication design) 1 jego percepcje. Drugie
rozrbznienie, zapozyczone z koncepcji brandu, ktére moze by¢ zdaniem
M. Scammell uzyteczne w badaniu wizerunku politykéw, dotyczy ,warun-
kéw brzegowych” (boundary conditions), czyli ekonomiczne 1 funkcjonalne
walory produktéw, ustug czy organizacji-firmy, oraz ,wyréznikéw marki”
(brand differentiators), a wiec kulturowe, psychologiczne 1 spoleczne sko-
jarzenia wplywajace na wybory konsumenckie. Rozréznienie to pozwala
w marketingu produktowym rozr6znié¢ problemy komunikacyjne od real-
nych probleméw z funkcjonalnoscia, ceng czy doswiadczeniami konsu-
mentéw. Jego zastosowanie w marketingu politycznym mogloby polegaé
na wyodrebnieniu merytorycznych (substantive) czynnikow wplywajgcych
na racjonalne decyzje wyborcze (,warunkéw brzegowych”) od spotecz-
nych, kulturowych 1 psychologicznych skojarzen (,wyr6znikéw marki”).
Kategoria warunkéw brzegowych wymaga dopasowania do $wiata poli-
tyki. M. Scammell okre§la je jako ,materialne wskaZniki osiggnie¢” (sub-
stantive performance indicators), a wiec propozycje rozwigzan, Swiadectwa
kompetencji, realizacje obietnic, wiarygodno§¢ obietnic 1 demonstracje
zdolnosci przywddcezych (takich jak sita, inteligencja 1 prawdoméwnosc).
Materialne wskazniki osiggnie¢ dzieli na te bardziej materialnej natury,
weryfikowalne (osiggniecia, hierarchia waznosci spraw, polityczne zobo-
wigzania) 1 bardziej subiektywne (zdolnosci przywdédcze 1 wiarygodnosé
obietnic).

Koncepcja marki pozwala zdaniem M. Scammell polaczyé twarde
1 miekkie wymiary wizerunku 1 metodycznie analizowaé postrzeganie
politykéw. Co ciekawe z punktu widzenia tematu niniejszego artykulu,
spoteczne 1 psychologiczne wyrézniki marki odsylajg wprost do zachowan
komunikacyjnych, w tym jezykowych, potencjalnie ewokujacych blisko§é
polityka z wyborca (,przemawia do mojego poczucia tozsamosci spolecz-
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nej”, ,przemawia do mojego poczucia tozsamosci osobiste]”). Podobnie
moze by¢ z oboma wymiarami materialnych wskaznikéw osiagnieé: fak-
téw (record) 1 atrybutéw. Percepcja tych wskaznikéw moze w duzym stop-
niu zaleze¢ do zachowan werbalnych: politycy méwiag o osiggnieciach,
dotrzymanych obietnicach, kreujg hierarchie waznosci spraw 1 skltadaja
obietnice. Za$ ich spos6b moéwienia wplywa na postrzeganie ich zdolno-
$c1 przywodcezych, wiarygodno$é, jak 1 na przypisywanie im atrybutu sily
czy kompetencji.

Tak wiec paradoksalnie, skojarzenie z marketingiem produktowym
moze prowadzi¢ do zwrécenia wiekszej uwagl na komunikacje werbalna:
jezyk obrazéw nie jest jedynym, a w wielu wypadkach nie jest gtéwnym
srodkiem kreowania wizerunku, zaréwno w jego miekkim, jak 1 twardym
wymiarze.

Istniejg tez inne argumenty, by zwrécié wiekszg uwage na komuni-
katy werbalne jako §rodek kreowania wizerunku. Pierwszym jest specyfika
wspolczesnych mediéw. Jak wiadomo, przekazy w mediach masowych stajg
sie coraz krotsze, wypowiedzi politykéw sg redukowane do tzw. ,setek”
(soundbites)*8, ktore tez sa coraz krétsze. Jak podaje Marek Mazur,
w USA pomiedzy rokiem 1968 a 1988 ich $rednia dlugosc skrécila sie
z 42 do niecatych 10 sekund*’; wspolczesne sg jeszcze krétsze, miewajg
ponizej 5 sekund. Drugim argumentem przemawiajagcym za wazno$cig
komunikatéw werbalnych jest rosnaca potega mediéw spotecznoscio-
wych, przyspieszajacych obieg treSci w komunikacji spolecznej. Przeka-
zamli, ktére szybko rozprzestrzeniaja sie w tych mediach (a za nimi takze
w mediach tradycyjnych, takich jak prasa czy telewizja) sg bardzo czesto
przekazy stowne. Pozbawiony zdjecia, a wiec czysto werbalny komunikat
— post na Facebooku czy Twitterze — moze w krétkim czasie dotrzed
bezposrednio do bardzo wielu odbiorcow, staé sie tematem poruszanym
w mediach masowych 1 wplyna¢ na wizerunek polityka. Przykladem moze
wymiana zdan na Twitterze pomiedzy postem Jackiem Protasiewiczem
a internautg o nicku ,Karkonosz”, do jakiej doszto na poczatku listopada
2016 roku. Internauta krytycznie odnidst sie do wpisu J. Protasiewicza
na temat jego wypowiedzi dotyczacej odwotania szefowej MEN Anny
Zalewskiej. J. Protasiewicz polemizowat z , Karkonoszem” najpierw piszac
o Karkonoszach, ze ,ta ziemia nosi wielu s... synéw 1 tchérzy”, potem
reklamowal swoje umiejetnos$ci retoryczne (,jeszcze nie raz 1 nie jeden

48 T. Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wyborczych, Warszawa
2008, s. 90.
49 M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 137.
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troll 1 prawicowy cham bedzie wial z podkulonym ogonem na widok
twittowego kija w mojej dloni”), by zakonczyé niezbyt wyszukanym
argumentem ad personam (,Pan najpierw wachal klej, a potem zabawial
sie w owcg?! Co$§ pamietam. Ludzie w Karkonoszach moéwia, ze masz
pan z nig potomstwo”). Ta wymiana zdan zostata opisana w mediach.
Niektorzy domagali sie ustapienia posla w zwigzku z jego nieparlamen-
tarnym jezykiem, inni sugerowali, ze posel pisal pod wplywem alkoholu.
Sprawe odnotowaly nie tylko liczne portale internetowe, ale takze dzien-
niki, jak «Super Express», «Rzeczpospolita» 1 «Gazeta Wyborcza», tygo-
dniki 1 stacje telewizyjne’®. Kilkoma zaledwie zdaniami polityk bardzo
negatywnie wplynagt na swoj wizerunek, ktéry ucierpiat juz weze$niej po
jego ekscesach alkoholowych 1 wykrzykiwaniu na lotnisku do niemieckich
celnikéw ,Hitler! Nazista! Heil Hitler” (incydent mial miejsce w marcu
2014 roku, gdy J. Protasiewicz byl europostem). Ten przyktad dowodzi
wagl zachowan werbalnych: bez cytowania hitlerowskiego pozdrowienia
rozglos towarzyszacy zdarzeniu na lotnisku bylby mniejszy, a wymowa
inna. Nie dosztoby tez do zlozenia dwéch doniesien do prokuratury we
Frankfurcie 1 podnoszenia kwestii uchylenia immunitetu europosta. Po
incydencie na lotnisku polityk zyskal w niektérych mediach przydomek
»]Jacek Heil Hitler Protasiewicz”>1.

Istnieje mnéstwo przyktadéw tego rodzaju zachowan jezykowych, gdy
nie do konca przemyslana, a zarazem barwna wypowiedz, jedno zdanie,
zbitka stéw, czy niepochlebne okreslenie kogo§ wplywa istotnie na wize-
runek polityka. Wystarczy przypomnie¢ sorry taki mamy klimat 1 gdzie sq
bramki, tam sq korki minister Elzbiety Biehkowskiej, ch..., d... i kamieni
kupa ministra Bartlomieja Sienkiewicza, ,szczaw 1 mirabelki” marszatka
Stefana Niesiofowskiego, ,unijng szmate” posel Krystyny Pawlowicz,
liczne agresywne wypowiedzi posta Janusza Palikota; ze starszych: sek-
sualne metafory Leszka Millera, ,lubie seks jak kon owies” Renaty Beger

50 http://www.rp.pl/Polityka/161109499- Jacek-Protasiewicz-atakuje-na-Twitterze-Zabawial-
sie-z-owca.html. http://www.se.pl/wiadomosci/polityka/protasiewicz-wulgarnie-do-
internauty-ludzie-mowia-ze-masz-potomstwo-z-owca_913262.html. http://wiadomosci.
gazeta.pl/wiadomosci/7,114884,20937091,skandaliczny-wpis-posla-na-twitterze-pan-naj-
pierw-wachal.html. https://www.wprost.pl/light/10029574/Wachal-pan-klej-i-zabawial-
sie-z-owca-czyli-posel-tweety-pisze.html. https://dorzeczy.pl/13799/Kontrowersyjne-
wpisy-Protasiewicza-na-Twitterze-Zabawial-sie-z-owca.html. http://www.polsatnews.
pl/wiadomosc/2016-11-06/wachal-pan-klej-i-zabawial-sie-z-owca-jacek-protasiewicz-
szokuje-na-twitterze (7.11.2016).

51 http://niezalezna.pl/53191-jeszcze-wieksze-klopoty-jacka-heil-hitler-protasiewicza-
niemiecki-celnik-donosi-na-europosla-p (10.11.2016).
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1 ,trzeba sie bylo ubezpieczy¢” Wiodzimierza Cimoszewicza, czy liczne
wypowiedzi Lecha Walesy, ktore staly sie klasykg stownika polityki, jak nie
chcem ale muszem, ,trzecia noga” czy stlucz pan termometr, nie bedziesz pan
miat gorqczki®?, wreszcie ,wegetarianie 1 cykliSc1” Witolda Waszczykow-
skiego z poczatku 2016 r., ktérzy stali sie powodem medialnej nagonki
na szefa MSZ33.

Barwne 1 wyraziste wypowiedzi politykéw, cytowane 1 powtarzane po
wielokroé, stajg sie ,skrzydlatymi stowami”, trafiajg do meméw, a z cza-
sem 1 do stownikéw jezyka politycznego®*, ktére w cytatach utrwalajg syn-
tetycznie ich wizerunek, dla ktérego te stfowa majg wigksze znaczenie, niz
dokonania polityczne czy cokolwiek innego. Wplywaja tez na wizerunek
catych ugrupowan politycznych, czego przykladem moze by¢ wypowiedz
o ,pedatach” postanki Anity Blochowiak podczas obrad komisji §ledczej
ds. wyjasnienia Afery Rywina w pazdzierniku 2003 roku. Jak pisze Marek
Jezinski, ta wypowiedZ A. Blochowiak mogla by¢ niszczaca dla wizerunku
SLD, ktory wowczas skladal w Sejmie projekt ustawy dotyczacy regulacji
prawne] zwigzkoéw homoseksualnych 1 zakazu dyskryminacji ze wzgledu
na orientacje seksualng. Uzycie przez A. Blochowiak stowa, uwazanego
za obrazliwe w stosunku do 0s6b homoseksualnych, podwazalo wiarygod-
no$¢ SLD jako reprezentanta tego $rodowiska®?.

Wymownym przykladem wplywu zachowah werbalnych na wizeru-
nek polityka jest Donald Trump 1 jego seksistowska wypowiedz na temat
kobiet, nagrana potajemnie w 2005 roku 1 ujawniona podczas kampanii
prezydenckiej w 2016 roku. D. Trump w prywatnej wymianie zdah z pro-
wadzgcym program Access Hollywood Billym Bushem opowiadat o natar-
czywym podrywaniu zameznej kobiety, naklanianiu jej do seksu, a na
koniec wyglosit sentencje, ktérg media powtarzaly po wielokroé: ,Jesh
jestes gwiazdg, one pozwalaja c1 na wszystko. Moge potozy¢ reke na jej
cl... 1 ona sie na to zgodzi”. Ta wypowiedZ znacznie zmniejszyta poparcie
dla Trumpa, posréd kobiet, ktére stanowig 63% wyborcow, w ktérym to
elektoracie 1 tak przewage miata Hillary Clinton®. Podobnie niechetne
wypowiedzi na temat Latynoséw zmniejszyly poparcie dla niego w tej

52 Jezykowi L. Walesy z czaséw Solidarnosci i poczatkéw transformacji poswigcit osobny
artykut Jerzy Bralczyk: J. Bralczyk, O jezyku Walgsy, , Teksty drugie” 1990, nr 4, s. 60-81.

53 http://www.tvn24.pl/polska-i-swiat,33,m/witold-waszczykowski-o-cyklistach-i-
wegetarianach,608094.html (10.11.2016).

54 R. Zimny, P Nowak, Stownik polszczyzny politycznej po roku 1989, Warszawa 2009.

55 M. Jezinski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej..., s. 129.

56 http://wiadomosci.wp.pl/kat,1356,title, Kompromitujace-nagranie-Trumpa-Kandydat-
republikanow-przeprasza-Leszek-Krawczyk-dla-WP-nagranie-wywolalo-szok-63-proc-
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gruple wyborcéw. Z drugiej strony niewykluczone, ze wlasnie barwny

jezyk pomégl Donaldowi Trumpowi wygraé wybory, zapewniajac mu

wiekszg uwage medidw, a tym samym wiekszg rozpoznawalno$¢ 1 wyrazi-
sto$¢. Agresywne czy niesympatyczne wypowiedzi pod adresem jednych
wyborcéw, redukujace poparcie w tych grupach, mogly zarazem zjedny-
wac¢ innych 1 mobilizowa¢ ich do glosowania na kandydata tak zdecydo-
wanego w swoich pogladach 1 niewahajacego si¢ ich wyraza¢ w dosadne;
czesto formie.

W konkluzji niniejszych rozwazah warto zakres§li¢ obszar 1 proble-
matyke badan dotyczacych jezykowych aspektéw wizerunku politykow.

Jesli chodzi o typ wypowiedzi, to analiza powinna obejmowaé przede
wszystkim nastepujace przekazy (samodzielne lub bedace elementem
wiekszych catosci):

1. NajczeSciej powtarzane krotkie wypowiedzi o charakterze perswa-
zyjno-programowym: oficjalne slogany, a takze majace charakter
sloganéw frazy, obecne czesto w wypowiedziach politykéw, nieza-
lezne lub réwnoleglte do oficjalnych sloganéw. Przykladem tych dru-
gich moze by¢ ,faczy¢ a nie dzieli¢” Aleksandra Kwasniewskiego,
powtarzane czesto podczas kampanii prezydenckiej w 2000 roku
w przemoéwieniach 1 réwnolegle do oficjalnych sloganéw: ,Wspdlna
Polska” i ,Dom wszystkich Polska”37, albo liczne slogany-motta ame-
rykanskich prezydentéw, takie jak np. ,Do the Day’s Work” Calvina
Coolidge’a’s.

2. ,Skrzydlate stowa”?: realne lub przyplsywane politykow1 wypowie-
dzi, ktére zdobyly duzg popularnosé 1 sa w powszechnym odbiorze
faczone z jego osobg (przykladem moze by¢ lubig seks jak kon owies
postanki Samoobrony Renaty Beger). Wypowiedzi takie funkcjonujg
z reguly w wersji uproszczone], bez wyjasnienia ich genezy 1 szerszego
kontekstu, a zarazem sg na rézne sposoby przetwarzane, czesto bez
zwigzku z pilerwotnym sensem czy intencjag moéwigcego. Zdekontek-
stualizowane ,skrzydlate stowa” oddziatujg poprzez konotacje uzy-
tych w nich sléw 1 ich potoczng interpretacje.

3. Slowa-klucze: najcze$ciej uzywane w wystapieniach danego polityka.
Analiza tych stéw pomaga odkry¢ cechy pozadanego wizerunku (desi-
gned image) w jakim$ konkretnym wymiarze. Np. Ronald Reagan,

wyborcow-w-USA-to-kobiety,wid,18535289,wiadomosc.html?ticaid =1180bc& _ticrsn=3
(10.11.2016).

57 M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 254.

58 G.E. Shankle (ed.), American Mottoes and Slogans, New York 1941, s. 41.

59 Por. H. Markiewicz, A. Romanowski (red.), Skrzydlate stowa, Warszawa 1990.
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postrzegany jako polityk zbyt ostry, w przemoéwieniach wyglaszanych
w kampanii prezydenckiej w 1980 roku miatl przynajmniej pieé razy
powtarzaé¢ sfowo ,poké)”, aby zneutralizowaé ten niekorzystny ele-
ment swojego wizerunku®.

Komunikaty autoprezentacyjne politykéw, opisujace ich cechy lub
tozsamos§é, czyli to, co Mark Leary nazywa ,werbalnymi autoportre-
tami”®l. Przyktadem moze by¢ deklaracja premier Ewy Kopacz z jej
sejmowego exposé: ,Jestem lekarzem”.

Akty nominacyjne: nazwy dotyczace polityka, jego cechy, przymiot-
niki uzywane do jego opisu. Pochodzace od osoby zainteresowane;
jak 1 z zewnagtrz: czyli zar6wno to, jak polityk méwi sam o sobie
(w wywiadach, przemoéwieniach, reklamach wyborczych), jak 1 okresle-
nia uzywane przez konkurentéw politycznych czy dziennikarzy. Przy-
ktadem mogg by¢ przydomki Hillary Clinton z wyboréw prezydenc-
kich w 2016 roku, punktujgce negatywne elementy jej wizerunku, jak
np. ,Killary Hillary” czy wymyslone przez Donalda Trumpa ,Crooked
Hillary”, badZ podobnie niezyczliwe przydomki wymyslone wczesniej
przez D. Trumpa dla jego konkurentéw w walce o nominacje Partii
Republikanskiej: ,Lyin’ Ted”, ,Little Marco” 1 ,Low Energy Jeb”02.
Podobnym, cho¢ bardziej ztozonym przyktadem z polskiej sceny
politycznej moze byé ,Piekny Maryjan, madry Maryjan”, uzywany
w odniesieniu do Mariana Krzaklewskiego: najpierw przez jego zwo-
lennika w wyborach prezydenckich w 2000 roku (w specjalnie dla kan-
dydata ulozonej 1 zaSpiewanej przez Piotra Pregowskiego piosence na
wiecu wyborczym kandydata AWS), potem, w przeSmiewczym, iro-
nicznym tonie w spocie SLD z wyboréw do europarlamentu w 2009
roku, kiedy M. Krzaklewski kandydowat z listy PO%3,

Wyrazenia lub wypowiedzi polityka opisujace grupy spolteczne (seg-
menty wyborcow) lub ich reprezentantéw, nacechowane warto$ciujgco
1 tym samym mogace mie¢ wplyw na odbiér tego polityka przez te
grupy 1 w calym elektoracie. A wiec wypowiedzi honorujace jakies
grupy lub osoby, jak 1 stygmatyzujace je. Przyktadem takiej wypowiedzi
moze by¢ okreSlenie Jézefa Oleksego przez Jarostawa Kaczyhskiego

M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 80.

M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych, tf. A. Kacmajor 1 M. Kacmajor, Gdansk 1999,
s. 30.
https://newrepublic.com/minutes/132765/donald-trump-come-clinton-nickname-
crooked-hillary (7.11.2016).

https://www.youtube.com/watch?v=0EP36VwStzo (7.11.2016).
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jako ,polityka lewicowego $rednio-starszego pokolenia”®* (co praw-

dopodobnie miato stuzy¢ zjednaniu postkomunistycznego elektoratu

w wyborach prezydenckich w 2010 roku) albo komentarz postanki

Joanny Muchy na temat senioréw (,Starsi ludzie sa przyzwyczajeni

do traktowania wizyt u lekarza co dwa tygodnie jako rozrywki’®3),

nieintencjonalnie ograniczajaca przychylno$¢ starszych wyborcéw do
ugrupowania postanki.

7. Wreszcie, analizie nalezy poddaé¢ dtuzsze wypowiedzi o wigkszym
zasiegu oddzialywania, takie jak oredzia czy sejmowe exposé, wazne
przemoéwienia, wystgpienia w debatach (m.in. poszukujac w nich slo-
gandw, skrzydlatych stow, stéw kluczy 1 innych elementéw opisanych
wyzej).

Fatwiej wymieni¢ grupy przekazéw najbardziej istotnych z punktu
widzenia jezykowego wymiaru wizerunku, niz opisaé precyzyjnie wszyst-
kie problemy, ktére mogg podlega¢ analizie.

Ujmujac te kwestie od strony wplywu jezyka na konkretne wymiary
wizerunku, mozna wskaza¢ nastepujace pola analizy: tozsamos$¢ osobi-
sta, tozsamo§¢ spoleczna, tozsamo$¢ polityczna 1 ideowa, kompetencje
przywodcze, relacje z elektoratem, relacje z przeciwnikami 1 sojusznikami
politycznymi.

ToZzsamo$é osobista

Do tej grupy zagadnieh mozna zaliczy¢ takie komunikaty werbalne,
ktére w badaniu wizerunku metoda dyferencjatu semantycznego wplywa-
tyby na ocene¢ polityka w wymiarach: kulturalny — niekulturalny, opano-
wany — impulsywny, racjonalny — spontaniczny, agresywny — spokojny,
silny — staby, konfliktowy — koncyliacyjny, stanowczy — niezdecydowany,
kategoryczny — niuansujacy, radykalny — wywazony w sadach. Te ele-
menty mogg si¢ zaznaczy¢ na poziomie jezyka przede wszystkim w dobo-
rze stownictwa, zwlaszcza wyrazéw emocjonalnie nacechowanych badz
wulgarnych, a takze w przestrzeganiu regut grzecznosci 1 postugiwaniu
sie strukturami dychotomicznymi lub przeciwnie, operatorami namystu
1 niuansowania sagdéw. Ponadto tozsamos$¢ osobista mozna opisywac

64 http://wyborcza.pl/1,76842,8047480,Jak_Kaczynski przemienia_ Oleksego z_postko-
munisty.html (7.11.2016).

65 http://www.fakt.pl/wydarzenia/polityka/najglupsze-cytaty-z-polskich-politykow/vc9smz9
(7.11.2016).
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w wymiarach: myslacy logicznie — chaotyczny, nieuporzadkowany (co
objawiaé sie moze w uporzgdkowaniu logicznym wypowiedzi, przejrzy-
stej strukturze, jezykowych znakach wnioskowan, jak ,a wiec”, ,w takim
razie”, ,stad” itp.) 1 egocentryczny — empatyczny (egocentryczny — nad-
mierne podkreslanie ,ja” nadawcy, empatyczny — odzwierciedlanie pogla-
déw lub uczué innych). Uzupelnieniem tozsamosci osobiste] mogg by¢
zapisane w komunikatach werbalnych zainteresowania czy obsesje poli-
tyka, deklarowane explicite lub obecne implicite na poziomie metaforyki
czy stownictwa.

Tozsamo$¢ spoteczna

Z komunikatéw werbalnych mozna wiele wnioskowa¢ na temat
takich cech nadawcy, jak pochodzenie spoteczne, przynaleznosc klasowa,
zaréwno na podstawie otwartych deklaracji, (np. Jarostaw Kalinowski jako
rolnik w reklaméwkach w trakcie kampanii do wyboréw prezydenckich
z 2000 roku), jak 1 posrednio, np. przez analize stownictwa. Stownictwo
1 uzywane struktury jezykowe §wiadczg o wyksztatceniu lub jego braku,
co szczegélnie widaé, gdy rywalizujacy politycy réznig sie cenzusem
wyksztalcenia (np. A. Kwasniewski versus L. Walesa z wyboréw pre-
zydenckich w 1995 roku). Podobnie mozna znalez¢é elementy jezykowe
badZ jawne deklaracje przypisujace polityka do konkretnych grup zawo-
dowych, lokalnych czy etnicznych (np. Donald Tusk definiujacy sie jako
Kaszub lub Jarostaw Kaczynski jako ,inteligent z Zoliborza”). Uzywane
w publicznych wypowiedziach przyktady 1 metafory moga przypisywaé
nadawcy takze cechy zwigzane ze stylem zycia.

Tozsamo$¢ polityczna i ideowa

Komunikaty werbalne politykéw niosg informacje o ich pogladach
1 projektach politycznych, jednak to, co méwig wprost moze byé¢ mniej
interesujace od tego, jak to méwig, a wiec, jakich uzywaja stéw 1 jak te
stowa ze sobag tacza. Wazne dla analizy wizerunku politykéow sa stowa
niosace wartosci, a takze grupy wartosci, do ktérych sie oni odwotuja.
Jesli chodzi o poruszane w Wypowiedziach problemy, istotna jest ich
hierarchia, 1lo§¢ miejsca poswiecana poszczegolnym sprawom, a takze
propozyqe rozwigzan, kryteria ich warto$ciowania 1 sposoby uzasadnia-
nia, co tez odsyla do zagadnien warto$ciowania.
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Kompetencje przywédcze

Jak pisze Mark Leary, dla wizerunku przywdédcy waznych jest pied
cech: kompetencja, umiejetno§é wzbudzania sympatii, moralnos¢, sita
1 charyzma (zdolno§é¢ do onie$§mielania)®. Trudno je manifestowaé
jednocze$nie (np. by¢ jednoczeénie sympatycznym 1 onie$mielad), ale
z pewnoscig kazda jest potrzebna. Jezykowym narzedziem kreowania
wrazenla kompetencji moze by¢ uzycie fachowego jezyka (np. jezyka
biznesu®’) albo manifestowanie pewnosci siebie, przekonania o wlasnych
racjach. Sita moze objawiaé sie zaréwno w uzyciu wyrazen odwotuja-
cych sie do koniecznos$ci (trzeba, musimy itp.), jak réwniez w postu-
giwaniu sie jezykiem twardym czy wrecz wulgarnym, jak to sie zdarza
np. dowédcom wojskowym®. Wzbudzaniu sympatii — odwrotnie — moze
stuzy¢ jezyk finezyjny, zarty, autoironia, czyli to, co cechowalo czesto
publiczne wypowiedzi Donalda Tuska z czaséw, kiedy byl premierem.
Wzorzec polityka — przywdédcey jest zapewne okre$lony kulturowo 1 jezy-
kowe zachowania kreujace wizerunek przywddcy sg prawdopodobnie
odmienne dla r6znych kultur. Co charakterystyczne, samo stowo ,przy-
wodztwo” pojawiato sie kilkakrotnie w sloganach zwycieskich kandydatéow
w wyborach prezydenckich w USA: Johna Kennedy’ego — , Przyw6dztwo
na lata 60-te” (,Leadership for the 60’”) w 1960, Jimmy'ego Cartera
— ,Przywédztwo na nowo” (,Leadership for a Change”) w 1976, dwu-
krotnie u Ronalda Reagana — ,Czas na przywédztwo” (,The Time is
now for Leadership”) w 1980 1 "Przywdédztwo, ktére dziata” (,Leadership
that’s working”) w 1984, wreszcie u George’a Busha — ,Przywédztwo
z do$wiadczeniem dla przysztosci Ameryki” (,Experienced Leadership
for America’s Future”) w 1988%. By¢ moze odwotanie sie do tej kategorii
dziata magicznie: polityk ktéry méwi o przywodztwie jest postrzegany
jako majacy zdolnoSci przywddcze. Albo odwrotnie: bedgce postrzeganym
jako silny przywddca poprzez uzycie stowa przywédztwo eksponuje te
ceche 1 utrwala ja w §wiadomosci wyborcow.

66 M. Leary, Wywieranie wraZenia na innych..., s. 97.

67 Szerzej na ten temat M. Kochan, Jezyk biznesu w przemdwieniach politykéw, [w:] Mdwi sig,
czyli o wymowie 1 wymownosci Polakéw, red. E. Kotodziejek 1 A. Chodun, Szczecin 2016.

68 Por. jezyk generata George’a Pattona, w: M. Kochan, Jezykowy wymiar wizerunku. ..

69 M. Mazur, Marketing polityczny..., s. 90.
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Relacje z elektoratem

Z wizerunkiem przywddcy moze by¢ SciSle zwigzana kwestia budo-
wania okreslonych relacji z elektoratem. Manifestowanie blisko$ci moze
stuzyé wzbudzaniu sympatii, manifestowanie dystansu przeciwnie
— onie$mielaniu 1 pokazywaniu sily. Polityk moze albo podkresla¢ wlasng
podmiotowos$¢ 1 sprawczo$¢ (czasem w sytuacji kiedy jest podejrzewany
o ich brak), albo przeciwnie, podkreslaé wspélnote z audytorium 1 ocie-
plaé relacje, co czasem sie podoba wyborcom, jak slogan ,Wybierzmy
przysztos¢” Aleksandra Kwasniewskiego z 1995 roku, a czasem nie — jak
w przypadku sloganu Hanny Gronkiewicz-Waltz ,Zaopiekujmy sie Pol-
skg” z te] samej kampanii?®. Jezykowym wyktadnikiem wymiaru dystansu
w dluzszych tekstach jest struktura gramatyczna wystgpien: frekwencja
manifestacji pierwsze] osoby liczby pojedyncze] w zestawieniu z druga
osobg liczby mnogiej (opozycja JA — WY) 1 pierwsze] osoby liczby mno-
giej’! (MY w réznych wersjach, tzw. MY inkluzywnego 1 MY ekskluzyw-
nego’?). Relacje z elektoratem wyrazaja sie w przywolaniu w wypowie-
dziach konkretnych grup wyborcéw czy grup spotecznych 1 przypisywaniu
im okreslonych cech: honorowaniu 1 postponowaniu.

Relacje z przeciwnikami i sojusznikami politycznymi

Od opisu grup spotecznych obecnych w wypowiedziach politykow
blisko do przeciwnikéw 1 sojusznikéw politycznych. Przeciwnikami poli-
tykéw 1 partii politycznych moga by¢ konkretne grupy spoteczne, jak
1 inn1 politycy, media, ,uklad” czy jak u Donalda Trumpa w kampanii
prezydenckiej 2016 roku mityczny ,Waszyngton”, rozumiany jako esta-
blishment. To zagadnienie odsyla do kategorii wroga: jego nazwy 1 przy-
pisywanych mu cech. Tozsamo§¢ wroga 1 walka z nim tworzy wizerunek
polityka (m.in. pozwala zbudowaé obraz sily — jako kogo§, kto walczy
z poteznym wroglem), porzadkuje wyborcom scene politycznag: nadawca
opowiadajacy takg historie jawié sie¢ moze jako kto§ kompetentny, kto

70 Por. M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 110-113, 118.

71 W badaniu tego zagadnienia na przykladzie przywddcéw biznesu okazalo sig, ze prezesi
dwukrotnie cze$ciej manifestowali wspélnote (MY), niz siebie jako podmiot (JA). Por.
M. Kochan, Ekspert, rzecznik czy przywddca. Wyrazanie podmiotu w wywiadach prezeséw
Sfirm, [w:] A. Markowski, R. Pawelec (red.), Oblicza polszczyzny, Warszawa 2012.

72 ]. Lalewicz, Retoryka kategorii osobowych, [w:] T. Dobrzyfiska, E. Janus (red.), Tekst i zda-
nie, Wroctaw 1983, s. 268-269.
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rozumie mechanizmy zycia spolecznego 1 potrafi je przystepnie wyjasni¢
— a wiec nadajgcy sie na przywodce.

Analiza opisanych wyzej szkicowo zagadnien powinna by¢ naturalnie
polaczona z analizg komunikatéw niewerbalnych: zachowania polityka
(mimika, gestykulacja, strdj, wyglad itp.), komunikatéw wizualnych
(plakatéw, reklam wyborczych a takze sposobu pokazywania polityka
w mediach), przestrzeni. Komunikaty werbalne 1 niewerbalne nalezatoby
skonfrontowa¢ z wynikami badan iloSciowych, rejestrujgcych percepcije
danej osoby w réznych wymiarach. Dopiero polaczenie tych wszystkich
elementéw pozwolitoby opisaé caloSciowo wizerunek polityka w obu skta-
dajacych sie nah procesach — tworzenia (impression formation) 1 sterowania
(impression management)’3; jako projekt 1 jego spoteczng percepcje.

STRESZCZENIE

Tematem artykulu sg relacje pomiedzy przekazami werbalnymi i1 niewerbalnymi
jako czynnikami ksztaltujacymi wizerunek politykéw. Autor analizuje Zrédlostéw
oraz rézne definicje tego pojecia, czesto ktadgce nacisk na przekazy niewerbalne, co
moze prowadzié¢ do niedoszacowania wplywu zachowan werbalnych na wizerunek
politykéw szczegdlnie w epoce medidéw spoteczno$ciowych. Koncowa czes§é tekstu
jest poéwiecona wskazaniu komunikatéw jezykowych, ktére powinny by¢ brane pod
uwage w ramach badania wizerunkéw politykéw, a takze zagadnienr badawczych,
ktére nalezaloby podjaé. Rezultaty takich badan, polaczone z analizg przekazéw
niewerbalnych 1 badaniami postrzegania polityka przez wyborcéw, mogg stuzyé
pelnemu opisaniu wizerunku politycznego.

Marek Kochan
VERBAL COMMUNICATION AND CREATING A POLITICAL IMAGE

The paper treats of the relation between verbal and non-verbal messages as
factors determining political image. The author analyses the semantic roots and
different definitions of this idea, stressing often the von-verbal messages as the
most important ones, what could lead to underestimation of the impact of verbal
messages on the political image. Especially in the era of social media. Final part

73 K.M. McGraw, Wizerunki polityczne: tworzenie i sterowante. .., s. 359.
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of the article 1s devoted to indication the verbal messages which should be taken
into account when political image is the topic of the study and the issues to be
most carefully analysed. This results combined with the analysis of the non-verbal
messages and the voters’ perception could fully describe the political image.

KEY WORDS: Verbal communication, non-verbal communication, political image
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