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KS.JAN SZYMCZYK

FUNKCJE MOWY CIALA
W PROCESIE KREOWANIA
WIZERUNKU PUBLICZNEGO POLITYKOW

Jak cig widzq, tak cig wybierajq'.

W Swiecie polityki nie wystarczy miec racje,
trzeba sig jeszcze podobaé
i umie¢ zachowaé

(Paul Cambon)®.

Elementy niewerbalne, w tym i somatyczne, sa obecne w migdzyludzkich inte-
rakcjach. Kategorie te stanowig istotny sktadnik procesu komunikowania. Wplywaja
na ,,atmosfer¢” dialogu, sit¢ argumentow, nieraz na wynik rozmow i mozliwosci
wywierania wptywu na interlokutora. Znaczenie wygladu zewnetrznego (atrak-
cyjnosci fizycznej czy tzw. pierwszego wrazenia) stanowi w relacjach interperso-
nalnych modus tworzenia pozadanego autoportretu czy autoprezentacji jednostki
oraz zrodto kreowania emocji i ich kontrolowania. Poprzez ciato okazujemy szacu-
nek innym czy tez sygnalizujemy nasze zainteresowanie bliznim (np. wizerunkiem
picknej kobiety, przystojnego me¢zczyzny) lub demonstrujemy wobec niego jawng
pogardg, nieche¢¢ czy znudzenie. Wszystkie te elementy s coraz czesciej uwzgled-
niane przez socjologéw w ramach ich badan czy analiz. Dbanie o swoj adekwatny
wizerunek, a wigc i o wlasng fizjonomig, odgrywa wazng rolg w sferze publicznej,
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! Stwierdzenie to jest modyfikacja znanego przystowia: ,,Jak ci¢ widza, tak cie pisza”.

2 W.K. SzALKIEWICZ, Kandydat. Jak wygrac¢ wybory, Bydgoszcz—Olsztyn: Oficyna Wydawnicza
Branta 2006, s. 120.
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m.in. w relacji: politycy i ich otoczenie spoteczne (elektorat), jak rowniez miedzy
samymi aktorami politycznymi (podczas spotkan i powitan §wiatowych przywod-
coéw mamy do czynienia z elementami mowy ciala, takimi jak: obtapiania, usciski,
poufate gesty, calowanie, tapanie pod ramig, klepanie po plecach). Uwzgledniajac
perspektywe socjologii podmiotowosci i zatozenia paradygmatu relacyjnosci, celem
niniejszego tekstu jest ukazanie — na podstawie literatury przedmiotu, stanu badan,
jak 1 wynikow wlasnych eksploracji lubelskich studentéw, rudymentarnych walo-
row somatycznych kategorii, a takze ich determinantow, ktore taczg si¢ z kwestig
kreowania wizerunku publicznego politykow.

1. MOWA CIALA JAKO ELEMENT KOMUNIKACJI NIEWERBALNE]J

Repertuar komunikacji migedzyludzkiej obejmuje réozne formy i wymiary,
m.in. aspekt jezykowy (moéwienie, pisanie) i niewerbalny?. Oczywiscie, podczas
bezposrednich interakcji interpretujemy i weryfikujemy catos¢ docierajacego do nas
przekazu. Jednak aplikujac analityczng perspektywe, zaktadamy, iz w komunikacji
miedzyludzkiej istotna jest rowniez rola ciala (wygladu zewngetrznego) jako ,,wytwor-
cy znaczen™. Stad uprawnione jest, zdaniem niektorych, nazwanie wizerunku ciata
,,skonwencjalizowang forma komunikacji pozawerbalnej’”. Takie stwierdzenie wynika
z tego, ze niemal kazde zachowanie czlowieka, w tym i niewerbalne, moze mie¢ okre-
slony sens dla obserwatora czy interlokutora podczas spotkania bezposredniego. Za
istotny element komunikowania nalezy uzna¢ zatem wszelkie, nawet niezamierzone,
przekazywanie informacji za posrednictwem niewerbalnosci, czy $cislej — mowy ciala,
np. mimiki twarzy. Oznacza to, ze nawet milczenie czy bezczynno$¢ jednostek moga
by¢ dla innych zrédlem okreslonej informacji. Wedlug George’a H. Meada, ,,nieskon-
czona jest liczba znakow i symboli, ktore mogg stuzy¢ jako jezyk. Odczytujemy sens
postgpowania innych ludzi, gdy — by¢ moze — nie zdaja sobie z tego sprawy. Mozemy
w ten lub inny sposob poznaé ich zamiary ze spojrzenia, postawy ciata, ktore pocia-
gaja za sobg pewne reakcje. [...] Za pomoca gestow mozna prowadzi¢ rozmowe. |[...]
Istnieje jezyk rozmowy i jezyk rak i moze istnie¢ mowa wyrazu twarzy. Mozna wyra-
za¢ mimika rozpacz lub rados$¢ i w ten sposdb wywotywacé pewne reakcje’™.

3 Badania nad komunikacja niewerbalng rozpoczat amerykanski antropolog Ray Birdwhistell
i dziedzing t¢ nazwat kinetyka.

* Ch. SHILLING, Socjologia ciala, Warszawa: WN PWN 2010, s. 98.

5 E. GOFFMAN, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa: Wydawnictwo KR 2000, s. 43.

® G.H. MEAD, Umyst, osobowos¢ i spoleczenistwo, Warszawa: PWN 1975, s. 25, 205.
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Komunikacja niewerbalna polega wigc na intencjonalnym badz nieintencjonal-
nym komunikowaniu si¢ bez uzycia stow’. Pojecie to odnosi si¢ do niejezykowych
zasobow komunikacyjnych (ludzkich zachowan, postaw i obiektow, innych niz sto-
wa) i obejmuje m.in.: mowe ciata, wyglad zewnetrzny, sposdb ubierania si¢, mo-
wienia, a takze inne elementy pozawerbalne jako formy wyrazu (m.in. wiadomosci
graficzne, znaki, obrazy, symbole), funkcjonujace w dobie obecnej mediatyzacji
i wykorzystywane do przekazywania idei i osiagania réznych celow®. Ponadto nie-
werbalnos¢ zawiera w sobie wiele emocjonalnych tresci i z tego powodu jest nieraz
mniej podatna na kontrolg naszej swiadomosci w akcie komunikacji migdzyludz-
kiej. Niemniej kategorie niewerbalne petnig wiele funkcji w owej komunikacji’.
Przy czym niektére z nich odnoszg si¢ rownoczes$nie do istotnego segmentu ko-
munikacji niewerbalnej, jakim jest mowa ciata'®. Ta ostatnia oznacza rézne formy
czy $rodki wyrazu, bedace sktadnikiem autoprezentacji czy wizerunku jednostki,
z ktorych mozna ,,wyczyta¢” okre§lone wlasciwos$ci osoby czy przezywane emocje.
Do tych elementoéw ekspresji jezyka somy zalicza si¢ m.in.: kinezyke, ktora bada
ruchy ciata, w tym gléwnie mimike twarzy, gest i postawy fizjonomii. Mimika to
uzewnetrznianie uczué, emocji i mysli za pomocg wyrazu twarzy. Pomimo roz-
nic kulturowych w skali globalnej, mimika twarzy ma charakter uniwersalny, bo
wiele jej znakow jest identycznych pod réoznymi szerokosciami geograficznymi,
zwlaszcza tych, ktore wyrazajg takie uczucia, jak: rados¢, smutek, wstret, pogarda,
zaskoczenie, zainteresowanie, gniew, wstyd itp. W kontek$cie omawianej w tym

7 Z.J. PIETRAS, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakéw: WN PWN 1998, s. 314.

8 Przyktadem jest tzw. emotikon, ktory stuzy do wyrazania stanu emocjonalnego nadawcy za
posrednictwem komputera czy telefonu komorkowego.

® Chodzi tu np. o: ,,powtarzanie” za pomocg mowy ciala tego, co zostato juz wczesniej wer-
balnie powiedziane; ,,zastgpowanie” wypowiedzi poprzez pewne gesty czy znaki somatyczne (tzw.
emblematy); ,,uzupetianie” przekazu werbalnego, czyli modyfikowanie go, interpretowanie, dopo-
wiadanie w trakcie interakcji (,,ilustratory”); ,,manifestowanie’ emocji i uczu¢ lub tez ich ukrywanie
(,,pozy™); ,,regulowanie” ptynnosci konwersacji, np. poprzez nawigzanie kontaktu wzrokowego, ruch
gtowa, podniesienie brwi itp. (,,regulatory”); ,,moderowanie”, ktore ma zastosowanie w sytuacjach
napie¢ emocjonalnych, gdy poprzez réznego rodzaju gesty, odruchy cztowiek dazy do redukc;ji stre-
su, zebrania mysli, zastanowienia si¢ nad czyms (,,adaptory”); ,,akcentowanie”, ktore jest aplikowa-
ne do podkreslenia i wzmocnienia wiarygodnos$ci komunikacji werbalnej (M.L. KNaPp, J.A. HALL,
T.G. HORGAN, Komunikacja niewerbalna w interakcjach miedzyludzkich, Wroctaw: Wydawnictwo
Astrum 2008, s. 21-24; D.G. LEATHERS, Komunikacja niewerbalna. Zasady i zastosowania, Warszawa:
PWN 2007, s. 110; T.G. GROVE, Niewerbalne elementy interakcji, w: Mosty zamiast murow. Pod-
recznik komunikacji interpersonalnej, red. J. Stewart, Warszawa: PWN 2003, s. 122; S.P. MORREALE,
B.H. SPITZBERG, J.K. BARGE, Komunikacja miedzy ludzmi. Motywacja, wiedza i umiejetnosci, War-
szawa: PWN 2007, s. 174-175).

19 A. CoLLINS, Mowa ciala. Co znaczq nasze gesty?, Warszawa: Oficyna Wydawnicza Rytm 2006; A. Pe-
ASE, Mowa ciata. Jak odczytywac mysli innych ludzi z ich gestow, Kielce: Wydawnictwo Jednos¢ 2003.
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artykule problematyki, warto zauwazy¢, ze wyborcy sg, jak wynika z roznych ba-
dan, niezwykle wyczuleni na twarze politykoéw (poddaja je wnikliwej obserwacji
i ocenie). Pod$wiadomie wierza, ze rysuja si¢ na nich (zwlaszcza w wyrazie oczu
czy grymasie ust) prawdziwe emocje czy stany psychiczne np. kandydatow w kam-
paniach wyborczych, ktore trudno ukry¢ do konca''.

Z kolei w przypadku gestow i postaw somatycznych chodzi o ekspresj¢ emocji
za posrednictwem $wiadomych lub nie§wiadomych ruchow ciata, czyli glowy, rak,
dtoni, a takze — co czesto spotyka si¢ rowniez w sferze politycznej — podawania dto-
ni, ,,usciskow na misia”, pocatlunkoéw'?. Znawcy zasad funkcjonowania mowy ciata
sa podobno w stanie rozpoznacé, ktory z politykéw ma wyszkolone gesty. Ma o tym
$wiadczy¢ kreowanie gestow krotko przed wypowiedzianymi stowami'®. W kazdym
razie gesty uwazane sg za cz¢$¢ aktu komunikacji. Gestykulacja nie jest jednak pro-
stym $rodkiem ukazywania znaczen. Istotne jest, aby gesty byly zsynchronizowane
z werbalnoscig, bo w ten sposdb pomagaja konstruowaé wypowiedz, cho¢ bywaja
réwniez jakby podporzadkowane okreslonym kreacjom jezykowym (stowom).

Innym $rodkiem wyrazu mowy ciata jest proksemika'4. Mamy tu na mysli mo-
dusy strukturyzowania i wykorzystywania mikroprzestrzeni podczas bezposrednich
interakcji, rozméw, sposobow wyrazania uczu¢'. Proksemika odzwierciedla, do

' Wedtug niektorych autorow, ztg praktyka jest ttumienie zachowan mimicznych. Brak miny jest
najgorszg z min (Mowa ciata politykow i kandydatow w trakcie wyboréw [wywiad z dr. hab. Wiesta-
wem Sikorskim], http://www.psychologiawygladu.pl/2015/05/mowa-ciaa-politykow-i-kandydatow-w.
html [dostegp: 03.02.2017].

12 Niektorzy do pantomimiki zaliczaja takze ,,obudowe ciata”, czyli ubior (E. THIEL, Mowa ciala
zdradzi wigcej niz tysige stow, Wroctaw: Wydawnictwo Astrum 1998, s. 29).

13 Tego rodzaju uprzednie kreowanie gestow, ktore nastepnie ,,wypelnia” sie stowami, byto po-
dobno aplikowane przez tzw. charyzmatycznych wodzoéw (Mussolini, Hitler czy Kadafi) (Mowa ciata
politykow i kandydatow w trakcie wyborow).

14 Termin ,,proksemika” po raz pierwszy sformutowat Edward Hall (E. HALL, Ukryty wymiar, War-
szawa: PIW 1976, s. 25). Odlegto$¢ do 30 cm migdzy osobami uznawana jest za ,,dystans intymny”, od
30 do 120 cm to ,,dystans osobisty”, od 120 do 350 cm —,,dystans towarzyski”, za$ powyzej 350 cm to
juz ,,dystans publiczny” (P. WarzLawick, J.H. BEavIN, D.D. JAcksoN, Menschliche Kommunikation.
Formen, Stérungen, Paradoxien, Bern: Hans Huber Verlag 1990, s. 50).

15 W sensie szerokim do proksemiki mozna wlaczy¢ tzw. elementy otoczenia (temperatura, o§wie-
tlenie, kolor, sposob urzadzenia przestrzeni, zapachy itp.). One moga wplywaé na zachowania ludzi,
stwarza¢ przyjazng atmosfer¢ podczas spotkania lub odstrasza¢; mogg sprzyja¢ procesowi komuniko-
wania lub go utrudnia¢ (np. przyjecie kogos w kuchni, w ganku czy w salonie) (A. BENEDIKT, Mowa
ciata, Wroctaw: Wydawnictwo Astrum 2002, s. 45 n.; B. DOBEK-OSTROWSKA, Podstawy komunikowa-
nia spotecznego, Wroctaw: Wydawnictwo Astrum 2004, s. 34). Przykladem ,,elementow otoczenia”, ze
sfery politycznej, jest sposob przyjecia w 1985 roku przez prezydenta Francji, Frangois Mitterranda,
Wojciecha Jaruzelskiego — zostat on wpuszczony do Patacu Elizejskiego tylnymi drzwiami (M. Fry-
BES, Ruch wsparcia dla ,,Solidarnosci” i Polski w latach 80. jako ruch spoteczny, ,,Folia Sociologica”
2013, nr 47, s. 65).
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pewnego stopnia, stan i kondycje interakcji migdzy podmiotami oraz dostarcza
okreslonych informacji o interlokutorach na podstawie zajmowania przez nich
okreslonej odleglosci przestrzennej w czasie bezposredniego spotkania (face to
face). Inny dystans fizyczny zajmuja podczas rozmowy politycy, dyplomaci, a inny
ludzie zakochani. Ponadto niezwykle istotne sg, w kontekscie proksemiki, roznice
kulturowe. Dlatego w krajach Bliskiego Wschodu o szczerosci intencji §wiadczy
bliski kontakt fizyczny rozmowcow, dotykanie 1 wrecz trzymanie si¢ za rece. Z ko-
lei w panstwach anglosaskich juz odleglos¢ jednego metra miedzy interlokutorami
odczytywana jest jako naruszenie sfery prywatnej'c.

Wazna rolg, jako element mowy ciata, pelni okulezja (okulestyka). Chodzi tu
o zachowania wykorzystujace w procesie komunikowania wszelkg wymiang¢ spoj-
rzen, dlugos¢ i czegstotliwosc¢ ich trwania, ale znaczacy jest takze brak czy unikanie
kontaktu wzrokowego. Zachowania wzrokowe petnig funkcj¢: uwagi, przekony-
wania, intymnosci (np. wsrod zakochanych), wladzy, dominacji, kierowania wra-
zeniami itp.'” Dlatego kandydaci startujacy w réznych wyborach, wyszkoleni przez
»pijarowcow”’, zwykle podczas debat taksuja wzrokiem, z gory na dot lub odwrotnie
(tzw. ,,wzrokiem tesciowe;j”), swoich przeciwnikoéw, aby wytracic ich z rownowagi.

Innym $rodkiem wyrazu mowy ciala jest haptyka (gr. haptikos — dotyk), czyli
chodzi tu o wszelkie formy ,,dotykowej” wymiany bodzcow, budujacych relacje
miedzy rozmoéwcami (np. usciski dtoni, obejmowania, pocatunki, przyjacielskie
poklepywanie po plecach). Haptyka moze wyraza¢ zarowno pewng emocjonalnos¢
(np. uscisk, pocatunek), jak i kulture osobista. Dlatego czgsto zalezy ona od prefe-
rencji jednostki, jak i kontekstu kulturowego'®. Zachowania dotykowe mogg okre-
sla¢ przebieg procesu komunikowania, wywolywac poczucie ciepta, solidarnosci,
pomagac tworzy¢ wigzi spoleczne, ale moga takze wywotywac gniew, strach (np.
ze wzgledu na stosowanie tortur fizycznych podczas przestuchania w systemach
totalitarnych), oraz mogg rozluznia¢ czy niszczy¢ relacje mi¢dzy ludzmi (np. za
sprawa tzw. niewlasciwych dotykow).

16 Z.J. PIETRAS, Decydowanie polityczne, s. 318.

7 Dawniej niewolnik czy poddany miat zabronione, aby wpatrywac sig, bez pozwolenia, w oblicze
swego pana. Rowniez analogiczne dyrektywy odnosity si¢ do Polakéw podczas Il wojny $wiatowej,
jesli chodzi o ich kontakt wzrokowy z Niemcami. Obecnie ci co maja przewage nad innymi albo
unikajg kontaktu wzrokowego ze swoimi podwtadnymi, np. szef w pracy, lub odwrotnie — pryncypat
silnie ,,wbija” swoje spojrzenie w podporzadkowane sobie osoby. Jednak w jednej i drugiej sytuacji
chodzi o zademonstrowanie ze strony zwierzchnikow swojej wtadzy, dominacji nad innymi czy lek-
cewazacego stosunku.

'8 Np. pocatowanie w r¢ke obeej kobiety przy powitaniu w niektorych kulturach uchodzi wreez
za nieestetyczne.
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W relacjach miedzyludzkich (takze miedzy politykami czy wtadza a elektora-
tem) liczy si¢ rowniez chronemika (gr. chronos — czas), bedaca réwniez elementem
mowy ciala. Odnosi si¢ ona do zbioru sygnatow wykorzystujacych kategori¢ czasu
w interakcjach spotecznych!®. Chodzi tu o takie postawy, jak: punktualno$¢ czy
spoznianie si¢, oczekiwanie, czas trwania jakiego$§ zdarzenia, spotkania itp. We
wszystkich tych chronemicznych kategoriach uczestniczy nasze ciato. W kazdym
razie dzigki chronemice mozna opisywac, oczywiscie do pewnego stopnia, sens
relacji, wiezi, jaka przejawiaja i manifestujg wzajemnie wobec siebie okreslone
osoby (np. jesli kto§ notorycznie spdznia si¢ na umowione spotkania, to mozna
domniemywac, ze zbytnio nie zalezy mu na innych).

Mowa ciata realizowana jest zatem za pomocg kodow: pozajezykowych (wy-
glad fizyczny, mimika twarzy, gesty, zapach, dotyk, kontakt wzrokowy, aparycja,
strefy dystansu miedzy komunikujacymi si¢ podmiotami) i paralingwistycznych
(czyli elementow wokalizacji, takich jak: akcent, intonacja, rytm, ton i brzmienie
glosu, jego nat¢zenie, tempo mowienia, gtosnos¢, rytmiczno$¢, barwa, artykulacja,
wymowa oraz cisza). Nierzadko podczas dialogu badz monologu dajg o sobie znaé,
raczej w sensie dysfunkcjonalnym, tzw. przerywniki, ktére nie majg znaczenia wer-
balnego, np. stynne: ,,eee” badz ,,yyy”. Kody mowy ciata, czy szerzej — niewerbal-
nosci, przekazuja przede wszystkim informacje na temat ich nadawcy, ,,nosiciela”,
np. jego stanu emocjonalnego. Ale oczywiscie stuza one rowniez do okreslania
charakterystyki r6znorakich relacji interpersonalnych. Poprzez np. odpowiedni ton
glosu, specyficzne gesty, postawe ciata mozemy probowac — jak wspomniano —
dominowa¢ nad innymi czy tez podporzadkowac si¢ interlokutorowi lub wyrazaé
swoje uczucia wobec niego. W ramach bowiem bezposrednich interakcji ,,ucie-
lesnione podmioty” nieustannie przekazuja sobie informacje, wysylaja okre§lone
komunikaty m.in. przez odpowiednie ,,zarzgdzanie” swoja fizjonomig®. W kazdym
razie elementarna znajomo$¢ kategorii komunikacji niewerbalnej jest istotna pod-
czas kreowania, ale i recepcji okreslonego przekazu. Poza tym warto pamietaé, ze
komunikowanie, za pomocg mowy ciala, tym mniej jest narazone na niewtasciwe
interpretacje, im mniejsze sg réznice kulturowe migdzy interlokutorami, czyli im
wigksza jest znajomo$¢ 1 zgodno$¢ aplikowanych przez nich somatycznych form
1 srodkow ekspresji.

19J. RAK, O kierowaniu wrazeniem. Jezyk polityki polskiej po 1989 roku, Radzymin: Wydawnictwo
von Borowiecky 2013, s. 60.

20 J. SZYMCZYK, Zaufanie a soma. Rola ciata cztowieka w interakcjach spolecznych, w: Zaufanie
spoleczne. Teoria — idee — praktyka, red. J. Szymczyk, Warszawa: Oficyna Naukowa 2016, s. 415.
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2. ELEMENTY STRUKTURALNE WIZERUNKU POLITYKA

W konteks$cie tematyki analizowanej w niniejszym artykule mozna wyr6znic¢
dwa aspekty rozumienia wizerunku?!. Po pierwsze, mamy na mysli obraz jakiej$
postaci (osoby czy obiektu) istniejacy w §wiadomosci podmiotu (np. wyborcy),
a stworzony na podstawie sugestii czy interpretacji jej dziatalno$ci, zachowania,
cech osobistych (np. wygladu, sposobu méwienia, tonu gtosu, zapachu, ubioru itp.)
i uwarunkowany dodatkowo przez wtasne cechy recepcjonisty (emocje, utrwalone
postawy, idee polityczne, religijne, $wiatopogladowe), w ktorego umysle powstaje
ow image. A po drugie, chodzi o §wiadome (wy)kreowanie przez same zaintere-
sowane podmioty, wlaczajac w ten proces pomoc specjalistow, korzystnego ich
oblicza, w celu zdobycia przez nich akceptacji spotecznej, uzyskania wigkszej licz-
by zwolennikéw, klientéw czy wywotania emocji itp.>> Modeling ten dotyczy sys-
tematycznie wypracowywanego obrazu, nieraz usymplifikowanego, danej osoby
(instytucji), m.in. za posrednictwem dziatan marketingowych, ktére maja na celu
jej zaistnienie w Swiadomosci opinii publicznej. Istote¢ podejmowanych tu przed-
siewzie¢ stanowi praca np. nad dang osoba, ktora jest jednym z rudymentarnych
elementow kreacji wizerunku okreslonej jednostki.

Te dwa rozumienia wizerunku wystepuja 1 w sferze politycznej, gdzie dany po-
lityk jest tak a nie inaczej odbierany w swiadomosci wyborcow, a z drugiej strony,
sam — razem ze swoim sztabem doradcoOw — podejmuje okreslone praktyki, by wy-
kreowaé swoj adekwatny image. Z tej racji obraz ten obejmuje — z jednej strony,
w konteks$cie ,,wspotczynnika humanistycznego” — wszelkie ,,rozumienia” realnych
kompetencji czy faktycznych dokonan danego polityka (np. jego umiejetnosci roz-
wigzywania roznych problemow), jego cechy charakteru (np. otwarto$¢, szczerosé
czy wiarygodnosc¢), a takze wyglad zewnetrzny kandydata oraz jego zdolnosci au-
toprezentacji i komunikacji, a z drugiej strony, réozne zabiegi, np. ,,pijarowcow”,
ktore pozwalaja w owym wizerunku co$ wyeksponowac czy ukry¢, upigckszy¢ lub
symulowa¢, manipulowac. Jesli chodzi o t¢ ostatnig sytuacje, czyli sposoby kreowa-
nia wizerunku polityka przez r6znych specjalistow na uzytek kampanii wyborczej,
to mozna wymienic¢ kilka takich sytuacji. Po pierwsze, tworzony jest nowy image

21 Powszechnie uwaza sig, ze kategori¢ ,,wizerunku” wiaczyt do terminologii nauk spotecznych
Walter Lippmann, ktory w swojej ksigzce: Public Opinion (1921), diagnozujac stan wspotczesnego mu
spoteczenstwa, dostrzegl niezwykle czesto wykorzystywang przez ludzi praktyke opiniowania osob
i spraw publicznych przez pryzmat wewngtrznych, uproszczonych wyobrazen oceniajacego podmiotu.

22 A. URBANIAK, Rola elementow werbalnych i niewerbalnych w komunikacji politycznej konca
XX i poczqtku XXI wieku na podstawie analizy wybranych wystgpien medialnych polskich politykow,
Poznan: UAM 2014, s. 89.
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aktora politycznego, gdzie nie jest on powszechnie znany i nalezy go ,,zareklamo-
wac” niejako od podstaw?. Po drugie, wizerunek polityka jedynie utrwala sig, bo
jest on dobrze rozpoznawalny za sprawg jego dotychczasowych publicznych dzia-
fan. Dlatego nalezy go podtrzyma¢ w odpowiedniej kondycji, zapobiegajac utracie
pewnych pozadanych warto$ci. Jednak zdarza si¢, ze ta najbardziej komfortowa
sytuacja zarowno dla polityka, jak i calego jego sztabu konczy si¢ nieraz totalng
porazka, jesli nastapi przedwczesne spoczecie na laurach?. Po trzecie, dokonuje si¢
modyfikacji owego wizerunku®, biorgc pod uwage przymioty moralne, kompeten-
cje intelektualne czy wyglad zewnetrzny polityka. W tej sytuacji nalezy pozbyc¢ si¢
tych cech, ktore nie sg dobrze widziane przez wigkszo$¢ 1 zastapic¢ je wlasci-
wosciami pozadanymi przez elektorat?. Czesto jednak bywa tak, ze owe meta-
morfozy image na niewiele si¢ zdaja i polityk nie osigga spodziewanych rezultatow
w wyborach?’.

Z kolei do charakterystyki postaw wyborcéw wobec wizerunku politykow moz-
na zastosowac tzw. ,,perspektywe lubienia”. Zaktada ona, ze im wigksza jest nasza
sympatia do okreslonej osoby (w tym i polityka), tym chetniej bedziemy przypisy-
wac jej duze ilosci cech pozytywnych przy niedostrzeganiu (lub braniu w nawias)
negatywnych wlasciwosci. Z perspektywa lubienia do pewnego stopnia korespon-
duje zjawisko okreslane mianem tzw. efektu aureoli®®. Psychologowie fenomenem

» Za przyktad mozna podaé tu osobe dr. Andrzeja Dudy, ktory dopiero w czasie kampanii prezy-
denckiej w 2015 roku dat si¢ pozna¢ szerszemu gronu wyborcow.

2 Przyktadem takiej totalnej porazki jest casus prezydenta Bronistawa Komorowskiego w czasie
kampanii prezydenckiej w 2015 roku.

% Przy czym modyfikacja wizerunku polityka, ktora gwarantuje uksztaltowanie sie pozytywnej
postawy wobec niego wsrdd dotychczasowych jego wyborcow, to tzw. branding wewnetrzny, a ufor-
mowanie si¢ analogicznego nastawienia wsrod osob niezdecydowanych lub popierajacych do tej pory
innych kandydatéw — to branding zewngtrzny (M. KoLczYNsK1, Strategia wysokiego ryzyka — wybor-
czy rebranding Jarostawa Kaczynskiego, ,,Studia Politologiczne” 2011, t. 19, s. 227).

2 Tak byto w przypadku Billa Clintona podczas kampanii prezydenckiej w 1992 roku, gdy sondaze
wskazaly, iz w opinii wielu jest on za mtody na petnienie funkcji prezydenta. Efekt dzialania sztabu
wyborczego mozna byto zaobserwowac natychmiast — w ciagu zaledwie jednej nocy Bill Clinton
posiwiat na skroniach. Z kolei w czasie sprawowania swojej prezydentury, gdy chcial pokazac, ze
jest rzeski i sprawny, znowu stawat si¢ bardziej blondynem (S. Nocox, W. LUCHOWSKA, Wizerunek
polityczny — media a kampanie wyborcze, w: Forma czy tres¢? Rzecz o wizerunku w Zyciu spotecznym
i politycznym, red. A. Kasinska-Metryka, P. Olszewski, Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek 2012,
s. 174-175).

? Doskonatym tego przyktadem moze by¢ osoba Jacka Kuronia w czasie kampanii prezydenc-
kiej w 1995 roku. Polityk ten zamienil swoje ulubione jeansy na garnitur. Jednak metamorfoza ta
nie przysporzyla mu zwolennikow, a nawet obnizyta jego notowania w badaniach opinii publiczne;.
Prawdopodobnie wyborcy nie uwierzyli w jego nowy image.

2 R.B. CIALDINI, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk: GWP 2011, s. 164.
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tym (ang. halo effect) okreslajg reakcje otoczenia na ludzi tadnych, urodziwych.
Polega to na tym, ze atrakcyjny wyglad danego cztowieka opromienia swoim bla-
skiem pozostate jego przymioty (nawet te negatywne) i decyduje o sposobie, w ja-
kim widziany jest on przez innych. Innymi stowy, fizyczne pigkno cztowieka zdaje
si¢ roztaczac aureole na jego cechy psychiczne, takie jak talent, inteligencja czy
uprzejmosc¢ itp. W konsekwencji osoby atrakcyjne silniej potrafia wptyna¢ na po-
stepowanie i opinie innych podmiotow. I jak wynika z r6znych badan — majg one
pewng przewage w relacjach spotecznych. A zatem atrakcyjnos¢ fizyczna stanowi
istotne zrodto takiej wtasnie aureoli.

Z tych dwoch aspektéw wizerunku polityka wynika, ze obejmuje on ksztatto-
wanie okre$lonej (nierzadko emocjonalnej) relacji miedzy aktorem politycznym
a wyborcg. Przy czym istotna jest, w dobie mediatyzacji, sugestywnos¢ tego obra-
zu, a niekoniecznie jego tres¢?. Dlatego dla fachowcow od kampanii wyborczych
niezwykle wazne jest nie tylko to, co sam kandydat projektuje czy prezentuje soba
i przez siebie, ale i to, co widz czy wyborca odbiera i jak odbiera. Stad ,,pijarow-
cy” postuluja, ze nie zawsze nalezy zmienia¢ polityka, ale wrazenie odbiorcow.
Mozna zatem przyjacé, ze wizerunek polityka to, w pewnym aspekcie, konstrukcja
(kreacja) determinowana przez zbidr wlasciwosci postrzegajacego i oceniajgcego
podmiotu-wyborcy, bedaca odzwierciedleniem danego aktora politycznego. Obraz
tego ostatniego jest zatem efektem prezentacji czy autoprezentacji, ale i jego recep-
cji przez elektorat®’.

W kazdym razie w jednym i drugim uj¢ciu mamy do czynienia z dowartoscio-
waniem wizerunku polityka, ktére wynika z tego, ze na poczatku lat dziewieédzie-
sigtych XX wieku Martin Wattenberg ogtosit poczatek nowej ery w polityce wy-
borczej, ktorg nazwat ,,era skoncentrowang na kandydacie?. Podejscie to zaktada
wzrost znaczenia przymiotow postrzeganych przez elektorat u politykéw. Chodzi

¥ K. KiK, Wizerunek negatywny w polskiej polityce, w: Forma czy tres¢?, s. 29.

30 Wrazenie to czgsto zalezy od $rodka przekazu (np. mediow) i sposobu jego wykorzystania niz
tylko od samego kandydata (R. DiICLERICO, A. HAMMOCK, Points of View, New York: McGraw-Hill
1989, s. 107 n.).

31 Efekt prezentacji” oznacza oddziatywanie przekazow medialnych, operujacych werbalnymi
i parawerbalnymi aspektami pokazywania osob, w celu tworzenia okreslonego wizerunku przedsta-
wianej jednostki (A. Kozrowska, Oddzialywanie mass mediow, Warszawa: SGH 2006, s. 38). Ale
wizerunek mozna rozumie¢ rowniez jako wyraz intencjonalnej autoprezentacji, ktorg stanowi proces
kontrolowania np. przez polityka sposobu, w jaki jest postrzegany przez elektorat (M. JEZINSKI, Wi-
zerunek polityczny jako element strategii wyborczej, w: Kampania wyborcza: marketingowe aspekty
komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw: Wydawnictwo UWr 2005, s. 116).

32 W. CWALINA, A. FALKOWSKI, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk: GWP
2005, s. 148.
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tu zarowno o cechy ich osobowosci, wyksztatcenie, prestiz, charyzme, jak i wyglad
zewnetrzny. Taka perspektywa wynika z tego, ze trudno jest od przecietnego wy-
borcy wymagac, aby doktadnie $ledzit i studiowal zawito$ci $wiata polityki, nuza-
ce programy wyborcze poszczegbdlnych partii. Dlatego jego wiedza polityczna ma
czesto charakter jedynie fragmentaryczny i odnosi si¢ do réznych prezentowanych
na forum publicznym (medialnym) cech politykéw. Z tej racji dla mniej wyma-
gajacego elektoratu o wiele tatwiejsze jest — np. podczas kampanii wyborczej —
przyjrzenie si¢ wizerunkom kandydatow (ich wygladowi zewngtrznemu), niz ,,po-
glebiona” ocena ich stosunku do réznych problemow politycznych, spotecznych czy
gospodarczych®. A zatem w dobie personalizacji polityki mamy do czynienia z taka
tendencjg w rywalizacji na scenie politycznej, ktora indukuje, ze nierzadko redukuje
si¢ gr¢ wyborcza do pojedynku osobowosci. W konsekwencji wizerunek kandydata
staje si¢ tak samo wazny, jesli nie wazniejszy, niz jego poglady, czy proponowane
przez niego rozwigzania okreslonych problemow?.

Mozna uzna¢ zatem, ze elementami strukturalnymi wizerunku polityka sa
jego osobiste wlasciwosci, jak 1 wszystko to, co si¢ z nim i jego dazeniami wigze,
np. eksponowane wartosci, interesy, program wyborczy, ideologia reprezentowanej
przez niego formacji, grono najblizszych doradcow, ,,system identyfikacji wizual-
nej” (logo partii, wyglad polityka, kolorystyka, symbole) oraz ,,system identyfi-
kacji leksykalnej” (np. imi¢ i nazwisko, nazwa ugrupowania, hasto przewodnie).
Ale na recepcj¢ owego image wplywaja rowniez: kultura polityczna jego otoczenia
spotecznego (emocje, uczucia, przekonania i poglady), aktualna kondycja systemu
politycznego, stereotypy polityczne, plotki, pogtoski, fikcje, kategorie manipulacji,
kamuflazu®. Wizerunek polityka jest wigc nie tylko jego projekcja, ale nosnikiem
r6znych znaczen, np. kulturowych, uznanych za istotne w danym kontekscie sytu-
acyjnym. Ma on posta¢ zlozonej i wielowymiarowej relacji ,,wymiany spotecznej”
miedzy aktorem politycznym, $wiatem mediow, srodowiskiem spoteczno-kulturo-
wym elektoratu i konkretnym wyborca.

W trakcie tej interakcji ujawnia si¢ dynamiczny i procesualny charakter owego
obrazu, polegajacy na eksponowaniu badz maskowaniu pewnych zachowan, cech
politykoéw. W gre wchodzg tu tzw. wlasciwosci ,,rdzeniowe”, ktore stanowig zasad-

33 M. STENCEL, Osobowosciowy wizerunek Bronistawa Komorowskiego i jego wyborcéw, w: For-
ma czy tres¢?, s. 134.

3% M. KoTraS, Obrazy przywddztwa politycznego na poziomie regionalnym, ,,Folia Sociologica”
2008, nr 33, s. 92.

3 A. KozrLowska, Oddziatywanie mass mediow, s. 39; K. GIERELO, Wizerunek (image) polityka —
teoria i praktyka, w: Public relations w teorii i praktyce, red. B. Ociepka, Wroctaw: Wydawnictwo
UWr 2002, s. 22.
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nicza odpowiedz na aktualne zapotrzebowania elektoratu lub podkreslaja walory
osobowosci aktora politycznego. Najbardziej pozadana sytuacja to taka, gdy jedne
i drugie przymioty maja charakter komplementarny. Jesli chodzi o pierwszy aspekt,
to politycy staraja si¢ dba¢ o to, by ich wizerunek pozostat jednak ,,fenomenem
sytuacyjnym”, czyli korespondujacym z oczekiwaniami wyborcow, gdyz stwarza
to szans¢ na uzyskanie przez aktora politycznego ,.kredytu” warunkowego zaufa-
nia ze strony elektoratu. Dlatego image kandydata nierzadko ulega dyferencjacji
w zalezno$ci od audytorium, do ktorego polityk chce dotrzec*®. A zatem wizerunek
polityka stanowi, w pewnym aspekcie, rodzaj kreacji na uzytek wyborcow. Ozna-
cza to, ze obraz ten duzo mowi i o jego odbiorcy (wyborcy), czyli o tym jakiego
polityka w danym momencie oczekuje elektorat. Niektorym przypomina on kreacje
aktorska na politycznej scenie?’.

Inng grupe wlasciwosci stanowig tzw. cechy peryferyjne, ktore majg za zadanie
zaprezentowanie danego polityka jako normalnego cztowieka. Stad podejmowane
sa przez ,,sztabowcOw” zabiegi, ktore majg na celu ,,przyblizenie” go do wybor-
cow, bo w koncu ci ostatni przeciez odbieraja i oceniajg wizerunek polityka. Jedno-
czesnie istotne jest, aby cechy rdzeniowe, jak i peryferyjne znalazly swoje ade-
kwatne odzwierciedlenie w zachowaniach i dziataniach polityka, zarowno werbal-
nych, jak i niewerbalnych*®. Jednak zasadnicza konkluzja jest taka, ze skoro oma-
wiany image jest do pewnego stopnia kreacja, to nie zawsze prezentuje do konca
w odniesieniu do wszystkich politykow ich autentyczne oblicze. Ale do zapoznania
si¢ czy odkrycia tego ostatniego aspektu — wymagane sg u odbiorcy odpowied-
nie kwalifikacje i kompetencje, by mogt co§ sensownego powiedzie¢ na temat
koherencji stow 1 czynéw danego aktora politycznego, czy jego obietnic i faktycz-
nych dokonan.

3. SOMA JAKO ELEMENT WIZERUNKU POLITYKA
I KAPITALU WYBORCZEGO

W literaturze przedmiotu istnieje wiele roznych okreslen dotyczacych sposobow
postrzegania ludzkiego ciata. Uzywa si¢ m.in. takich terminéw, jak: ,,wizerunek

36 P. ZUKIEWICZ, Przywodztwo polityczne. Teoria i praktyka, Warszawa: Difin 2011, s. 213-214.
37 K. KiK, Wizerunek negatywny w polskiej polityce, s. 30.
3% A. HuLewiCz, Wizerunek polskich politykéw. Teoria i praktyka, w: Forma czy tresé¢?, s. 78-79.
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ciata™, ,atrakcyjnos¢ fizyczna”, ,fizjonomia™?, , wyglad zewnetrzny™*!, , fasada
osobista”™?2. Z perspektywy socjologii podmiotowosci i paradygmatu relacyjnosci
mozna przyjac, ze struktura wizerunku ciata obejmuje takie elementy, jak m.in.:
1) ,,ciato subiektywne”, czyli samoocena funkcjonowania wlasnej somatyczno-
sci doswiadczanej ,,od wewnatrz” (sprawnos$¢, wydolno$¢ fizyczna, czy tez bol,
cierpienie) oraz autorecepcja swojego wygladu zewngtrznego (poczucie atrakcyj-
nosci fizycznej lub jego dysfunkcjonalny odbior); 2) ,,ciato obiektywne”, czyli ocena
wlasnej somy, jakiej dokonujg inne podmioty; 3) rozne formy relacji wobec ,,su-
biektywnego”, jak i ,,0biektywnego” wizerunku ciata w postaci zachowan, dziatan
zainteresowanej 0soby.

We wspoltczesnej kulturze, okreslanej nieraz mianem ,,wzrokocentrycznej”,
szczegblnego znaczenia nabiera — co jest istotne z perspektywy analiz dokony-
wanych w niniejszym tekscie — wizerunek ciata obiektywnego (np. polityka), ale
ocenianego w swiadomosci (subiektywnosci) np. badanych osob czy opinii elekto-
ratu®. Dlatego coraz czgsciej oczekuje si¢ od polityka, ze powinien umie¢ wzbo-
gaca¢ swoj przekaz wlasnie w kod niewerbalny. Przy czym same gesty lub mimika
mogg stanowi¢ ,,odr¢gbny” komunikat, swoistg ,,wypowiedz”. Politycy muszg si¢
pogodzi¢ z tym, Ze jest grupa wyborcow, ktora zwraca uwage na fizjonomi¢ kandy-
datoéw. Oczywiscie, nie ona jedna jest zdolna przesadzi¢ o zwyciestwie czy poraz-

3 T.F. CasH, T. PRUZINSKY, Future Challenges for Body Image Theory, Research, and Clinical
Practice, w: Body Image. A Handbook of Theory, Research, and Clinical Practice, red. T.F. Cash,
T. Pruzinsky, New York: Guilford Press 2002, s. 509-510.

4 A. GLEBOCKA, J. KULBAT, Czym jest wizerunek ciala?, w: Wizerunek ciala. Portret Polek, red.
A. Glgbocka, J. Kulbat, Opole: Wydawnictwo UO 2005, s. 9 n.; A. SZADOK-BRATUN, M. BRATUN,
O wizerunku, w: Public relations w sferze publicznej. Wizerunek i komunikacja, red. M. Tabernacka,
A. Szadok-Bratun, Warszawa: Lex a Wolters Kluwer business 2012, s. 25 n.

4 Obejmuje on wszystkie cechy zewnetrzne jednostki, w tym strdj i ozdoby, ktore sa widoczne
dla obserwatorow i stanowig pewne wskazowki do interpretacji jej zachowan czy statusu spotecznego
(A. GIDDENS, Nowoczesnosc i tozsamosé. ,,Ja” i spoleczenstwo w epoce poznej nowoczesnosci, War-
szawa: PWN 2002, s. 137). Mozna wyrdozni¢ w nim kategorie, ktore poddaja si¢ kontroli, modelingowi
(uczesanie, ubranie, makijaz, ozdoby), oraz takie, ktore w matym stopniu ulegaja modyfikacji (wzrost,
budowa ciata, waga).

2 Jest to okre$lenie zaczerpnigte od Ervinga Goffmana. ,,Fasad¢ osobista” tworza takie elementy,
jak: pte¢, wiek, cechy rasowe, strdj, postura i wyglad, sposéb mowienia, gesty, mimika, a takze ,,in-
sygnia” zwigzane z zajmowanym stanowiskiem czy wykonywanag praca. Jest ona podzielona na dwie
glowne czgsei: ,,powierzchowno$¢” (pozwala okresli¢ pozycje spoteczng jednostki) i ,,sposob bycia”
(determinuje role, jaka jednostka chce odegra¢ w swoim zyciu) (E. GOFEMAN, Czlowiek w teatrze Zycia
codziennego, Warszawa: Wydawnictwo KR 2000, s. 53 n.).

 H. JAKUBOWSKA, Socjologia ciala, Poznan: Wydawnictwo UAM 2009, s. 115; J.K. THOMPSON,
R.M. GARDNER, Measuring Perceptual Body Image Among Adolescents and Adults, w: Body Image,
s. 144-145.
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ce w wyborach. Zatozenie niebieskiej koszuli przez Aleksandra Kwasniewskiego,
w kampanii prezydenckiej w 1995 r., nic by mu nie dato, gdyby nie inne czynniki,
ktore zadecydowaty o jego wygranej*. Wyborcy, zwracajacy uwage na wyglad ze-
wnetrzny polityka, nie stanowia wprawdzie wigkszosci, ale nieraz moga przewazy¢
szale podczas elekcji®.

Z tej racji w sferze polityki (zwlaszcza podczas kampanii wyborczych, ktore
m.in. tocza si¢ w mediach elektronicznych) rywalizacja ze wzgledu na wyglady
zaczyna dominowac¢ nad walka na poglady*®. Kreacje wizerunku marketingowo-
-medialnego polityka okresla zatem np. modeling jego wygladu zewngtrznego, wy-
uczone gesty, odpowiednia mimika, ubior, a nie tylko rzeczywisty program czy
wiarygodno$¢ wynikajaca z dotychczasowego dziatania w sferze publicznej. Ale
nawet podczas samych ,,pojedynkow na poglady” przydatne sg rézne somatyczne
gesty czy zachowania, czyli takie, ktore eksponujg np. site¢ i dominacje nad konku-
rentem. Dlatego niektorzy politycy odmtadzajg si¢, przechodza drastyczne kuracje
odchudzajace, dbaja o sprawnos¢ fizyczna, sa gotowi spitowac sobie z¢by i popra-
wic zgryz, zeby nie wyglada¢ drapieznie (Helmut Kohl), probuja zmieni¢ akcent
i obnizy¢ ton glosu, by nie ,,drazni¢” wyborcow (Margaret Thatcher) itp.*” Cho¢
zapewne zaden polityk nie przyzna si¢, ze np. farbuje wlosy, chcac unikna¢ etykiety:
farbowanego lisa”*.

# Zasadniczg strategi¢ kampanii Kwasniewskiego oparto wtedy na inwestowaniu w meski wdzigk
kandydata i wyglad zewnetrzny (np. gwaltowne odchudzanie, silna opalenizna, niebieskie szkta
kontaktowe, stosowanie jarzynowej diety), przez co merytoryczne argumenty przestaty si¢ liczy¢
w konfrontacji z Lechem Walgsa, ktory zreszta rowniez starat si¢ ociepli¢ swoj wizerunek. Kandydat
postkomunistow zaproponowat wizerunek ,,amanta” — ,,uwodzacego” elektorat swoim wdzigkiem
(M. CicHoSz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyborow prezydenckich w Il RP,
Torun: Wydawnictwo Adam Marszatek 2007, s. 153).

* Walka o miejsce, [z Jarostawem Flisem rozmawia Artur Dmochowski], w: Jak wygrac¢ wybory,
red. P. Nowak, Lublin: Wydawnictwo Stowa i Mysli 2014, s. 60-61.

46 Przyktadem supremacji komunikatu niewerbalnego nad przekazem werbalnym jest — wedtug
niektorych — stynna debata migdzy: Richardem Nixonem i Johnem Kennedym, jaka miata miejsce
w czasie amerykanskiej kampanii prezydenckiej w 1960 roku. Przy czym Amerykanie stuchajacy jej
w radiu — ocenili lepiej wystep Nixona. Telewidzowie za$ uznali zwycigstwo Kennedy’ego. Rowniez
wyglad zewnetrzny Wlodzimierza Cimoszewicza byt eksponowany w czasie kampanii prezydenckiej
w 1990 roku. Mial on ,,uwie$¢” wyborcow i zapewnic sobie ich poparcie przy urnach wyborczych
dzigki swojej atrakcyjnosci fizycznej, przystojnosci, sugestywnemu glosowi. Jednak te walory kan-
dydata postkomunistow na niewiele si¢ zdaty.

477 drugiej strony, nie nalezy jednak przesadza¢ w tego rodzaju ,,zabiegach” i ,,modelingach”,
bo np. Gerald Ford, ktory wygladat jak kulturysta, nie zyskat sympatii i zaufania elektoratu podczas
wyborow prezydenckich w USA w 1976 roku.

* Wedtug niektorych, w amerykanskiej polityce ideatem jest polityk szpakowaty (siwe kosmyki
maja dodawac dostojenstwa). Natomiast zupetnie siwe wlosy kojarza si¢ ze staroscig i zniedoteznie-
niem (W.K. SzaLkiEwicz, Kandydat, s. 159).
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Profesjonalizacja polityki pocigga wigc za sobg koniecznos¢ korzystania z porad
roznych specjalistow, takze tych odpowiedzialnych za wyglad fizyczny, podnie-
sienie atrakcyjnosci elementow autoprezentacyjnych aktorow politycznych. Przy
czym warto podkresli¢, iz niektére niewerbalne elementy image sa mozliwe do
wycéwiczenia — mozna je naby¢, wzmocni¢ lub zmieni¢ w procesie ucigzliwego
treningu. Chodzi tu np. o gesty, sposob poruszania si¢, moéwienia®. Cho¢ zdarza sig,
ze obserwujemy u politykow, w przypadku mowy ciata, pewne przejawy sztuczno-
sci. Polega to na tym, ze nierzadko wida¢, zwlaszcza na poczatku ,,szkolenia” czy
treningu, jak polityk nie moze jeszcze zapanowac np. nad r¢koma; jest zdezorien-
towany, wykonuje nienaturalne gesty, tak jakby postugiwat si¢ cudzym ciatem, co
sprawia, ze takie wystapienia nie dodajg mu ani wiarygodno$ci, ani sympatii, bo
zamiast na merytorycznym przedmiocie debaty — koncentruje si¢ na wykonywaniu
wyuczonych i obcych mu jeszcze gestow>’.

Dlatego z punktu widzenia polityka istotne jest umiej¢tne odseparowanie ko-
munikatow somatycznych o charakterze konwencjonalnym od przekazow mowy
ciata, ktore sg specyficzne dla danej osoby®!. Te pierwsze sg w miar¢ znane wybor-
com, tkwig w spotecznej §wiadomosci, bywaja koherentne z regutami panujgcymi
w danym $rodowisku spoteczno-kulturowym. I z tej racji ich aplikowanie stanowi
najlepsza szans¢ na nawigzanie relacji komunikacyjnej migdzy politykiem i elek-
toratem. Natomiast odmiennie wyglada sytuacja ze srodkami ekspresji mowy ciata
o profilu indywidualnym. Kazdy z nas bowiem dysponuje zestawem osobistych
kategorii jezyka somy, ktory nie zawsze bywa klarowny i akceptowany przez innych
podczas komunikacji. I dlatego powoduje irytacj¢ czy znuzenie interlokutoréw, shu-
chaczy, poniewaz nie jest on zgodny ani z przyjetymi normami kulturowymi, ani
tym bardziej nie stanowi dopetnienia werbalnej strony wypowiedzi. Dlatego ocze-
kuje sig¢, aby tzw. osoby publiczne bezwzglednie zapanowaly nad indywidualnymi
elementami swojej mowy ciata, zwlaszcza nad tymi, ktore sg zbyt dysfunkcyjne
podczas ich wystapien. Bo jak podkresla Bogustawa Dobek-Ostrowska: ,,Aktor

4 Np. w czasie kampanii prezydenckiej w 1995 roku pojawity sie istotne problemy dotyczace
jezyka, jakim postugiwata si¢ Hanna Gronkiewicz-Waltz. Zaréwno w materiatach telewizyjnych, jak
i podczas spotkan bezposrednich z wyborcami mowila ona w bardzo szybkim tempie i niewyraznie
(W. CWALINA, A. FALKOWSKI, Reklama polityczna podczas wyborow prezydenckich w 1995 roku:
analiza tresci i technik realizacyjnych, w: Psychologiczne aspekty odbioru telewizji, red. P. Francuz,
Lublin: TN KUL 1999, s. 117-118).

50 Marian Krzaklewski w czasie kampanii prezydenckiej w 2000 roku, po okresie wspolpracy ze
specjalistami, zaczatl w miar¢ wlasciwie gestykulowac (cho¢ nie mogt si¢ pozby¢ nieco ironicznego
usmiechu — mimo usilnych prob i treningdw). Mozna domniemywac, ze gdyby ,,obrébce” poddat si¢
nieco wczesniej, nie czynitby tego w tak irytujaco przesadny sposob.

S M. TOKARZ, Argumentacja, perswazja, manipulacja, Gdansk: GWP 2006, s. 338.
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polityczny, ktory chce by¢ postrzegany jako profesjonalny polityk musi panowaé
nad mowg ciala. Jego twarz i cialo majg wyrazac to, co on chce, a nie to, co czuje
W rzeczywistosci’™?.

Poza tym warto zauwazy¢, ze identyczne elementy mowy ciata maja r6zne skut-
ki w odmiennych kontekstach sytuacyjnych. Wazna jest tu pewna zasada, ze jesli
pewne gesty, zachowania sg stosowane w jakims juz sprawdzonym kontekscie, to
traktuje si¢ je jako co$ naturalnego, a jesli stanowig one pewne novum, to sita rzeczy
budzg poczucie obcosci i niepewnosci. Dla przyktadu $ciskanie rak przechodniom
przez politykow jest na porzadku dziennym w USA, natomiast w Polsce jest rzad-
koscig, cho¢ w ostatnich kampaniach wyborczych pojawia si¢ juz coraz czgsciej
w naszym kraju. A podobno co trzecia osoba, ktérej kandydat uscisnie reke, potem
glosuje na niego®. Przyjmuje si¢, ze podawanie dtoni* jest najczesciej wykorzysty-
wanym gestem w roznych relacjach w sferze polityczne;j. Jesli wigc jest odtracane,
to stanowi sygnat nieprzyjazny. Wprawdzie rzadko si¢ zdarza, by podczas spotkan
politycy nie podali sobie rak, ale nieraz mamy do czynienia z takim fenomenem
(np. Lech Walgsa — Aleksander Kwasniewski w 1995 roku, czy Donald Trump —
Angela Merkel w 2017 roku). Nie podajac reki, decydenci probuja przekazaé jakis
komunikat, np. by drugiej stronie nie wydawatlo sig, ze jest tak wazna. Z kolei im
dtuzej trwa uscisk dtoni, tym bardziej sygnalizuje pozytywne emocje. Natomiast
za pomocyg Sciskania obu ragk wyrazane sg uczucia niezwykle przyjazne. Ale przez
odpowiedni uscisk dtoni mozna okazywac rowniez swoja hegemoni¢ czy dominacje
nad swoim politycznym partnerem, czy wytraci¢ go z rOwnowagi, poprzez przy-
ciggniecie go do siebie®.

52 B. DOBEK-OSTROWSKA, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa: PWN 2006, s. 281.

53 Jednak taki bezposredni kontakt na ulicy nie jest czyms$ tatwym dla wszystkich politykow. Bo
nawet proste rozdawanie ulotek wymaga, zdaniem Andrzeja Zybertowicza, kompetencji komunika-
cyjnych, ktérych nie ma wiele osob ze §wiata polityki. ROwniez niemalej sprawnosci emocjonalne;j
i odpornosci wymaga to, zeby porozmawiaé¢ na ulicy z osobami niech¢tnymi, z przeciwnikami po-
litycznymi (Przebi¢ si¢ przez zgielk, [z Andrzejem Zybertowiczem rozmawia Artur Dmochowski],
w: Jak wygraé wybory, s. 200 n.).

>4 Dzisiejsze gesty europejskie maja swoja historyczng genezg i wiaza si¢ z poczuciem bezpieczen-
stwa. Dlatego np. podanie reki miato podobno pokaza¢, ze nie trzymamy broni, a potrzgsanie usci$nig-
ta dlonia potwierdzi¢, ze nie chowamy noza w re¢kawie. Natomiast braterskie usciski, poklepywania
po plecach wziety si¢ z Egiptu, z przeszukiwania powiewnych szat arabskich (M. OSTROWSKI, Jezyk
ciala przywodcow, http://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/swiat/276732,1,jezyk-ciala-przywodcow.
read [dostep: 22.09.2017]).

55 Za przyktad tej ostatniej sytuacji mozna podac¢ spotkanie Wiadimira Putina z Donaldem Tuskiem
na Westerplatte w 2009 roku, ktore tak opisat bloger Seafarer: ,,Putin wszedl zamaszys$cie. Tak samo
zamaszys$cie wszedt rowniez Tusk. I podali sobie rece. I przez moment trwali w tym uscisku rak. Tak
na dystans, jak rowny z rownym. Ale po chwili Tusk stracit rownowagg i postusznie zrobit krok w stro-
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W kazdym razie gesty spetniajg istotng role w tworzeniu spojnego i klarownego
komunikatu w debacie politycznej, przekazywaniu pewnych znaczen, wyrazaniu
ekspresji. Stluza one do wzmocnienia retorycznego wypowiedzi, przekonywania
stuchaczy, podtrzymania kontaktu z odbiorcami. Aplikowanie srodkow wyrazu
mowy ciala determinowane jest takze wigksza ,,ekonomicznos$cia” takiego przeka-
zu. Zakomunikowanie innym pewnych tresci, np. emocji, za pomocg stow czg¢sto
trwa znacznie dtuzej, niz ich zaprezentowanie za pomocg okreslonego gestu lub
mimiki*. Dzieki somatycznym kategoriom komunikacja moze by¢ nieraz znacznie
utatwiona i nawigzana w nieco krotszym czasie niz za pomocg stow. Oczywiscie,
pod warunkiem, ze kategorie mowy ciata sg dobrze znane audytorium. Z drugiej
jednak strony, gesty sg wielowymiarowe, ktore zawierajg ztozone i nie zawsze kla-
rowne sensy. Jeden gest moze mie¢ wiele konotacji’’. A jednoczesnie jest on nieraz
powigzany z innymi kategoriami mowy ciata. Dlatego tez zrozumienie ,,calego”
systemu somatycznych znakoéw moze dopiero ukaza¢ do pewnego stopnia ,,praw-
dziwe” intencje oratora czy interlokutora lub tez wywota¢ zamierzony efekt w od-
niesieniu do stuchaczy. Jednym z niewtasciwych sposobdw interpretacji mowy ciala
jest wiasnie opieranie si¢ na pojedynczych gestach. Wydaje si¢, ze uwzglednienie
zbioru czy ukladu gestow, ktore wyrazaja t¢ samg lub analogiczng tre$¢ czy emocje
— jest lepsza przestanka do formutowania w miar¢ adekwatnych konkluzji®®.

W wystapieniach politykéw widoczne jest nierzadko zintensyfikowanie ge-
stycznosci, np. w postaci wysoko uniesionych dioni, szeroko rozchylonych rak,
tzw. cigcia powietrza pionowymi i poziomymi ruchami dioni itp. Gesty polityka sa
tez rodzajem teatralizacji, wynikiem domniemanego uniesienia i zaangazowania
emocjonalnego, a nieraz wyraza si¢ je tylko na potrzeby przekazu medialnego,
bo kiedy kamery telewizyjne zostaja wylaczone — aktorzy polityczni zwykle wra-
cajg do swojej ,,naturalnej” fizjonomii. Przy czym doswiadczeni politycy cho¢ sa
ludZmi zaprawionymi w maskowaniu negatywnych cech swojego charakteru czy
nicodpowiednich elementdéw mowy ciata, to jednak mimo to zdarza si¢ im, ze nie
s w stanie zapanowa¢ nad nimi.

n¢ Putina. Co sig¢ stato? Dlaczego Tusk nie zachowatl tego dystansu jak réwny z rownym? Jeszcze
ze szkoty $redniej pamigtam taka zabawe. Stawalo si¢ naprzeciw siebie, wtasnie w uscisku rak i na
dystans. I zabawa polegata na tym, kto kogo wytraci z rownowagi i przyciagnie do siebie usciskiem
reki. I Putin wlasnie co$ takiego zrobit Tuskowi. I pokazat mu, kto tu jest panisko” (SEAFARER, Mowa
ciala w polityce, http://seafarer.salon24.pl/764799,mowa-ciala-w-polityce [dostep: 22.09.2017]).

56 P, ZUKIEWICZ, Przywédztwo polityczne, s. 228.

T A. MAIKOWSKA, O komunikowaniu parawerbalnym i niewerbalnym w dyskusji sejmowej, w: Je-
zyk w komunikacji, red. G. Majkowski, t. I, Czgstochowa: Wydawnictwo Akademii im. Jana Dhugosza
w Czgstochowie 2011, s. 26 n.

8 W.K. SzaLKIEWICZ, Kandydat, s. 141.
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Elementem mowy ciata, poddawanym czgstej ocenie, jest takze — jak juz wspo-
mniano — ekspresja twarzy politykow. Stanowi ona, obok gestykulacji, najbardziej
wyrazisty skladnik jezyka somy podczas spotkan typu face-to-face i jawi si¢ jako
cenne zrodto informacji o danym polityku. Mimika aktora politycznego przeka-
zuje emocje (np. Igk, niepewnos$¢, gniew, grozbe, szczgscie, zadowolenie), ktére
z réznym nat¢zeniem przejawiajg si¢ w jego zachowaniach. Kapitat fizyczny czy
potencjat komunikacyjny, jaki zawiera si¢ w ludzkiej twarzy, polega w przypadku
politykdw na umiejetnosci kontrolowania jej wyrazu i adaptowania go do potrzeb
wynikajacych z kontekstu sytuacyjnego®. Bez tej umiejetnosci polityk naraza sig
na to, ze odbiorca jego przekazu nicadekwatnie odczyta intencje z ekspresji jego
twarzy®. Ponadto wyglad twarzy wywiera istotny, a moze nawet decydujacy wptyw
na oceng atrakcyjnosci fizycznej danej osoby. Szczegolnie znaczace w mimice, tak-
ze polityka, sg: kontakt wzrokowy, usmiech czy nawet opalenizna®'. Jesli chodzi
o0 spojrzenia miedzy politycznymi konkurentami, to nieraz mamy tu do czynienia
z sytuacjami, w czasie ktorych kontaktom wzrokowym nie towarzysza zadne sto-
wa, a mimo to zawierajg one niezwykle wiele tresci, ktore staja si¢ przedmiotem
refleksji analitykow zycia spotecznego. Spojrzenia te mozna porowna¢ do wazenia
np. bokseré6w przed starciem na ringu®?. Z kolei w odniesieniu do kwestii usmiechu
politykdéw®® warto zauwazy¢, ze w réznych badaniach jakosciowych, np. lubelskich
studentoéw®, pojawiaja sie¢ w wypowiedziach interlokutorow i takie konstatacje:
»dany polityk jest rozsadny, rzadzi dobrze, dba np. o miasto, ale nie da si¢ go lubic,

9 Np. Leszek Moczulski, jako kandydat w wyborach prezydenckich w 1990 roku, byt pokazywany
w spotach telewizyjnych w sposob statyczny, ktory miat oddzialywaé na wyborcow jedynie za pomoca
barwy swojego glosu i mimiki.

% A. URBANIAK, Rola elementow werbalnych i niewerbalnych w komunikacji politycznej, s. 157.

I Poprzez silng opalenizng na twarzy probowano zmieni¢ np. image Andrzeja Leppera. Opalenizna
miata w odniesieniu do szefa ,,Samoobrony” swoje pragmatyczne uzasadnienie — nie byto wida¢ po
polityku, Zze mocno si¢ czerwieni w sytuacji konfrontacji z oponentami politycznymi.

2 Podczas uroczysto$ci pogrzebowych b. kanclerza Niemiec, Helmuta Kohla, doszto w Strasburgu
1 lipca 2017 roku do spotkania prezydenta Andrzeja Dudy z Donaldem Tuskiem. Obiektyw fotore-
portera uchwycit uscisk dtoni obu pandw, a zwlaszcza ich spojrzenia, ktore sa niezwykle wymowne
i réznie moga by¢ interpretowane (zob. Jedno spojrzenie mowi wiecej niz 1000 stow. Spotkanie prezy-
denta Dudy z Donaldem Tuskiem, http://wpolityce.pl/polityka/346781-jedno-spojrzenie-mowi-wiecej-
niz-1000-slow-spotkanie-prezydenta-dudy-z-donaldem-tuskiem [dostep: 01.07.2017]).

9 Wedtug niektorych, uSmiech, w odroznieniu od innych elementdw mowy ciata, jest mniej zalez-
ny od kultury, r6znych konwencjonalnych symboli, partykularyzmoéw, gdyz stanowi on ewolucyjnie
wytworzony sposob okazywania zyczliwosci, sympatii. Ale i tu niektorzy dostrzegaja wptyw kultury
na ten naturalny odruch. Zdaniem Richarda Sennetta, francuscy historycy-antropologowie twierdza, ze
w XVIII wieku Maorysi usmiechali si¢ na wiadomo$¢ o czyjejs $mierci (R. SENNETT, Razem. Rytuaty,
zalety i zasady wspolpracy, Warszawa: Wydawnictwo Muza 2013, s. 269).

6 Zob. ponizej informacje na temat tych eksploracji.



148 KS.JAN SZYMCZYK

bo jest ponury”. Dlatego w czasie kampanii wyborczej sztab i sam zainteresowany
kandydat staraja sie nieraz zmienié, wyretuszowac te skaze w jego wizerunku®.
Jednak podczas tego typu ,,zabiegéw” nalezy pamigtac, iz niektore elementy mowy
ciata, jak np. usmiech czy spojrzenie polityka, mozna korygowa¢ pod katem ocze-
kiwan elektoratu lub w opozycji do przeciwnika, ale nie mozna ich catkowicie zmo-
dyfikowac¢ albo budowac na niewtasciwych zatozeniach, np. kandydat w starszym
wieku nie jest w stanie wiarygodnie udawac¢ dynamicznej, wysportowanej osoby®®.

Ponadto dla niektérych jednostek czy grup elektoratu istotny jest wzrost polity-
kow. Podobno w wyborach prezydenckich w USA, kiedy kandydaci majg wyrow-
nane notowania (,,idg teb w teb”), to w wickszosci przypadkoéw wygrywa wyzsza
osoba®”. Wzrost jest czynnikiem, ktory dziala na $wiadomos¢ i podswiadomosé
wyborcow. Kojarzy si¢ z sita, przewaga i dynamika. Wedtug Andrzeja Zyberto-
wicza: ,,cickawsze byloby przebadanie tej mniejszosci przypadkow w wyborach
prezydenckich w USA, gdy uktad sit byt wyréwnany, ale wygrywat ten kandydat,
ktory byt nizszy i mniej urodziwy. Dopiero wtedy, eliminujgc czynniki zaklocajg-
ce, mozna by postara¢ si¢ odpowiedzie¢ na pytanie, jakie to przymioty osobiste sg
kluczowe™s.

Integralng czgscig fizjonomii, rowniez w komunikacji politycznej, jest ubior
jako istotny srodek ekspresji®. Powiada si¢ wprawdzie, Ze to ,,nie szata zdobi czto-
wieka”, jednak w przypadku aktorow politycznych strdj stanowi niezwykle istotny
element ich wizerunku. Dlatego oczekuje si¢, ze polityk, ktory reprezentuje dang
spotecznosc¢, sprawujac wysokie funkcje panstwowe, samorzadowe, powinien pod-
kresla¢ powage owych instytucji takze odpowiednim strojem’. Nic tez dziwnego,
ze nieformalny ubior polityka’, w sytuacjach oficjalnych, narazony jest nieraz na

% Prezydent USA Jimmy Carter miat — jak wspomina Zbigniew Brzezinski — kilka rodzajow
usmiechu: bardzo szeroki, zwycigski i pozbawiony uczucia na uzytek publiczny, inny maskujacy
gniew, oraz nieSmiaty i pogodny na uzytek prywatny (Z. BRzEzINsK1, Cztery lata w Bialym Domu.
Wspomnienia, Warszawa: Agencja Omnipress i Wydawnictwo Spotdzielcze 1990, s. 18 n.). Kwestia
»pogodnego oblicza” pojawita si¢ rowniez w polskiej kampanii prezydenckiej w 1995 roku, podczas
ktorej zdecydowano si¢ na korekte wizerunku Waldemara Pawlaka. Zmiana ta miata polega¢ na tym,
ze kandydat ,,ludowcoéw” zaczat si¢ czgéciej usmiechac, usitowat by¢ dowcipny.

% Kampania zaczyna si¢ w dzien po wyborach, [z Piotrem Lutkiem rozmawia Grzegorz Wierz-
chotowski], w: Jak wygrac¢ wybory samorzgdowe, Lublin: Wydawnictwo Stowa i Mysli 2014, s. 77.

7 Ale rowniez w Polsce, podczas kampanii prezydenckiej w 2000 roku, mocnym punktem Andrze-
ja Olechowskiego byt dla niektorych wyborcoéw jego dwumetrowy wzrost.

8 Przebic sig przez zgielk, s. 185-186.

% D.G. LEATHERS, Komunikacja niewerbalna, s. 184.

7" Np. Jan Olszewski podczas swoich wystapien w czasie kampanii prezydenckiej w 1995 roku
zawsze pojawial si¢ ubrany w garnitur.

I Jacek Kuron stynal, jak juz wspomniano, z zamitowania do ubran dzinsowych, ktore wktadat
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krytyke, poniewaz czgs¢ obywateli nie zyczy sobie, aby funkcjonariusz panstwa,
ktory z urzedu reprezentuje spoleczenstwo, czynit to niegodnie. Oczywiscie, polity-
cy pokazuja si¢ publicznie w strojach nieformalnych w sytuacjach nieoficjalnych po
to, zeby ,,zblizy¢ si¢” do przecigtnego obywatela, dokonaé przez to tzw. ocieplenia
swojego wizerunku i pokazaé, ze sa normalnymi ludzmi, ktérzy nie zawsze nosza
garnitur 1 krawat.

Chcac zilustrowac zasygnalizowane powyzej kwestie, warto przywota¢ w skro-
towej formie najwazniejsze wyniki badan jakosciowych, ktore dotyczyty roli mowy
ciata (ale 1 szerzej niewerbalno$ci) w kreowaniu wizerunku publicznego polityka,
jakie zostaly przeprowadzone przez Katedr¢ Socjologii Makrostruktur i Ruchow
Spotecznych KUL wsrdd studentow wybranych uczelni Lublina’. W odpowiedzi
na pytanie: jakie zasadnicze czynniki przemawiajg za tym, ze dany aktor polityczny
nadaje si¢ lub nie do pelnienia istotnych funkcji panstwowych, samorzadowych,
zdecydowana wigkszos$¢ lubelskich studentéw podawala argumentacje odnoszaca
si¢ zarowno do elementéw werbalnych, jak i niewerbalnych (najwyzej oceniono
politykow posiadajacych rozwinigte kompetencje komunikacyjne, w ktorych obecne
sg jedne i drugie kategorie). Stad wsrod wypowiedzi badanych, w ktoérych uzasad-
niali oni, iz dany polityk nadaje si¢ do penienia funkcji publicznych, znalazty sig ta-
kie ich okreslenia, jak: ,,ptynnos¢ wypowiedzi i dobra prezencja polityka”, ,,dobrze
si¢ go stucha i dobrze wyglada”, ,,patrzy w oczy rozmoéwcy”, ,,méwi wyraznie”,
»dobra gestykulacja”. Cho¢ jednoczesnie wielu sposrod nich stwierdzito, iz naj-
wigksze znaczenie przywigzuje jednak do werbalnych tresci przekazywanych przez
politykow, czyli zawartych w ich publicznych wypowiedziach, programach wy-
borczych. Zasadniczo jednak interlokutorzy w swoich wypowiedziach akcentowali
komplementarne wspoétdziatanie werbalnosci i mowy ciata w obszarze interakcji
spolecznych. W duzym stopniu zwracali uwage na sposoby komunikowania si¢ de-
cydentow z elektoratem. Dlatego dla niektorych sposrod nich istotne byto: jak wypo-
wiada si¢ dany polityk, a nie to, co ma do zakomunikowania swojemu elektoratowi.

Jesli zas chodzi o $rodki ekspresji mowy ciata czy niewerbalnosci, to dla bada-
nych istotne byly w wystapieniach czy zachowaniach politykow takie ich cechy,
jak: zadbana fryzura, mila barwa glosu, zadbana cera, biale z¢by, tezyzna fizycz-
na, wysoki wzrost, odpowiedni wyraz twarzy i nieunikanie kontaktu wzrokowego.

nawet na tak oficjalne okazje, jak nadanie mu przez prezydenta Aleksandra Kwasniewskiego Orderu
Orta Biatego w 1998 roku.

72 Badania przeprowadzono od pazdziernika do grudnia 2016 roku na podstawie wywiadu pogtebio-
nego (zasadniczo ustrukturyzowanego). Objety one stuosobowa grupe studentow: KUL, UMCS, UM.
W przyszlosci zostang zaprezentowane w innych opracowaniach kompletne wyniki owych eksploracji.
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W odniesieniu do tej ostatniej kategorii, niektorzy studenci konstatowali, ze ludzie
wladzy, ktorzy utrzymuja z rozméwcami kontakt wzrokowy, sg bardziej wiarygodni,
budzacy zaufanie i sympati¢ innych. Natomiast w relacji do kwestii gestycznosci
interlokutorzy uznali, Ze najbardziej adekwatna, ze wzglgdu na petlnione funkcje
panstwowe czy samorzadowe, jest powsciggliwa gestykulacja i mimika ze strony
politykow. Z drugiej jednak strony, dos¢ duza liczba rozmoéwcow przyznata, ze
darzy estymg aktorow politycznych, ktérzy zywo gestykuluja oraz zmieniajg wyraz
twarzy (jednak modyfikacja ta powinna, ich zdaniem, zawiera¢ si¢ miedzy pogodna,
zewnetrzng serdecznos$cig a neutralng ekspresja). Ponadto wsrod eksplorowanych
mozna wyrdzni¢ grupe studentow, ktora zdecydowanie nie darzy zaufaniem osob ze
sfery politycznej ze zbyt powsciggliwg mimika i gestykulacja, czyli tzw. pokerowa
twarza, ktore nie manifestujg zadnych emocji. Takie jednostki interlokutorzy uznali
(analogicznie jak te, ktore unikajg kontaktu wzrokowego) za mniej wiarygodne,
nieuczciwe, skrepowane, chcace cos ukry¢. Z kolei odnosnie do ubioru polityka to
zdecydowana wigkszos$¢ lubelskich studentow skonstatowala, ze osoba piastujaca
wazng funkcje panstwowa czy samorzadowa powinna wyroznia¢ si¢ nienaganng
elegancja (np. dopasowanym, dobrze skrojonym garniturem). Odpowiedni strdj
politykow zostat uznany przez badanych za wyraz szacunku ludzi wtadzy wobec
obywateli. Natomiast to, co najbardziej przeszkadzato interlokutorom w recepcji
przekazow czy prezentacji, wystapien ludzi ze sfery polityki, to: zaburzenia mowy
decydentow, ich irytujgca barwa glosu, zbyt szybkie lub wolne tempo mowienia,
brak kontaktu wzrokowego. Do elementow zdecydowanie niepozadanych zaliczo-
no réwniez m.in. posiadanie waséw i brody. A zatem zasadnicza konkluzja, jaka
wynika z badan lubelskich studentow, jest taka, ze polityk musi dba¢ o elementarne
kategorie czy $rodki ekspresji mowy ciata, swojego wygladu zewngtrznego, ale bez
popadania w jakie$ ekstrawagancje.

Przywotajmy jeszcze wyniki badan CBOS z 2017 r., a dotyczace tego, czy Po-
lacy sa zadowoleni ze swojego wygladu. Wprawdzie eksploracje te nie odnosily
si¢ bezposrednio do politykéw, ale sg interesujace z tego powodu, ze obejmowaty
opinie potencjalnych wyborcow na temat waloru szeroko rozumianej somatycz-
nosci. Mozna wiec domniemywac na podstawie ich rezultatow, ze badani maja
pewne swoje postulaty réwniez w odniesieniu do wygladu aktoréw politycznych,
stad i analogicznych cech, zwigzanych z wlasng cielesnoscia, beda oczekiwac u de-
cydentow. Otoz zdecydowana wiekszos¢ Polakow (87%) przywiazuje duza wage do
wlasnego wygladu zewnetrznego, przy czym dla niemal dwoch piatych (37%) ich
prezencja jest sprawa bardzo wazna”®. Wedtug badanych, zwtaszcza najmtodszych

3 Na podstawie odpowiedzi na pytania: Czy Pan(i) jest zadowolony(a) z wlasnej sylwetki, z wia-
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(18-24 lata), a wiec tych, ktorzy majg juz prawo do brania udziatu w wyborach,
najwiecej ,,kodow” przesadzajacych o kulturowej i spolecznej identyfikacji zawie-
raja takie elementy fizjonomii, jak: strdj, fryzura, ubranie (93%). Dla najstarszych
ankietowanych (powyzej 65 roku zycia) kwestie fasady osobistej stajg si¢ sprawa
drugo- lub trzeciorzgdng, niemniej jednak — jak §wiadczg ich deklaracje — wcigz
istotng (83% wskazan). Granica, po ktorej wyglad nieco traci na znaczeniu, wydaje
si¢ wiek okoto 55 lat™.

Dla aktoréw politycznych czy ich ,,pijarowcow” zajmujacych si¢ kreacjg wi-
zerunku publicznego danej osoby, istotne mogg by¢ dane, z ktérych wynika, ze
niespelna trzy czwarte badanych jest zdania, ze dobra prezencja sprzyja powodzeniu
w zyciu osobistym i przebiegu kariery zawodowej (po 70%). Jedna trzecia uwaza
nawet, ze wyglad przesadza o powodzeniu w zyciu zawodowym i osobistym (od-
powiednio: 33% 1 32%). Jednak nalezy zauwazy¢, ze eksplorowani dostrzegaja zna-
czenie podjecia aktywnos$ci na rzecz zadbania o swoj wizerunek. Jest to istotna su-
gestia dla politykow, ze elektorat zwraca uwagg na sam fakt zatroszczenia si¢ o wia-
sny wyglad. Ot6z ponad dwie piate badanych ocenia, ze zadbana fryzura, dobry
makijaz i odpowiednie ubranie w duzym stopniu moga przyczynic si¢ do sukcesow
zyciowych (42%), uwypuklajac atuty czy tuszujac mankamenty urody. Prawie po-
lowa (49%) ocenia, ze ,,bycie zadbanym” — chodzi tu o fryzure, makijaz i ubranie —
ma $redni wptyw na powodzenie zyciowe. Zaledwie 8% nie dostrzega takiego
zwigzku lub uznaje go za nieistotny’®. Mniejsze znaczenie dla sukcesow w zyciu
ma, zdaniem ankietowanych, zgrabne, muskularne ciato (doktadnie: sylwetka szczu-
pta, muskularna). Niespetna jedna trzecia respondentdw uwaza, ze wysportowana
i zgodna z aktualnymi kanonami urody sylwetka w duzym stopniu moze przyczynic¢
si¢ do osiggni¢cia powodzenia w zyciu (30%). Polowa badanych uwaza, ze dbatosc¢
o sylwetke w $rednim stopniu wplywa na sukcesy zyciowe. O nieistotnosci lub bra-
ku tego rodzaju zaleznosci przekonanych jest 18% Polakow’. Kolejna kwestia, jaka

snego wygladu zewnetrznego? Gdyby Pan(i) mogl/mogta, to czy cos$ by Pan(i) zmienil(a) w swojej
sylwetce, w swoim wygladzie zewnetrznym? — mozna wyodrebni¢ cztery typy postaw wobec wiasnej
fizjonomii. Wéréd Polakéw najwigksza czgs$¢ stanowia osoby zadowolone ze swojego wizerunku,
ktore nie chcg nic w nim zmienia¢ (47%). Nieco ponad jedna czwarta, mimo deklarowanej akceptacji,
mysli o dokonaniu pewnych korekt (28%). Niemal dwie pigte respondentow (18%) jest niezadowolone
ze swojej ,,fasady osobistej” i ma potrzebe zmiany tego stanu rzeczy. Do bardzo nielicznych naleza
natomiast osoby nieusatysfakcjonowane wlasnym wygladem, ale i niemajgce potrzeby, by cokolwiek
zmienia¢ w tym wzgledzie (2%) (Czy jestesmy zadowoleni ze swojego wyglgdu? Komunikat z badan
CBOS, nr 104/2017, Warszawa 2017, s. 8).

4 Tamze, s. 1-2.

> Tamze, s. 3-4.

76 Tamze, s. 4.
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pojawila si¢ w omawianych eksploracjach, a ktéra moze mie¢ wptyw na postrzega-
nie wizerunku politykow, to sprawa otytosci. Z badan wynika, ze nadmiar wagi ciala
(tusza) jest niezwykle istotnym problemem, z ktérym walczg Polacy. Wérod osob,
ktore chcialyby co$ zmieni¢ w swoim wygladzie, trzy piate deklaruje, ze przede
wszystkim chciatoby zeszczuple¢ (60%). Schudnaé, pozby¢ sie kilku kilogramow
pragnetoby ponad dwie trzecie kobiet (67%) i prawie potowa mezczyzn (49%)".

Na podstawie przytoczonych rezultatow badan mozna zatem przyjaé, ze w dobie
mediatyzacji wizerunek polityka jest nie tylko funkcja jego zachowan werbalnych (tego,
co mowi), lecz rowniez jego zachowan niewerbalnych (tego jak mowi). Odpowiednia
mowa ciata kandydata stanowi zatem znaczacy sktadnik ,,kapitatu wyborczego”, kto-
rego walor moze okazac¢ si¢ przydatny np. w sytuacji jego publicznych autoprezentacji,
debat telewizyjnych, oraz takiej, ktora wymaga zainicjowania czy podtrzymania dialo-
gu, komunikacji z elektoratem, czy zrobienia dobrego ,,pierwszego wrazenia” na innych.
Innymi stowy, cztowiek z np. przyjaznym wyrazem twarzy, spojrzenia, adekwatng ge-
stykulacja, ubrany odpowiednio do okolicznosci — zdobywa o wiele tatwiej akceptacje
1 sympati¢ otoczenia, niz osoba demonstrujgca przeciwne cechy; nawet jesli ta ostatnia
jest obficiej wyposazona w kapitat intelektualny (czynnik wiedzy).

Z tej racji niektorzy aktorzy polityczni — jak wynika z réznych eksploracji — do-
konuja konwersji kapitatu fizycznego/biologicznego (ciata) na inne rodzaje zaso-
bow, np. materialnych. Oznacza to, ze naturalne aspekty somatycznosci (zwigzane
np. z mtodym wiekiem, sprawnoscig i atrakcyjnoscia fizyczna, urodg) moga stano-
wic predyspozycje do rozwijania réznych talentow, zdolnosci (m.in. w sferze sportu,
na rynku pracy, w zyciu uczuciowym, towarzyskim czy polityce)’. W ten sposob
soma staje si¢, dzigki r6znym modusom 1 umiejetnosciom odpowiedniego jej mode-
lingu, no$nikiem m.in. wiadzy (wplywu), statusu, ré6znych postaci symbolicznych
dystynkcji przydatnych w procesie akumulacji rozmaitych zasobdw, przywilejow’™.
Dlatego uwzgledniajac perspektywe rynkowa czy marketingowa, mozna przyjac, ze
traktowanie ciata jako elementu kapitatu wyborczego oznacza, iz aktor polityczny
utozsamiany jest przez niektorych z ,,produktem”, ktéry ma zostaé zaprezentowany
i w konsekwencji ,,sprzedany” nabywcom-wyborcom.

7 Tamze, s. 9.

8 B. ZIOLKOWSKA, Ile fizycznej atrakcyjnosci w atrakcyjnosci spolecznej? Rzecz o sile pierwszego
wrazenia, w: Ciato w kulturze i nauce, red. B. Ziotkowska, A. Cwojdzinska, M. Chotody, Warszawa:
Wydawnictwo Naukowe Scholar 2009, s. 53 n.; B. LAcIAK, Obyczaje dotyczgce ciata w Polsce okresu
transformacji, w: Praktyki cielesne, red. J. Kurczewski, Warszawa: Trio 2006, s. 74 n.

7 P. BOURDIEU, Dystynkcja. Spoteczna krytyka wiadzy sqdzenia, Warszawa: Wydawnictwo Na-
ukowe Scholar 2005, s. 44 n.; por. S. NETTLETON, The Sociology of Health and Illness, Cambridge:
Polity Press 1996, s. 104.
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4. DETERMINANTY MOWY CIALA
W RELACIJI: POLITYCY-ELEKTORAT

Niektorzy aktorzy polityczni, kierujac si¢ zasadami wspomnianej autoprezen-
tacji, kreuja swoj wizerunek wedtug aktualnego zapotrzebowania spotecznego
(réznych tendencji, wymagan i oczekiwan ze strony wyborcoéw). Z autoprezentacja
politykéw mamy do czynienia zarowno podczas bezposrednich relacji z elektora-
tem (spotkania, wiece przedwyborcze), jak i za posrednictwem mediow. W jednej
i drugiej sytuacji chodzi o wyeksponowanie przez polityka swoich walorow, w tym
i tych dotyczacych mowy ciata®. Prezny rozwo6j mediow, zwlaszcza elektronicz-
nych, sprawil, ze zaistniata mozliwos$¢ rejestrowania np. przez kamery telewizyjne
ruchow kazdej czg$ci somy i analizowania jezyka gestow. Jednoczes$nie nastapit
u wielu osob, jak swiadcza o tym wyniki badan, wzrost poziomu $§wiadomosci
odnoszacego si¢ do roli wygladu zewnetrznego w zyciu osobistym, towarzyskim
i zawodowym.

Zwiazek autoprezentacji (a wigc 1 kategorii somatyczno$ci) z mediami deter-
minowany jest m.in. przez zjawisko mediatyzacji polityki. Oznacza ono nie tylko
wzrost znaczenia mediow w zyciu publicznym, ale tez wymuszanie na aktorach po-
litycznych uczestnictwa w spektaklach kreowanych np. przez telewizje, ktora daje
szanse najszerszego i najszybszego zaprezentowania si¢, w tym takze pokazania
swojej fizjonomii. Media zapewniajg istotne warunki popularno$ci: tzn. widocz-
no$¢ i rozglos. Z tej racji zyskujg na znaczeniu tzw. cechy telegeniczne jednostki
(np. mimika, gestykulacja, ubidr, barwa glosu, styl wypowiedzi, fryzura). Dlatego
Ow wymog czy kryterium telegenicznosci politykow, jaki nierzadko pojawia si¢
w kampaniach wyborczych, oznacza, ze dobry kandydat musi dobrze wygladacé,
a najlepiej by byt przystojny®!. W konsekwencji politycy, korzystajac z sugestii
»pijarowcow”’, podejmujg prace nad swoim ciatem i poddaja go odpowiednim ,,rezi-
mom” (np. uprawiajg sport, odmtadzaja si¢). Chca w ten sposob osiagnac pozadany,
np. przez telewidzow czy internautow, wyglad i wykorzysta¢ go w kampaniach wy-
borczych. A skoro pewne grupy wyborcow nastawione sg na ludycznos$é, to kandy-
daci bywaja coraz cze¢sciej przedstawiani w mediach w atrakcyjnym ,,opakowaniu”,
ktore jest odpowiedzig na oczekiwania i gusta elektoratu. Przy czym wciaz istotne
jest dla wielu wyborcow, jak wynika z r6znych badan, aby wizerunek (medialny)

8 A. STEPINSKA, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000),
Poznan: Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM 2004, s. 240.

81 W.K. SZALKIEWICZ, Praktyki manipulacyjne w polskich kampaniach wyborczych, Krakow—
Legionowo: Edu-Libri 2014, s. 54.
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polityka nie kolidowat zbytnio z jego rzeczywistymi cechami. Dlatego w prakty-
ce ,,marketingowcy” poszukuja kompromisu miedzy faktycznymi wlasciwosciami
aktora politycznego i tymi postulowanymi przymiotami, ktore elektorat uwaza za
najbardziej pozadane. Z drugiej jednak strony, ulubione sg przez media ,,metamor-
fozy wygladu”, a wiec zasadnicze i spektakularne zmiany fizjonomii politykow®2.
W kazdym razie mediatyzacja polityki sprawila, ze zmienita si¢ retoryka poli-
tyczna, ktora odwotuje si¢ coraz chetniej do argumentacji emocjonalnej niz racjo-
nalnej®. Ta ostatnia trudniejsza jest do prezentacji i recepcji. Poza tym na emocje
i wyobrazenia wyborcow znacznie silniej i fatwiej oddzialuje wlasnie niewerbalnos¢
czy mowa ciata niz dyskurs o charakterze akademickim. Jednoczesnie tzw. demo-
kracja telewizyjna zmodyfikowata do pewnego stopnia cechy, ktérymi powinien
charakteryzowac si¢ dobry kandydat, przesuwajac akcent z kwestii programowych
na jego wizualng atrakcyjnos$c®. Z tej racji ogromnego znaczenia, w kontekscie
rywalizacji politycznej, nabiera kreacja wizerunku polityka i jego promocja po-
przez media. Nic tez dziwnego, ze obecna polityka postrzegana jest jako spektakl,
w ktorym politycy obsadzani sg w roli ,,aktorow” i wystepuja przed publiczno$cia
(elektoratem); graja dla widowni masowej, a niektdrzy sposrdd nich ,,biorg w na-
wias” reguly kultury wysokiej, skoro debata w mediach przypomina nieraz scen¢
wodewilowgq. Przejawem tego sg charakterystyczne gesty politykdw, spoufalate czy
familiarne poklepywania, dziwne miny, niezbyt madre dowcipy, gra ,,na luzie” itp.
Dlatego politycy w swoich spotach reklamowych operuja bez przerwy mimika
i gestem, poprzez ktdre starajg si¢ przekonaé elektorat do siebie czy swojej partii.
Ci zas$, ktorzy dysponuja wigkszymi umiejetnosciami w zakresie mowy ciata (naby-
tymi lub wrodzonymi), maja pewng przewage nad swoimi konkurentami (np. Ro-
nald Reagan). Obecnie niemal kazdy polityk czy tym bardziej lider danej partii,
formacji, zanim wystapi przed kamerg telewizyjng, poznaje rudymentarne zasady
mowy ciala, zostaje poinstruowany przez specjalistow jak ma si¢ zachowac np. pod-
czas debaty medialnej®. Nic tez dziwnego, ze kazda kampania wyborcza dostarcza
ogromu materialu empirycznego, ktory mozna analizowaé z roznych perspektyw.

82 Przyktadem moze tu by¢ posta¢ Anny Kalaty, bytej minister w rzadzie Kazimierza Marcinkie-
wicza 1 Jarostawa Kaczynskiego, ktora stata si¢ znana z tego, ze zrzucita podobno 38 kg wagi oraz
zmienila swoj wizerunek na bardziej odpowiadajacy wspolczesnym ,.kanonom” kobiecego pigkna
(A. MA1, Magia wizerunku, czyli o pozytkach plyngcych z kontrolowania ciata, w: Fenomeny kontroli
ciala, red. E. Banaszak, P. Czajkowski, R. Florkowski, Warszawa: Difin 2012, s. 33).

8 K. GIERELO, Wizerunek polityka po polsku: kampania prezydencka 2000 r., w: Ksztaltowanie
wizerunku, red. B. Ociepka, Wroctaw: Wydawnictwo UWr 2005, s. 96.

8 A. HuLEwicz, Wizerunek polskich politykow, s. 72-73.

8 R. SAINA, Kolory, zwierzeta, tarice... Niesamowity Swiat niewerbalny w reklamach telewizyjnych
(ujecie globalne), Bydgoszcz: IN-B ,,Moveable” 2011, s. 93.
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A zatem $rodki ekspresji mowy ciata wplywaja w wigkszym lub mniejszym stopniu,
w zaleznosci od roznych uwarunkowan, na ksztattowanie relacji spotecznych i kre-
owanie wizerunku danej osoby. Dlatego politycy coraz cz¢sciej interesuja si¢ nie-
werbalnos$cig po to, by nie popetnié faux-pas w interakcjach spotecznych, a przede
wszystkim w tym celu, by wywrze¢ pozytywne wrazenie na elektoracie.
Uwzgledniajac determinanty mowy ciata czy komunikacji niewerbalnej, war-
to zauwazy¢, ze sita oddziatywania wystapien publicznych politykéw wynika nie
tylko z ich kompozycji, ale takze z modusu prezentacji. Istotne jest nie tylko co si¢
mowi (zredagowanie i dobor argumentow w wypowiedzi), ale rowniez jak si¢ mowi
(sposéb, styl i forma zaprezentowania wystgpienia, sztuka autoprezentacji)®®. Jed-
nak — jak wynika z badan lubelskich studentéw — tych dwoch dymensji nie mozna
radykalnie separowac od siebie. Dlatego autoprezentacja polityka obejmuje row-
niez odpowiedni dobor tresci werbalnych czy jezykowych srodkow perswazyjnych.
Przy czym istotna jest tu takze forma, ktéra odpowiada na pytanie: ,,jak?” (np. jak
sta¢ podczas przemowien; jak mowic, gestykulowac; jak si¢ porusza¢ w kontekscie
tzw. ruchu scenicznego). Tak rozumiana forma jest rodzajem pomostu migdzy wer-
balno$cig a mowg ciata. Ponadto nalezy dokona¢ eliminacji ze swoich wypowiedzi
»ykania” czy stow-przerywnikow, ktore powtarzajg si¢ wielokrotnie i nic nie zna-
czg, nie niosg zadnych tresci. Polityk powinien rowniez nauczy¢ si¢ jak §wiadomie
aplikowa¢ pauze, gdyz ona wzmacnia sens wypowiedzianych stow i jest doskona-
tym $rodkiem ekspresji®’. W kazdym razie w komunikowaniu politycznym nalezy
zwréci¢ uwage na synergie dziatan elementéw werbalnych 1 niewerbalnych.
Skoro zatem na image polityka sktadajg si¢ — jak wspomniano — m.in. tresci
werbalne, komponenty mowy ciata, ale takze sposob bycia, to wszystkie te elementy
powinny tworzy¢ koherentng catos¢ i by¢ w odpowiedni sposob zaprezentowane
wyborcom?®®. Niedopuszczalna jest sytuacja, aby te kategorie pozostawaty wzgle-
dem siebie w wyraznej i widocznej dysharmonii. Wszelkiego rodzaju niespdjno-
$ci migdzy nimi powodujg bowiem zaktocenia w komunikacji, ktora jest przez to
nieskuteczna. W tym konteks$cie niektorzy sugeruja, ze gdy stowa mowia jedno,
a ciato drugie — to wigkszym zaufaniem nalezy obdarza¢ wtedy some. Oczywi-
$cie, nie mozna by¢ tu zbytnim rygorysta i konstatowaé, ze w przypadku braku
koherencji miedzy nimi, zawsze i wszedzie wigksza wiarygodnos$¢ powinno si¢
przypisywac srodkom ekspresji mowy ciala. Bo zdarza si¢, iz mozna manipulowaé

8 A. MAJKOWSKA, O komunikowaniu parawerbalnym i niewerbalnym w dyskusji sejmowej, s. 21.

87 Trening medialny bez tajemnic, [z Tamarg Bienkowska rozmawia Grzegorz Wierzchotowski],
w: Jak wygrac¢ wybory samorzgdowe, s. 144-146.

8 W. CWALINA, A. FALKOWSKI, Marketing polityczny, s. 239.
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takze jezykiem somy, cho¢ to prawda, ze nie da si¢ go zbyt dtugo kontrolowaé czy
instrumentalizowa¢ bez szkody dla przekazu werbalnego. Ale to, co jest najwazniej-
sze w omawianej kwestii, to fakt, Ze niespdjny przekaz ostabia jego wiarygodnosc,
natomiast dobrze zsynchronizowana z werbalnoscig mowa ciala — niewatpliwie ja
wzmacnia. Stowo moéwione, poparte adekwatng gestykulacja, jest bardziej ekspre-
syjne, a przez to przekonujace i oddziatujace na innych®. A zatem profesjonalnie
uksztaltowany spojny wizerunek polityka (i jednoczesnie odpowiednio dostosowa-
ny do oczekiwan elektoratu) moze by¢ warunkiem odniesienia sukcesu wyborczego.

Przyktadem innej dysharmonii jest razgca sprzeczno$¢ migdzy rzeczywistymi
cechami aktora politycznego a wykreowanym na potrzeby kampanii wyborczej
jego wizerunkiem®. W literaturze przedmiotu wystepowanie takiej niezgodnosci
okreslane jest mianem efektu Ottingera®. Niewatpliwie tego rodzaju rozbiezno$¢
podwaza zaufanie do kandydata. Trzeba bowiem pamigtac o jednym, ze cho¢ star-
tujacy w wyborach polityk moze wytrenowac¢ swoje umiejetnosci komunikacyjne
oraz wyeliminowa¢ wady (w tym zwigzane z mowg ciata), to jednak w warunkach
silnego stresu, np. podczas debaty telewizyjnej, maskowane cechy moga sta¢ si¢
niezwykle widoczne. Dlatego tez wykreowany wizerunek powinien by¢ tak bliski
rzeczywistosci, jak tylko to mozliwe, czyli maksymalnie autentyczny, bo w prze-
ciwnym razie weczesniej czy pozniej prawda i tak wyjdzie na jaw, co moze miec
daleko idace konsekwencje. Wszelkie rozbieznosci migdzy rzeczywistoscig a nie-
naturalng kreacja uwazni wyborcy szybko wychwyca, a podejrzenie o oszustwo
obniza zaufanie i poparcie dla danego polityka®. Przy czym niektorzy autorzy ktada

% W.K. SzaLKIEWICZ, Kandydat, s. 198.

% Zdarza sie, ze ,,marketingowcy”, ,,zaprzyjaznione” z danym politykiem media — przypisuja
mu pewne cechy, ktorych w rzeczywistosci nie posiada badz nie utozsamia si¢ z nimi. Jako przyktad
mozna poda¢ osob¢ Johna Edwardsa — demokratycznego kandydata na stanowisko wiceprezydenta
USA w kampanii wyborczej w 2004 roku, gdy pokazywany byt w mediach jako kochajacy maz (zona
w tym czasie walczyta z zaawansowang chorobg nowotworowsa), podczas gdy faktycznie miat romans
z kobieta nalezaca do jego sztabu wyborczego.

1 Nazwa pochodzi od nazwiska amerykanskiego polityka Richarda L. Ottingera, ktéry w 1970
roku startowat z ramienia Partii Demokratycznej do walki o fotel senatora. Na potrzeby kampanii
zatrudnieni specjaliSci prezentowali w mediach obraz Ottingera jako polityka mtodego, energicznego,
zdecydowanego i pewnego siebie, $wietnego mowce i organizatora, idealnego kandydata na meza
stanu. Jednak podczas spotkan na zywo z kontrkandydatami i wyborcami okazato si¢, ze w rzeczywi-
stosci Ottinger to cztowiek, ktory zupehie nie potrafi przemawiacé, jest niepewny, apatyczny, bardzo
nie$miaty, nudny, bezbarwny i malo charyzmatyczny. Szybko odkryta przez wyborcow rozbieznos¢
pomiedzy rzeczywistym a wykreowanym wizerunkiem kandydata zaowocowata ostatecznie jego
przegrana w wyborach. Jednocze$nie sytuacja ta stata si¢ przestroga zaréwno dla przysztych adeptow
sztuki kreowania wizerunku, jak i dla samych politykow (M. JASNIAK, Strategie marketingowe na
rynku politycznym, Krakow: Wolters Kluwer Polska 2007, s. 103).

%2 A. KUANKA, Rodzaje i metody kreowania wizerunku politykéw, (Homo Creator. Cztowiek o czto-
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wiekszy nacisk nie tyle na wymog spdjnosci przekazu ze strony polityka, ile na
jego pozytywna recepcje przez elektorat. Oznacza to, ze ocena aktora politycznego
zalezna jest — jak wspomniano — od subiektywnego odbioru jego komunikatu czy
wizerunku przez wyborcow/widzow.

Tymczasem kazdy z aktoréw politycznych ma swoje niezbywalne, indywidualne
cechy, gdzie jedne z nich traktowane sg jako jego istotne walory, a inne jako pewne
dysfunkcje. Jesli chodzi o te ostatnie, nierzadko naturalne i trudne do modyfikacji —
jak np. starszy wiek — politycy probujg udawac kogos innego i starajg si¢ na sit¢
stworzy¢ nowg tozsamos¢, a potem dziwig sig, ze wyborcy w to nie uwierzyli®. Za-
pominaja, ze prawda i autentyczno$¢ sg wartosciami bezcennymi. Jednym z takich
przyktadéw nienaturalnej kreacji jest np. zjawisko juwenalizacji starosci (politycy
w podesztym wieku udajag mlodziencow). Niektorzy z nich, mimo zaawansowanego
wieku, probuja ,,robi¢ z siebie” przebojowych nastolatkow, wierzac, ze przez takie mi-
styfikacje przekonaja do siebie ludzi. Oczywiscie, warto dokonywac korekt w swoim
wygladzie, ktorych wedlug badan oczekuja wyborcy, ale nigdy nie mozna przesadzi¢
w tego rodzaju przedsigwzieciach, bo wyborow nie wygrywa si¢ samym wizerun-
kiem, odmtodzong fizjonomig®*. Sukces w wyborach odnosza réwniez ci, ktérzy nie
sg filmowymi amantami czy przystojnymi mtodziencami. Jednak wygrywaja, bo maja
opini¢ sprawnego, energicznego gospodarza, np. w samorzadzie lokalnym.

Mowigc o determinantach mowy ciata politykdw, warto zwrdci¢ uwage na jesz-
cze jedna kwestig, ktora taczy sie z szeroko rozumiang somatycznos$cig. Otdz na-
lezy zauwazy¢, ze o ile wyglad zewnetrzny nie determinuje skutecznosci czy stylu
zarzgdzania panstwem, o tyle sprawnos¢ fizyczna czy zdrowie ludzi wladzy moga
mie¢ znaczacy wptyw na jakosc¢ ich aktywnosci w zyciu publicznym. Wielu polity-
koéw z racji stabego zdrowia nie byto w stanie samodzielnie podejmowac decyzje,
przetwarza¢ otrzymywane informacje (np. niektérzy sekretarze generalni Zwigzku
Sowieckiego). W wielu panstwach, np. w USA, zdrowie rzadzacych jest traktowa-
ne jako czg$¢ potencjatu panstwa. Z drugiej strony, rowniez elektorat wysoko ceni
sprawnos¢ fizyczng funkcjonariuszy panstwa. Dlatego i politycy, aby zwickszy¢
swoje szanse wyborcze czy zdoby¢ zaufanie, eksponuja, w takiej czy innej postaci,
swoje zainteresowanie uprawianiem sportu, ktore ma §wiadczy¢ o tym, ze cieszg
sie dobrym zdrowiem®. Oczywiscie, zdarza sie, ze politycy czy tez ich doradcy

wieku dla cztowieka: Interdyscyplinarne Studia Humanistyczne, red. M. Mitek), Kielce: Wydawnictwo
Stowarzyszenia Wspotpracy Polska-Wschod, Oddziat Swictokrzyski 2008, s. 114.

% Kampania zaczyna sig w dzien po wyborach, s. 79 n.

% Tamze, s. 80.

% Jednak zdarza sig, ze polityk przyznaje si¢ do choroby, jakiej doswiadcza. Przyktadem jest po-
sta¢ Zbigniewa Religi, ktory w czasie petnienia funkcji ministra zdrowia zakomunikowat, ze wykryto
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skrzetnie ukrywaja zty stan zdrowia decydentow — w kreowaniu wizerunku do-
minuje bardzo stereotypowe podejscie, ze jedna z cech przywddczych jest petna
sprawnos¢ fizyczna®.

UWAGI KONCOWE

Elementy mowy ciala decydentow odgrywaja wazng rol¢ w uprawianiu obecne-
go modelu polityki. Wspomagaja one tre$ci werbalne, wyrazaja okreslone emocje.
Oczywis$cie, prawidtowe ,,odczytanie” mowy ciata wymaga uwzglednienia kon-
tekstu, w jakim si¢ ona pojawia. Nie jest wykluczone, ze w wielu przypadkach
jej $rodki ekspresji (np. gesty) sa wyuczone, uzyte celowo, z konkretng intencja
nadawcy-polityka. Nalezatoby je wtedy traktowa¢ jako element gry ,,aktora” na
scenie politycznej. Poza tym nalezy pamictac, ze jezyk somy cechuje wieloznacz-
no$¢, wielowarstwowosc, brak ostro$ci znaczeniowej, duza zalezno$¢ od kontekstu
werbalnego oraz sytuacyjnego.

Niemniej wyglad zewnetrzny, jako czes¢ wizerunku polityka, stanowi istot-
ny element gry politycznej. Stuzy on do wywierania wptywu na innych. Zawiera
w sobie odpowiednie elementy wartos$ciujace, ktore moga oddzialywac na decyzje
podejmowane przez elektorat przy urnie wyborczej. Z tej racji dbatos¢ o jego wia-
sciwy ksztalt — stanowi jedno z najwazniejszych zadan specjalistow od marketingu
politycznego. Politykom chcacym utrzymac si¢ w centrum uwagi mediow wypada
zna¢ si¢ (a najlepiej ,,praktykowac’’) na wymogach i tendencjach dotyczacych dba-
nia o wyglad zewngtrzny. Odpowiednio utrzymana fizjonomia to jeden z istotnych
warunkow obecnosci politykow na scenie zycia publicznego, gdyz wyborcy poznaja
ich gtownie m.in. za pomocg obrazow, jakie sg prezentowane w mediach. Ta domi-
nanta obrazu (ikonosfery) nad stowem (logosfera) wynika z tego, ze niektorzy oby-
watele glosujg nierzadko na tego kandydata czy formacjg partyjna sugerujac si¢ je-
dynie ich wizerunkiem, gdyz nie posiadaja odpowiednich kompetencji stuzacych do
adekwatnego zrozumienia proceséw czy gier politycznych. Oczywiscie, nie oznacza

u niego nowotwor. Okazalo si¢ w tym przypadku, ze choroba wcale nie musi oznaczaé¢ spadku zaufania
czy sympatii wyborcow do urzedujacego polityka.

% Przedsigwziecia doradcow Franklina D. Roosevelta zwigzane z kreacja jego wizerunku jako
prezydenta USA, mozna uzna¢ za prekursorskie w tym zakresie. Rowniez w ujawnionej po§miertnie
dokumentacji medycznej odnoszacej si¢ do Johna F. Kennedy’ego czy Frangois Mitterranda mozna
doceni¢ ogrom pracy wykonanej przez ich doradcow, aby za wszelkg ukry¢ zly stan zdrowia owych
politykéw (M. KoLczyXsKI, Strategie komunikowania politycznego, Katowice: Wydawnictwo US
2008, s. 296).
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to, ze zwyciestwo w wyborach odnosza tylko ci kandydaci, ktorzy pozwalaja si¢
odpowiednio ,,opakowaé” i ,,sprzeda¢” niczym jak kostka mydta. Na politycznym
rynku wcigz nie wszystko zalezy od zabiegdw czy roznych sztuczek manipulacyj-
nych fachowcow od reklamy i spin doktorow. Z drugiej jednak strony, odpowied-
nio utrzymany wyglad zewngtrzny staje si¢ obecnie dowodem pewnego rodzaju
kompetencji kulturowej, biegtosci w ,,zarzadzaniu sobg”, wyrazem samorealizacji,
tozsamosci, wrecz racjg bytu jednostki. Kryteria te odnoszg si¢ rowniez do mowy ciata
czy niewerbalnos$ci polityka, jesli chodzi o kreowanie jego wizerunku publicznego.
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FUNKCJE MOWY CIALA
W PROCESIE KREOWANIA WIZERUNKU PUBLICZNEGO POLITYKOW

Streszczenie

W artykule zaprezentowano, na podstawie literatury przedmiotu, stanu badan, jak i wynikow
wilasnych eksploracji lubelskich studentow, rudymentarne wartosci mowy ciala, a takze ich uwarun-
kowania, ktore tacza si¢ z kwestia kreowania wizerunku publicznego politykow. Przedmiotem refleks;ji
byly takie szczegétowe zagadnienia, jak: mowa ciala jako element komunikacji niewerbalnej, struktura
wizerunku polityka, soma jako sktadnik wizerunku aktoréw politycznych i ich kapital ,,wyborczy”,
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determinanty mowy ciata w relacji: politycy—elektorat. W tekscie akcentowano, iz prawidtowe ,,odczy-
tanie” mowy ciata wymaga uwzglednienia kontekstu sytuacyjnego, w jakim si¢ ona pojawia, a takze
jej relacji do tresci werbalnych. Wyglad zewngtrzny, jako cz¢$¢ wizerunku polityka, stanowi istotny
element gry politycznej. Sluzy on do wywierania wptywu na innych. Zawiera w sobie odpowiednie
elementy warto$ciujace, ktére moga oddziatywaé na decyzje podejmowane przez elektorat przy urnie
wyborczej.

Slowa kluczowe: mowa ciata; komunikacja niewerbalna; wizerunek polityka; kapitat wyborczy; elek-
torat.

THE ROLE OF BODY LANGUAGE
IN THE PROCESS OF CREATING THE PUBLIC IMAGE OF POLITICIANS

Summary

On the basis of the subject literature, the current state of research, as well as the results of own
explorations of Lublin students, the article presents the rudimentary functions of body language, as
well as their determinants, which are linked to the process of creating the public image of politicians.
In particular, the article discusses such issues as: body language as an element of non-verbal commu-
nication, the structure of the image of a politician, soma as a component of political actors’ image and
their “electoral” capital, determinants of body lan-guage in the relation: politicians-electorate. The
article emphasises that the correct “reading” of body language requires consideration of the situational
context in which it is used, as well as its relation to the verbal content. The external appearance as
part of the politician’s image is an important element of the political game, since it serves as a tool of
exerting influence on oth-ers. It also contains appropriate valuation elements which may influence the
decisions taken by the electorate at the ballot box.

Key words: body language; nonverbal communication; politician’s image; electoral capital; electorate.
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