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WSTEP

Socjologia polityki jest obszerng cz¢scig socjologii, ktéra zajmuje si¢ badaniem 1
analizowaniem zjawisk zwigzanych z walka o wtadze i jej sprawowaniem. W zasiegu jej
zainteresowania znajduja si¢ miedzy innymi instytucje, partie i grupy interesu. Zachodzace
Ww niej procesy ulegaja cigglej zmianie i wymagajg biezacych, aktualnych analiz. Niezwykle
wazng kwestig badang przez socjologow polityki jest kampania wyborcza 1 jej wplyw na
wynik wyborow. To wtasnie w duzym stopniu moze mie¢ wplyw na to, kto bedzie rzadzit w
panstwie przez najblizsze lata. Kampania wyborcza w 2020 r. byta jedyna w swoim rodzaju
— zardwno ze wzgledu na jej specyfike, ale rowniez zagrozenia wynikajace z pandemii, w
trakcie ktorej si¢ odbywatla. Bezprecedensowa sytuacja zmusita kandydatow do ciagtego
dostosowywania przebiegu wlasnych kampanii wyborczych w zwigzku ze zmiang i
niepewno$cig, co do terminu wyborow, zagrozeniem wynikajacym z kontaktéw
bezposrednich z wyborcami i zwigkszeniem udzialu mediow spoteczno$ciowych w trakcie
jej przebiegu. Konsekwencje pandemii w Polsce i na $wiecie doprowadzaly do
dynamicznych zmian i wprowadzania obostrzen, ktére byly trudne do przewidzenia i
uniemozliwialy przeprowadzanie kampanii w sposob wczesniej zaplanowany. Sami aktorzy
na scenie politycznej ulegli zmianie w zwigzku z rezygnacja kandydatki na urzad prezydenta
z ramienia Platformy Obywatelskiej RP (PO) M. Kidawy-Btonskiej na rzecz R.
Trzaskowskiego.

W niniejszej pracy poszukiwany bedzie zwigzek pomiedzy kreowaniem wizerunku
politykéw ubiegajacych si¢ o urzad prezydenta podczas kampanii wyborczej a teorig
dramaturgiczng opisang przez amerykanskiego socjologa E. Goffmana. Jak wiadomo
kampania wyborcza jest niezwykle waznym wydarzeniem poprzedzajacym wybory
parlamentarne, samorzadowe i prezydenckie. Ma ona na celu przyblizenie sylwetek
kandydatéw wyborcom, a takze zachgcenie ich do oddania glosu na konkretng osobe lub
parti¢. Dzieki rozwojowi mediéw i $rodkéw komunikacji kampania wyborcza w Polsce z
roku na rok dociera do wigkszej liczby potencjalnych wyborcow. O ile jeszcze kilkanascie
lat temu najbardziej liczyly si¢ w kampanii prezydenckiej wiece wyborcze, marketing
bezposredni, czy spoty reklamowe w telewizji 1 radiu, od kilku lat wiodagcym kanatem

kontaktu z wyborcami jest Internet. Dzigki temu $rodkowi komunikacji politycy maja



mozliwo$¢ wptynigcia na bardzo wiele osob. W roku 2019 dostep do Internetu w Polsce
posiadato az 86,7% gospodarstw domowych®. Tym samym, mogli oni korzysta¢ z
tradycyjnych srodkoéw przekazu takich, jak telewizja, czy radio w formie internetowej, ale
rowniez stron internetowych, mediow spoteczno$ciowych i1 forow. Internet znacznie utatwit
nie tylko komunikacje miedzy kandydatem na prezydenta i potencjalnym wyborca, ale
réwniez pomigdzy samymi wyborcami. Wymienianie pogladow nie ogranicza si¢ do spotkan
z rodzing 1 znajomymi, gdyz wszyscy uzytkownicy Internetu w Polsce moga zapoznac si¢ z
opinig innych, réwniez obcych dla nich osob. Internet stat si¢ takze bardzo silnym
narzgdziem marketingowym, ktore moze by¢ wykorzystywane nie tylko w promocji
sprzedazy dobr i uslug, ale réwniez w promocji politykow jako kandydatow na urzad
prezydenta.

Przygladajac si¢ dzialaniom, jakie sa podejmowane przez kandydatéw na prezydenta
I ich sztaby wyborcze podczas kampanii prezydenckiej mozna odnalez¢ analogi¢ do teorii E.
Goffmana, ktora zaktada, ze czlowiek w spoleczenstwie zyje w tzw. ,teatrze zycia
codziennego”. Niniejsza praca ma na celu wyeksponowanie elementow kreowania
wizerunku politykow w kampanii wyborczej, ktore sa spdjne z teorig E. Goffman w swojej
teorii zaktada ogoélnie, ze w zyciu spolecznym biorg udziat jednostki — aktorzy, ktorzy
przybieraja pewne role 1 odgrywaja je przed innymi, czyli publicznos$cig, w taki sposob, aby
wiarygodnie je zaprezentowac. Jednostka zaktada maske, wychodzi na scene i prezentuje
przed widownig wczesniej opracowany scenariusz.

Przenoszac te teori¢ do realiow kampanii wyborczej mozna powiedzie¢, ze aktorem
w tym teatrze jest kandydat na prezydenta, a sceng miejsca spotkan i komunikacji z
wyborcami, ktorzy stanowig publicznos$¢ catego spektaklu. Aktor — kandydat zaktada maske,
ktéra z jednej strony ma zaprezentowac przybrang rolg, a z drugiej strony zapewni¢
politykowi przychylno$¢ publicznosci. Kazdemu politykowi ubiegajacemu si¢ o urzad
prezydenta zalezy na jak najlepszej prezencji 1 wiarygodnym odegraniu swojego
przedstawienia. W zwigzku z tym aktor wykorzystuje opisane przez E. Goffmana: sceng,
scenariusz, dekoracje, rekwizyty i fasade osobista. Zadaniem wszystkich tych elementoéw jest

jak najlepsze wykreowanie wizerunku polityka w oczach jest wyborcow. Niejednokrotnie

1 GUS (2019), Spoteczerstwo informacyjne w Polsce w 2019 roku, https://stat.gov.pl/obszary-
tematyczne/nauka-i-technika-spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-informacyjne/spoleczenstwo-
informacyjne-w-polsce-w-2019-roku,2,9.html (07.02.2021).

5



wszystkie elementy teatru sa dostosowywane do wybranej publicznosci, ktora stanowi
potencjalny elektorat kandydata. Sztab wyborczy moze przygotowywac maske dla kandydata
w taki sposob, aby zostala ona pozytywnie przyjeta przez widowni¢, w tym rowniez
wyborcow niezdecydowanych. To wilasnie o t¢ czgs¢ widowni rozgrywa si¢ najwigksza
walka.

Celem pracy jest proba uchwycenia ewentualnych zmian w wizerunku kandydatow,
ktorzy dostosowuja swoja retoryke polityczng do preferencji potencjalnych wyborcow,
modyfikujac tym samym swojg dramaturgiczng role w spektaklu politycznym.
Sformutowane zostaly nastgpujace pytania badawcze: ktory z politykéw trafniej
wykorzystywat reguty dramaturgiczne podczas drugiej tury wyborow? Ktory polityk czgsciej
wykorzystywat wizerunek rodzinny podczas kampanii? Czy 1 kto cze¢$ciej wykorzystywat
autorytet znanych osob podczas kampanii? Kto wykorzystat trafniej scenografie i sceng do
podczas swoich wystapien? Ktory polityk skuteczniej stworzyt wizerunek co przyczynito sie
do przejecia elektoratu Sz. Hotowni i K. Bosaka? Ktory polityk prowadzit intensywniejsza
kampani¢ w mediach spotecznosciowych podczas II tury wyboréw? Czy politycy podczas Il
tury wyborow wykorzystali te same narzedzia kreowania wizerunku? Ktory polityk
wykorzystywat czgéciej regule interakcji podczas spotkan z wyborcami w II turze wyborow?
Czy kandydaci wykorzystywali odmienne narzgdzia kreowania fasad osobistych na scenie
wyborczej zgodnie z zalozeniami teorii dramaturgicznej ? Czy ktorys z kandydatow czgsciej
wykorzystywat w kampanii wyborczej regute wzajemnosci w interakcjach z widownia? Czy
u ktoregos$ z kandydatow w kampanii wyborczej strefa fasadowa i sfera kulis w budowaniu
wizerunku byly bardziej spojne u A. Dudy niz R. Trzaskowskiego?

Hipotezy szczeg6towe okreslone sg w nastepujacy sposob:

Hsl: A. Duda w swoich wystgpach na scenie wyborczej trafniej wykorzystat reguty
dramaturgiczne w kampanii prezydenckiej, niz R. Trzaskowski.

Hs2: A. Duda w wigkszym stopniu niz R. Trzaskowski wykorzystywat wizerunek wtasne;j
rodziny w celu zaprezentowania pozytywnej sylwetki polityka.

Hs3: R. Trzaskowski czeSciej wykorzystywal podczas kampanii wyborczej autorytet
znanych politykow i celebrytow w celu tworzenia pozytywnej fasady wlasnego wizerunku.
Hs4: Scena 1 scenografia wykorzystane przez A. Dude podczas kampanii wyborczej byty

trafniej dopasowane do oczekiwan i preferencji wyborcow.



Hs5: W drugiej turze wyborow A. Duda skuteczniej niz R. Trzaskowski zbudowat wlasny
wizerunek, przyczyniajac si¢ do przejecia wyborcéw K. Bosaka i Sz. Hotowni.

Hs6: W II turze wyboréw R. Trzaskowski czgsciej niz A. Duda prowadzil bardziej
intensywng kampani¢ wyborczg za posrednictwem medidéw spoteczno$ciowych.

Hs7: W II turze wyborow R. Trzaskowski i A. Duda wykorzystywali odmienne narze¢dzia
kreowania fasad osobistych na scenie wyborczej zgodnie z zatozeniami teorii
dramaturgiczne;j.

Hs8: A. Duda ubiegajac si¢ o reelekcje czesciej wykorzystywal w kampanii wyborczej regute
wzajemnosci w interakcjach z widownig niz R. Trzaskowski.

Hs9: W kampanii wyborczej strefa fasadowa i sfera kulis w budowaniu wizerunku byly
bardziej spdjne u A. Dudy niz R. Trzaskowskiego.

Hipoteza gléwna niniejszej pracy zaklada ze, aplikacja $rodkéw wyrazu teorii
dramaturgicznej E. Goffmana (reguty dramaturgiczne, scena, scenografia, fasada osobista,
kulisy, widownia) w kampanii prezydenckiej w 2020 r. przyczynita si¢ do zwycigstwa A.
Dudy. Przenalizowane zostang wypowiedzi i materialy wyborcze, dzigki ktorym mozliwe
bedzie okreslenie jakich strategii kreowania wizerunku uzyli politycy w tej kampanii
wyborczej i jaki skutek, w postaci wynikow wybordéw, przyniosty.

Nad marketingiem politycznym i kampaniami wyborczymi przeprowadzono do tej
pory wiele badan. Nalezy jednak pamigtaé, Ze tego typu analizy dotycza zazwyczaj
konkretnych wyboréw 1 przedsigwzigtych Owczesnie dziatanh marketingowych.
Ponowoczesny $wiat zmienia si¢ w bardzo szybkim tempie, dlatego tez warto badac i
poddawa¢ permanentnej analizie aktualne wydarzenia ze $wiata spolecznego. Scena
polityczna od zawsze wzbudza poruszenie 1 kontrowersje w spoteczenstwie, jednak wybory
prezydenckie w Polsce w 2020 roku byly szczegdlnym elementem Zycia spolecznego.
Specyficzna sytuacja partii rzadzacej chcacej utrzymaé aktualny podzial wladzy oraz
podejmowanych przez nig dziatan, ktore nie zawsze spotykajg si¢ z poparciem obywateli,
natozyla si¢ z wybuchem pandemii koronawirusa wywotlujacego chorobe COVID-19. W
zwigzku z calg 6wczesng sytuacja zmianie ulegl nie tylko termin i tryb przeprowadzenia
wybordw, ale réwniez lista kandydatow ubiegajacych si¢ o urzad. Mozna zatem powiedzie¢,
ze wybory prezydenckie w 2020 roku w Polsce byty szczegdlne pod wieloma wzgledami, a

tym samym interesujace z socjologicznego punktu widzenia.. Mozna przypuszczaé, ze byta



to kampania, w ktorej posrednie formy przekazu, a w szczegodlnosci Internet byly bardzo
waznymi elementami konstytutywnymi.

Kreowanie wizerunku politykow wydaje si¢ by¢ waznym elementem badan
socjologicznych, psychologicznych i marketingowych. Najnowsze badania i analizy skupiajg
si¢ przede wszystkim na nowoczesnych sposobach komunikacji, czyli na Internecie. O ile
wptyw srodkéw masowego przekazu, a doktadnie prasy, radia i telewizji zostal juz
niejednokrotnie zbadany i opisany, dziatanie Internetu wcigz zatacza coraz wigksze kregi i
powinno by¢ na biezaco analizowane. Z poczatku byty to jedynie strony internetowe, teraz
dotaczaja do nich niezwykle popularne portale spotecznosciowe oraz komunikatory
utatwiajace wymiang informacji oraz opinii. Kazda tego typu nowa technologia wplywa na
zmiang dziatan podejmowanych przez sztaby wyborcze. Porownanie kampanii politycznych
i kreowania wizerunku politykow z koncepcja teatru zycia codziennego E. Goffmana wydaje
si¢ nie by¢ wyczerpujaco poruszone w dostgpnej literaturze. Warto rowniez podkresli¢
wczesniej opisang kwestie mowiagca 0 tym ,ze kazda kampania wyborcza wyglada inaczej ze
wzgledu na podejmowane przez politykow dzialania. Przybieranie r6l i odgrywanie spektakli
przed publicznos$cia, jaka sa wyborcy, moze mie¢ ogromne znacznie w konkretnych
sytuacjach, jednocze$nie nie bedac reguta dla wszystkich kampanii politycznych. Co wigcej,
spoteczenstwo i srodki masowego przekazu dynamicznie zmienig si¢ i potrzebne sg biezace
analizy dotyczace preferencji wyborczych 1 komunikacyjnych.

Struktura pracy opiera si¢ na siedmiu teoretyczno-empirycznych rozdziatach. W
pierwszym rozdziale zostang opisane trzy klasyczne nurty badawcze interakcjonizmu
symbolicznego: t. G.H. Meada, t. chicagowska H. Blumera i t. szkoly ITowa M. Kuhna.
Przyblizenie tych nurtow socjologicznych ma na celu zrozumienie mechanizmow, ktore sa
zwigzane z kreowaniem wizerunku politykdw. Scena polityczna, szczegoélnie podczas
trwania kampanii wyborczej, jest nasycona wykorzystywanymi symbolami i znakami, ktore
znajdujg si¢ w obszarze zainteresowan semiotyki. Gtownym zatozeniem interakcjonizmu
symbolicznego jest opisanie zycia spotecznego, w ktorym dochodzi do cigglej wymiany
symboli pomiedzy czlonkami spoteczenstwa. Symbole te nieprzerwanie ewoluuja, dlatego
tez proba ich zrozumienia jest nieustannie obecna w zyciu jednostek i grup spotecznych.

Klasyczne teorie interakcjonizmu symbolicznego zostang zestawione w drugim

rozdziale pracy z ich wariantami i teoriami, ktére si¢ z niego wywodza, ale prezentuja



bardziej interdyscyplinarne podejscie zwigzane z tworzeniem relacji w spoteczenstwie.
Celem tak pojetej etnometodologii jest badanie wiedzy potocznej, ktéra — zdaniem jej
przedstawicieli — nadaje sens zyciu spotecznemu, a takze porzadkuje go. Fenomenologia
traktuje za$ o subiektywnych dziataniach ludzkich, ktore oparte sa na wyjasnianiu
przyrodniczym, a nie rozumowym. Kolejny opis dotyczy teorii roli przedstawionej przez
R.H. Turnera. Badacz ten zaklada, ze funkcjonowanie §wiata spolecznego oparte jest na
spotecznych rolach, ktore jednostki przyjmuja w celu nawigzania interakcji z innymi
cztonkami spoteczenstwa. G.J. McCall i J.L. Simmons przyktadaja wage w swojej teorii
tozsamos$ci do tego, jakie znaczenie ma rola i jej improwizacja w zyciu jednostek w
strukturze spolecznej. Innym badaczem, ktory zajmowal si¢ pojeciem tozsamosci w
spoteczenstwie, byt S. Stryker, ktory zauwazal, Ze tozsamo$¢ stanowi polaczenie pomiedzy
jednostka a strukturg spoteczng. Ostatnig opisang teorig w tym rozdziale begdzie socjologia
podmiotowosci przedstawiona przez M. Archer. Zgodnie z tym nurtem jednostki w
spoteczenstwie sg samo$wiadome i majg zdolnos$¢ do refleks;ji.

Rozdziatl trzeci to szczegotowe przedstawienie teorii dramaturgicznej E. Goffmana
na podstawie jego dzieta Czlowiek w teatrze Zycia codziennego. Teoria ta jest glownym
nurtem socjologicznym, na podstawie ktérego zostanie dokonana analiza kreowania
wizerunku politykoéw podczas kampanii prezydenckiej w 2020 roku. Teoria dramaturgiczna
to jedno z podejs¢ do badania jednostek i zycia spotecznego. E. Goffman zaklada, zZe
codzienne zycie jednostek w strukturze spolecznej mozna poréwnaé do przedstawienia
teatralnego. Badacz przywotuje takie pojecia, jak: aktor, scena, spektakl, kulisy, widownia,
czy scenografia, a nastgpnie odnajduje ich odzwierciedlenie w spotecznym $wiecie. Zdaniem
tego amerykanskiego socjologa jednostka zaktada maske, aby odegra¢ przed wybrang
publiczno$cia przybrang role w jak najbardziej wiarygodny sposob. Celem jest nie tylko
zaprezentowanie swojej roli, ale rowniez zyskanie przychylnosci widowni. E. Goffman
podkresla rowniez, ze cztowiek nie odgrywa w zyciu jednej roli, ale moze by¢ ich wiele, w
zalezno$ci od sceny, czyli miejsca prezentowania przedstawienia, ale rOwniez publicznos$ci
oraz ogolnego celu, jaki przy$wieca jednostce.

Rozdziat czwarty zostal poSwiecony szeroko pojetemu marketingowi politycznemu
oraz strategiom, jakie s3 w nim wykorzystywane. Material ten rdéwniez zostat

zaprezentowany w kontekscie teorii dramaturgicznej E. Goffmana. Marketing polityczny



wykorzystywany jest na co dzien na scenie politycznej, ale szczegdlnie zyskuje na znaczeniu
podczas prowadzenia kampanii wyborczych. W tej czgéci pracy zostang przyblizone
narzedzia, metody i materiaty, ktére pomagaja w wykreowaniu pozadanego wizerunku
kandydata na urzad prezydenta, a takze pozyskanie jak najwickszego elektoratu, ktory
pozwoli na zwycigstwo w wyborach.

Aby zebra¢ informacje na temat preferencji wyborcow, a takze ich potrzeb oraz opinii
o waznych spolecznie kwestiach, przeprowadza si¢ sondaze wyborcze. Aby moc zrozumiec
ich znaczenie w prowadzeniu kampanii wyborczych, w czwartym rozdziale niniejszej pracy
zostanie przedstawiona propozycja A. Sutka opisujgca trzy podstawowe funkcje badan opinii
publicznej. Waznym elementem kampanii politycznej sg Srodki masowego przekazu, media,
a takze prowadzona za ich posrednictwem komunikacja polityczna. Zardwno wybrane
media, jak i sposdb przekazywania informacji wyborcom, ma ogromne znaczenie w
przypadku powodzenia prowadzonej kampanii wyborczej. Zrozumienie tych mechanizméw
pozwala na zbadanie i opisanie wpltywu, jakie podj¢te dzialania maja na obywateli i
wyborcow.

Kolejny rozdziat zostanie po$wigcony metodologii badan, jakie wykorzystano na
poczet niniejszej pracy. Aby zrozumie¢ mechanizmy kreowania wizerunku politykdéw oraz
odniesienie kampanii wyborczej do teorii dramaturgicznej E. Goffmana, zostata
przeprowadzona analiza zawartoS$ci tresci 1 przekazoéw medialnych. W przypadku przekazow
medialnych przyblizony zostanie klasyczny model analizy Lasswella, w ktorym nalezy
odpowiedzie¢ na pytania: kto?, co?, jakim $rodkiem?, do kogo? 1 z jakim skutkiem? Warto
zaznaczyC, ze na potrzeby pracy opracowano wymieniong juz jedng hipoteze gldéwng oraz
dziewig¢ hipotez szczegdlowych, ktorych potwierdzenie lub zaprzeczenie jest gtownym
celem publikacji.

Koncowe dwa rozdzialy to opis przeprowadzonych badan i ich analiza. W rozdziale
szostym zostaly przeanalizowane kampanie wyborcze czterech kandydatow na urzad
prezydenta, ktorzy w I turze wyboréw uzyskali najwigksza ilos¢ glosow: A. Duda, R.
Trzaskowski, K. Bosak i Sz. Hotownia. Analizie zostaly poddane programy wyborcze, ktore
z punktu widzenia teorii dramaturgicznej stanowig scenariusz do roli i odgrywanego
przedstawienia, sylwetki kandydatow jako ich fasada osobista, a takze scenografia,

rekwizyty 1 dekoracje. Nie bez znaczenia sg réwniez narzedzia 1 strategie marketingowe
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wykorzystane podczas kampanii wyborczej. Opisane zostang debaty polityczne, materiaty
reklamowe oraz niezwykle wazne z punktu widzenia marketingowego, dziatania podjcte
przez kandydatow i ich sztaby wyborcze w Internecie. Wyszczegolnione elementy kampanii
wyborczej bedg ze sobg porownane, a takze odniesione do koncepcji E. Goffmana i teatru
odgrywanego w codziennym zyciu.

Ostatni rozdzial pracy to analiza dwoch koncowych tygodni kampanii wyborczej,
ktora odbywata si¢ pomiedzy I a II turg wybordéw. Opisane zostang zmiany, jakie pojawity
si¢ w kampanii A. Dudy i R. Trzaskowskiego, ktorzy startowali w II turze wyboréw. Duze
znaczenie w ich dzialaniach bedzie miata proba przejecia elektoratu pozostatych
kandydatow, jednak przede wszystkim Sz. Holowni i K. Bosaka. Celem rozdziatu jest
przedstawienie zmian, jakie zaszty w sposobie kreowania wizerunku, ale rowniez w samym
wizerunku kandydatow, co mialo zwiekszy¢ szanse na przychylnos¢ wyborcow
niezdecydowanych, ktorzy wczesniej poprali w wyborach innych politykdw.

Pragne serdecznie podzigkowaé mojemu promotorowi, ks. prof. zw. dr. hab.
Stawomirowi H. Zargbie, za okazang pomoc i wsparcie. Dzigki jego cennym wskazowkom
mozliwe bylo napisanie niniejszej pracy, a takze dokonanie wnikliwej analizy opisywanych
zjawisk. Jednoczesénie bardzo dzigkuje mojemu promotorowi pomocniczemu dr. Marcinowi

Choczynskiemu za zaangazowanie I merytoryczne doradztwo podczas pisania niniejszej

pracy.
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ROZDZIAL 1
KLASYCY INTERAKCJONIZMU SYMBOLICZNEGO

Teorig wybrang do potrzeb niniejszej pracy, dzigki ktorej mozliwa jest analiza i
precyzyjne zrozumienie mechanizméw zwigzanych z kreowaniem wizerunku politycznego
w kontekscie socjologicznym, jest interakcjonizm symboliczny. Poprzez zglebienie wiedzy
w obszarze semiotyki mozliwe jest zrozumienie znaczenia znakdéw i symboli wystgpujacych
w zyciu spotecznym [por. Halas, 2006: 19-68]. Scena polityczna cechuje si¢ duzym
nasyceniem 1 szerszym kontekstem wymiaru semiotycznych zachowan wsrdd ludzi.
Gléwnym zatozeniem powyzszej koncepcji jest budowa struktury spotecznej w oparciu o
nieustajacg wymiane i probg zrozumienia znaczen symboli, ktore nieprzerwanie zmieniaja
si¢ 1 ewoluujg. Procesy te umiejscowione sg w kontekscie cigglej interakcji spotecznej
miedzy poszczegdlnymi ludzmi badZ grupami.

W trakcie analizy wykorzystana zostanie przede wszystkim teoria dramaturgiczna
E. Goffmana, ale w celu lepszego zrozumienia koncepcji interakcjonizmu symbolicznego

przedstawieni zostang takze inni jej wiodacy tworcy i ich zatozenia.

1.1. Gléwne zalozenia interakcjonizmu symbolicznego wedlug G. H. Meada

Za tworce koncepcji teoretycznej interakcjonizmu symbolicznego uwazany jest
amerykanski filozof, psycholog oraz socjolog G.H. Mead. W okresie 1894-1931 pracowat
on na Uniwersytecie w Chicago na wydziale filozofii. Okresla si¢ go jako zwolennika 1
wspoltworee teorii pragmatyzmu. Warto zauwazy¢, ze w ciggu swojego zycia nie wydat
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ksigzki ani zbioru referatéw zwigzanych z powstata koncepcja. Po jego $mierci w 1934 r.
studenci i uczniowie skompletowali zapisy z jego zaje¢ i rozmow, co umozliwilo stworzenie
pracy podsumowujacej jego zatozenia pt.. Mind, Self and Society [zob. Griffin, 2003: 75-85].

Wedlug G.H. Meada kluczowa problematyka w kwestii interakcji miedzyludzkiej jest
ustalenie relacji pomigdzy jednostka a zbiorowoscig. Uwazat on, ze nie istnieje jednostka ani
jazn ludzka w oderwaniu od interakcji i komunikacji zachodzacych w spoteczenstwie. W
mys$l tak rozumianej koncepcji umyst ludzki stanowi zjawisko spoteczne mogace
funkcjonowac dzieki relacjom z innymi. Wedle tej teorii na spoteczenstwo sktada si¢ seria
aktow komunikacji, jak i interakcji pomiedzy osobami wzajemnie na siebie zorientowanymi
[por. Sztompka, 2012: 67-85]. Spoteczna aktywno$¢ cztowieka sprawia, ze mozliwe jest
funkcjonowanie, zmiana, jak i rozwdj ludzkiej osobowosci. Dzieje si¢ tak za sprawa
przyswajania przez czlonkow okreslonych grup obowigzujacych w nich postaw, norm i
zachowan. G.H Mead nazywa ten proces ,,przyjmowaniem rol”, w wyniku czego dochodzi
do ksztattowania §wiadomosci jednostki. Tworca interakcjonizmu symbolicznego okreslat
ten proces w nastepujacy sposob: ,,Kompletng osobowo$¢ tworzy organizacja postaw
powszechnych w danej grupie. Cztowiek ma osobowo$¢, poniewaz nalezy do jakiej$
wspolnoty, poniewaz wciela instytucje tej wspolnoty do swego postgpowania. Uzywa jezyka
jako $rodka osiggnigcia osobowosci; nastgpnie przez proces przyjmowania réznych rol,
ktérych dostarczajg wszyscy inni, dochodzi do przyjecia postawy cztonkéw wspolnoty. Taka
jest —w pewnym sensie — struktura osobowosci cztowieka” [Mead, 1975: 224].

Decydujacy wplyw na stopien samoswiadomosci danej osoby ma umiejetnos¢ do
przyswajania postaw innych. Na tym poziomie powstaje jazn, czyli ksztattowanie si¢
osobowos$ci czlowieka. Istota ludzka staje si¢ przedmiotem we wlasnym postrzeganiu.
Pozwala to na lepsze zrozumienie samego siebie, jak 1 wplywanie na wlasne zachowanie.
Czlowiek jest w stanie ocenia¢, rozumie¢ oraz definiowal siebie 1 otaczajaca go
rzeczywisto$¢. Jazn daje rowniez mozliwos¢ planowania przysztych dziatan i stawiania sobie
celow. Istniejg dwa rézne aspekty jazni: ,,ja” podmiotowe 1 ,,ja” przedmiotowe. Pierwszy
rodzaj odnosi si¢ do zachowan i postaw, jakie przyjmuja inni wzgledem danej osoby, ponadto
cechuje je bierno$¢ wzgledem wlasnej oceny. Natomiast ,,ja” przedmiotowe charakteryzuje
refleksyjno$¢, majaca na celu miedzy innymi dostosowanie swojego zachowania do

panujacych w danej spotecznosci norm. W tym przypadku mozna zauwazy¢ zdecydowang
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aktywno$¢ jednostki. Polaczenie ,,ja” podmiotowego i1 przedmiotowego umozliwia proces
prawidlowego funkcjonowania osobowosci [por. Cwiklinska-Surdyk, Surdyk, 2012: 46].

Przynaleznos¢ do okreslonej spotecznosci w duzej mierze zalezy od umiejetnosci
jednostki do przyjmowania postaw, norm i zachowania jej cztonkéw. W takich warunkach
powstaja role spoteczne, ktére sa podstawa do stworzenia schematycznych, okreslonych i
przewidywalnych wzorcow postepowan ludzkich. Dziecko juz od najmtodszych lat poprzez
proces socjalizacji — najpierw pierwotnej w srodowisku najblizszych, pdzniej wtornej — uczy
si¢ 1 dostosowuje do zycia w danej zbiorowos$ci. Podstawg tego procesu jest aktywnos$¢
nasladowcza czlowieka i nabycie umiej¢tnosci mowienia, co pozwala na ksztattowanie si¢
postrzegania rzeczywistos$ci przez konkretng osobe. Dzieki temu jednostka jest w stanie
rozumie¢ zachowania i1 przyjmowane role innych. Bardzo waznym elementem rozwoju jazni
jest proces zabawy. To wlasnie wtedy dziecko stara si¢ wczu¢ w okreslone role spoteczne i
nasladowac przypisane im zachowania. Nasladowanie cztonkdéw rodziny takich, jak mama,
czy tata, a nastepnie 0sOb z poza najblizszego otoczenia, jak zawody policjanta, strazaka,
sprzedawczyni w sklepie przystosowuja mtodych ludzi do funkcjonowania w rzeczywistym
zyciu. Przyjmujac rolg kogo$ innego, uczestnicy zjawiska spolecznego ucza si¢ rowniez
wchodzenia w empatie, rozumienia struktur oraz sensu okreslonych postepowan [por. Mead,
1975: 224].

Kolejnym etapem ksztaltowania jazni, a nawet $wiadomoS$ci, jest faza gier.
Rozpoczynajac kontakt spoteczny podczas tej aktywnosci, uczestnik musi by¢ gotowy do
wczucia si¢ w role kazdego uczestnika gry tak, by stara¢ si¢ przewidywac¢ kolejne ruchy
innych. Przyktadem sg tu gry o charakterze sportowym, w ktorych istota jest wspotdziatanie
1 czesto spotykana rywalizacja. Dzigki takiej sytuacji jednostka moze spojrze¢ na siebie z
perspektywy czlonka danej spoteczno$ci posiadajacego przypisane mu role. W grze, w
poréwnaniu do zabawy, okreslone sa $ciste zasady i mozna wyrdzni¢ okreslony zbior reakcji.
Poszczegdlni gracze przyjmuja postawe ,,uogdlnionych innych”, ktora okresla podejscie
catosci grupy. Dzieki temu regulowane jest zaangazowanie grupy w dzialanie spoteczne i
okreslany jest zakres aktywnosci, co sprawia, ze czlonkowie tej wspdlnoty maja spojny i
logiczny obraz grupy oraz samego siebie. Wykreowanie przez dziecko ,,uogoélnionego
innego” jest etapem konczacym socjalizacje pierwotng i rOwnoczesnie rozpoczeciem fazy

socjalizacji wtornej. W tym czasie rozpoczyna si¢ proces tworzenia samoswiadomosci:
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»Samoswiadomos¢ osiaga si¢ tylko wtedy, gdy sie przyjmuje — lub gdy jest si¢ pobudzanym
do przyjecia — postawy innego. Dopiero wtedy czlowiek moze reagowac na te¢ postawe
innego” [por. Mead, 1975: 270]. Teoria ,,uogélnionego innego” skupia si¢ na komunikacji
wychodzacej dalej, niz tylko relacja twarza w twarz. Sytuacje spoteczne zachodzace w dane;j
grupie wywoluja reakcje jej cztonkow, ktérzy moga odpowiedzie¢ na nie dwoma réznymi
sposobami interpretacji zdarzenia, poprzez ,,innego” i ,,ja podmiotowe”. Oba przypadki
sktadaja si¢ na osobowos¢ cztowieka. Wedtug G.H. Meada kluczowe jest rdznicowanie
osobowego doswiadczenia w momencie, w ktérym dochodzi do rozpoznania ,,innego” i
uzmystowienia sobie konkretnej osoby w ,,innym”. Czlowiek urzeczywistnia si¢ w takiej
mierze, w jakiej jest w stanie odszuka¢ w zwiazku z druga osobg ,,innego”. Rozpoznanie
postawy ,,innego” jest momentem, w ktérym widoczna jest calo§ciowo rozwinigta
osobowos$¢ cztowieka. Jazn jest podstawowym czynnikiem, ktory wpltywa na akceptowanie
definicji okreslonych sytuacji [por. Turner, 2004: 421]. Nalezy rdwniez zwrdci¢ uwage na
to, ze jazn w tej koncepcji interakcjonizmu symbolicznego nie jest struktura, tylko procesem.
Nie jest ona utozsamiana z ego lub postawami, czy warto§ciami. Kluczem dla zrozumienia
jazni jest staty proces oddziatywania i reagowania [por. Blumer, 2006: 263].

G.H. Mead uwazat, ze osobowos¢ jednostki ewaluuje w procesie przyjmowania i
rozumienia postaw nalezacych do innych ludzi. Gesty 1 zachowania obcego cztowieka staja
si¢ swoistym lustrem, dzigki ktorym jednostki sa w stanie obejrze¢ wiasne odbicie [por.
Cooley, 1909: 28]. Pomimo tego, ze cztowiek przyjmuje role i zachowania akceptowane w
danym spoteczenstwie, nie oznacza to utraty wtasnej tozsamosci. Kazda jednostka posiada
wlasng osobowos¢, ktéra tworzy sie¢ spolecznych interakcji — jedyng w swoim rodzaju.
Ludzie tworza wlasny obraz siebie starajac si¢ przy tym, by inni rowniez postrzegali ich w
taki sam sposob. Wigze si¢ to rowniez z proba interpretacji komunikatow 1 gestow tak, aby
pasowaty do stworzonego przez jednostke wlasnego obrazu samego siebie. W taki sposob
dana osoba zaczyna zachowywac si¢ w sposob z gory przewidywalny, co pozwala innym
prognozowac reakcje partnera interakcyjnego. Zdania typu: ,,nie jestem dzi$ sobg”, ,,to do
mnie nie podobne” utwierdzaja stuszno$¢ koncepcji mowiacej o tworzeniu siebie samego i
przypisywaniu sobie okreslonych cech [por. Mead, 1975: 224].

Wedlug G.H. Meada podstawg procesu interakcji jest wykorzystywanie gestow i
symboli [por. Turner, 1994: 69]. Do kontaktu spotecznego dochodzi w czasie, kiedy jedna z
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0sOb wysyla charakterystyczne dla danego $rodowiska znaki, druga osoba dostrzega te
informacje, rozumie je i jest w stanie na nie odpowiedzie¢ wlasnymi znakami. W koncu tego
aktu komunikacji pierwsza osoba otrzymuje komunikat zwrotny i rozpoznaje w nim swoje
sygnaty, pod wptywem ktérych zmienia swoje zachowanie. Przyktadem moze by¢ dziecko,
ktore rozsypuje klocki, dostrzegajac ming swojej mamy i ostrzegawczy gest kiwania palcem
zaczyna wktadac¢ z powrotem zabawki na miejsce. Dochodzi do akcji, procesu komunikacji
1 koncowej reakcji. W momencie wystgpowania wymienionych trzech etapéw mozna
okresli¢ proces zachodzacy jako interakcje.

Zdaniem G.H. Meada znaki, ktérymi postuguja si¢ ludzie, sa symboliczne dlatego, ze
zarowno dla nadawcy, jak i1 odbiorcy, maja to samo znaczenie. Charakteryzuje je $cisty
zwiazek z kulturg. Czlowiek jest w stanie zinterpretowaé wigkszo$¢ dziatan dostrzeganych u
innych: gesty, symbole, mowe, ton glosu, blisko§¢ kontaktu miedzy ludzmi, prezencje
wygladu zewnetrznego. Dzigki temu ludzie s3 w stanie wchodzi¢ w rézne role spoteczne.
Pomocnym zabiegiem w zrozumieniu zachowania i uczu¢ innych jest empatia. Wczuwanie
si¢ w sytuacje innych osob pozwala na spojrzenie na $wiat i poszczegdlne sytuacje oczami
drugiej osoby. Jest to niezbedna umiejetnos¢, dzieki ktorej jednostka wie jak ma sie
zachowa¢ 1 co zrobi¢. Na przyklad, gdy komu$§ ze znajomych umiera bliska osoba,
wczuwajac sie w te sytuacje inna jednostka wie, co powinna méwié, jak postepowac
rozumiejac czego sama by oczekiwata od przyjaciot w takiej sytuacji. Taki proces
komunikacji mozna  okresli¢ jako interakcj¢ symboliczng, poprzez  ktora
zinstytucjonalizowane sg normy, wzory 1 wartosci danej kultury. J.H. Turner napisat: ,,Jak
powiedzieliby zwolennicy funkcjonalizmu, funkcja przyjmowania roli jest faczenie ludzi ze
soba 1 szersza kultura, co ulatwia im wspotdziatanie, a w konsekwencji integruje
spoteczenstwo” [Turner, 1978: 69].

Waznym terminem w koncepcji G.H. Meada jest umyst, ktory w jego rozumieniu byt
szeregiem zachodzacych procesow. Dzigki niemu czlowiek jest zdolny do szacowania 1
przewidywania réznych scenariuszy oraz mozliwos$ci dla poszczegolnych zdarzen. Poprzez
selekcjonowanie wariantow reakcji i zachowania, jednostka jest w stanie wybra¢ taki
wariant, dzigki ktoremu bedzie w stanie spelni¢ swoje oczekiwania badz mozliwie
najbardziej zblizy¢ si¢ do osiggniecia zamierzonego celu. Mlody cztowiek marzacy o

zawodzie lekarza w przysztosci wie, ze kluczowa droga do zrealizowania tego pragnienia
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jest dostanie si¢ na medycyne i odbycie praktyk w szpitalu. Dlatego tez, jego zachowanie
kierunkowane jest w okreslong strong. W tym procesie odbywa si¢ rowniez kalkulacja
kosztow 1 strat, ktore ewentualnie jednostka bedzie musiala podjaé, a ktére stara si¢
zminimalizowa¢ na rzecz osiggniecia jak najwigekszych korzysci. Obecnie termin ,,umyst”
stat si¢ rzadko uzywany, chociaz jego znaczenie jest w dalszym ciggu czestym tematem
rozwazan [por. Cwiklinska-Surdyk, Surdyk, 2012: 47]. G.H. Mead uwazal, ze symboliczne
nazewnictwo jest kluczowym elementem spoteczenstwa ludzkiego [por. Griffin, 2003: 77].
Interakcjonisci zaktadaja, ze zakres wiedzy czlowieka jest tozsamy z tym, co jednostki
potrafig nazwac.

Jezyk moze by¢ jednoczes$nie oknem na $wiat, jak 1 wigzieniem, ktore ogranicza
zdolno$ci poznawcze ludzi. Interakcja symboliczna nie ogranicza si¢ tylko do sposobu
ekspresji mysli i planow cztowieka, ale jest rOwniez metoda, dzigki ktorej jednostki uczg sig
interpretowaé rzeczywistos¢. Tworca teorii interakcjonizmu symbolicznego byt
zwolennikiem badania znaczen. Podstawa tego procesu miala by¢é obserwacja
wspotuczestniczaca, dzieki ktorej poprzez badania mozna wczué si¢ i zrozumie¢ dane
srodowisko spoteczne. G.H. Mead nie byt natomiast zwolennikiem badan sondazowych, czy
kontrolowanych eksperymentoéw w badaniach spotecznych, poniewaz uwazat, ze nie oddaja
one calej istoty analizowanego zjawiska. Przede wszystkim, takie dane mogg si¢ okazac
pomocne w tworzeniu statystyk 1 zestawien, ale pomijaja warto$¢, jaka niosg do§wiadczenia

poszczegblnych osob.

1.2. Szkota chicagowska — H. Blumer

Za tworce nazwy interakcjonizmu symbolicznego uwazany jest H. Blumer (1900-
1987). Byt jednym z ucznidow G.H. Meada, co wywarto duzy wplyw na jego tworczo$¢.
Nalezy jednak podkresli¢, ze stworzyl on wilasng interpretacj¢ omawianej koncepcji 1
wprowadzit do uzytku terminy, ktore wczesniej si¢ nie byly w uzyciu: interakcja
symboliczna, interpretacja, koncepcja znaczen z mocnym zaakcentowaniem aspektu
,mentalnego” [por. Hatas, 2006: 81-83]. H. Blumer byl, obok H. Cooleya i G.H. Meada,
tworcg szkoty chicagowskiej. Reprezentanci tego nurtu skupili si¢ na pragmatycznym i

empirycznym badaniu zjawisk zachodzacych w miescie traktujac je, jak naturalne
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laboratorium [por. Hatas, 1994: 8-11]. Uwaza si¢ ich za pionierow w przeprowadzaniu
sondazy i badan statystycznych.

Jednym z obszarow zainteresowania teorii H. Blumera jest natura czlowieka.
Szczegdlng uwage zwrdcono w niej na umiejetnos¢ cztowieka do wykorzystywania symboli,
mys$lenia, refleksji, przewidywania, definiowania. Wedhlug tej koncepcji ludzie posiadaja
mozliwo$¢ odbierania samych siebie jako obiektéw, a takze lokowania tych obiektow w
roznych sytuacjach interakcji. Wnioskiem z tego jest przekonanie, ze jednostki aktywnie
(podmiotowo) kreujg wlasny swiat, w przeciwienstwie do przeswiadczenia mowigcego o sile
sprawczej procesOw spotecznych i psychicznych. Kluczowe w tej perspektywie jest
zatozenie o spontanicznosci i braku skrepowania w dziataniu ludzi, ktére mogloby wynikaé
z zalezno$ci deterministycznych [por. Turner, 2004: 422]. Jednostki posiadajag mozliwos¢
interpretowania na biezaco sytuacji, w jakiej si¢ znajduja, w zwigzku z tym s3 w stanie
dopasowywac 1 zmienia¢ zachowanie tak, by osiaggna¢ okreslone przez siebie cele.

W omawianej teorii interakcjonizmu symbolicznego tak, jak w przypadku teorii G.H.
Meada, podstawg istoty interakcji jest rowniez przyjmowanie 16l spotecznych. Dzigki temu
jednostki sg w stanie interpretowac i rozumie¢ gesty, symbole oraz zachowania innych osob.
Roéznica pojawia si¢ w nacisku, jaki H. Blumer ktadzie na mozliwosci czlowieka do
aktywnego 1 Swiadomego konstruowania interakcji. Wazng role¢ w procesie interakcji stanowi
jazn, ktora umozliwia wyszczegolnianie pojedynczych uczestnikow interakcji i symboliczne
interpretowanie dodatkowych obiektow. Dzigki niej mozliwe jest tworzenie zarowno
krétkotrwatego obrazu opartego o rozumienie gestoOw wysylanych przez innych uczestnikow,
jak 1 statych koncepcji wyobrazenia sobie samego siebie, jako czionka poszczegolnych
interakcji. Poza perspektywa umieszczenia siebie w procesie komunikacji, wazna jest
réwniez struktura oczekiwan, ktorych celem jest kierowanie interakcja takich, jak wartosci,
czy zasady [por. Woroniecka, 2016: 53].

Podczas interakcji ludzie charakteryzujg si¢ roznymi wytycznymi do dzialania w
stosunku do obiektow. Poznanie i1 zrozumienie uwarunkowan do dziatan pojawiajacych si¢
migdzy poszczegdlnymi osobami jest mozliwe, dzigki wdrozeniu si¢ w $wiat obiektow
oznaczonych przez nich jako symboliczne. Kazdy uczestnik dziatania stara si¢ ustali¢
odpowiednig definicj¢ sytuacji dopasowang do pozostatych cztonkéw zdarzenia 1 wyznaczy¢

dyspozycje do dzialania. Mozna podsumowac ten proces jako planowanie i dostosowywanie
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si¢ do poszczegdlnych sytuacji. W konsekwencji jednostka rozpoczyna okreslone procesy
symboliczne oceniajac: artykulowane przez innych ludzi wymagania, wyobrazania wlasnej
osoby, ktore nabywaja poprzez przyjmowanie okreslonych rol spotecznych, zasady i normy,
ktorymi si¢ kierujg, podejscie do innych obiektow uczestniczacych w interakcji. W kazdym
momencie podczas kontaktu moze doj$¢ do redefinicji sytuacji i stworzenia nowej strategii
dziatania. Podsumowujac, dla H. Blumera istotg interakcji jest jej konstruktywny i kreacyjny
charakter ukazujacy sie¢ podczas oceniania, planowania, interpretowania i definiowania
sytuacji [por. Turner, 2004: 422]. Teoria ta uwidacznia ciggla zmiang, jaka zachodzi w
procesach komunikacji miedzy jednostkami.

Wazng kwestig dla reprezentantow interakcjonizmu symbolicznego jest istota
organizacji spotecznej. Kluczowy dla teoretykoéw z tej dziedziny jest sam proces interakcji,
nie za$ efekt koncowy. Najwiecej uwagi poswieca si¢ mikroprocesom zachodzacym w
obrgbie matych grup spotecznych. W tym przypadku autor omawianej koncepcji rOwniez
skupia si¢ przede wszystkim na zmianie zachodzgacej w obrgbie takich struktur i jej dynamice
zachodzacej podczas komunikacji. Sadzi on, Ze postrzeganie struktury spotecznej jest tylko
jednym z obiektow, ktore jednostka bierze pod uwage podczas definiowania sytuacji.
Organizacja spoleczna z racji ciggltych zmian w planowaniu, definiowaniu i interpretowaniu
powinna by¢ rozpatrywana pod katem procesu, a nie struktur. Emergentnos$¢ struktury
spotecznej, jej nieredukowalno$¢ do pojedynczych uczestnikow, sprawia trudnos$¢ w
zrozumieniu istoty organizacji spotecznej. Zachowania poszczeg6lnych jednostek moga
mie¢ zasadnicze znaczenie w procesie interpretacji zjawisk zwigzanych z komunikowaniem.
Procesy symboliczne majace za zadanie podtrzymywaé okreslone wzory i normy moga
prowadzi¢ rowniez do zmiany i zastgpienia ich [por. Woroniecka, 2016: 53].

Kolejnym punktem charakterystycznym w koncepcji interakcjonizmu symbolicznego
H. Blumera jest istota stosowanych metod. Zdaniem autora, proceséw symbolicznych nie
powinno si¢ postrzega¢ jako neutralnego nosnika wykorzystywanego do ukazywania sit
spotecznych, ale omawiane procesy nalezy rozwaza¢ jako ksztatltowanie sposobow, ktore
umozliwiaja tworzenie, zmienianie r6znych wzoréw spolecznych. W teorii tej kwestionuje
si¢ zasadnos¢ 1 uzytecznos$¢ perspektyw teoretycznych odnoszacych si¢ do zachowania jako
podstawowego wyzwalania popedow bedacych czescig ludzkiej osobowosci [por. Hatas:

2006: 81-83]. Tak rozumiana osobowo$¢ znajduje sie¢ w cigglym procesie rozwoju, W
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przeciwienstwie do podejscia, w ktorym jasno okreslona struktura wptywa na automatyczne
zachowanie cztowieka. Znamienne jest zatozenie, w ktorym autor wskazuje, ze okreslone
zachowanie cztowieka w danym momencie ksztattuje wizerunek samego siebie, co w
konsekwencji brane jest pod uwage podczas symbolicznego planowania kolejnych dziatan.
Spoteczna aktywno$¢ jednostki wedle tej teorii nie jest mozliwa do uzasadnienia
okreslonymi przyczynami [por. Turner, 2004: 422].

H. Blumer odnosit si¢ zdecydowanie krytycznie do wszelkich teorii, jak 1 badan
spotecznych. Sadzit on, ze metody i1 narzedzia wykorzystywane do praktyki badawczej
determinujg to, co jest obiektem badan. Obiektywny $wiat spoleczny staje si¢ znieksztalcony
poprzez sposob, w jaki jest badany. Moze to wynika¢ z niedoskonatos$ci metody, jej ztego
dopasowania do tego co jest badane czy tez ograniczonego spojrzenia na dane zjawisko.
Zdaniem autora powyzszej koncepcji nalezy spojrze¢ na akt badawczy w taki sposob, jak na
przebieg interakcji symbolicznej, gdzie badajacy wczuwajg si¢ w role badanych osob.
Podstawa do tego jest zapoznanie si¢ z siatkg pojeé, ktore miatyby na celu uniknigcie
przedwczesnej strukturyzacji badanego $wiata, ale rownocze$nie umozliwialyby glgbsze
wczucie si¢ w niego. Pozwolitoby to na zrozumienie realnego znaczenia zachodzacych
interakcji, ktérym nie zagrazatoby przedwczesne zdefiniowanie i umieszczenie w schemacie
terminologii badawczej. W konsekwencji takiego podejScia mozliwa byloby wigksza
wrazliwos$¢ na dostrzezenie nowych zjawisk i1 ewolucji zachodzacych w interakcji. Taki
stosunek sprzyja rozwojowi i tworzeniu innowacyjnych naukowych poje¢ [por. Woroniecka,
2016: 55].

,»Dla Blumera pojecia 1 twierdzenia interakcjonizmu symbolicznego powinny
umozliwi¢ bezposrednie badanie $wiata empirycznego; stad tez ich warto$ci 1 poprawnos¢
zostaje wykazana w trakcie takiego badania, nie za§ w trakcie rozpatrywania wytrzymatosci
na probg obcych ich kryteridw metodologii nie majacej nic z nim wspdlnego” [Turner, 2004:
428]. W tym wypadku zrozumiate jest, ze podstawowym btgdem badacza jest wprowadzanie
zespotu zatozen, ktore nie s3 w pelni powigzane z obiektem badawczym w $wiecie
empirycznym. Stabym ogniwem badan spotecznych jest nieprecyzyjny zwiazek pojec
socjologicznych z rzeczywistoscig zastang. Dla autora tej teorii mozliwym wyjsciem do
przetamania impasu jest nastgpujace dzialanie: ,,zamiast poszukiwaé pozornego

bezpieczenstwa naukowego za pomocg rygorystycznych definicji operacyjnych w teorii
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socjologicznej, nalezy zaakceptowac fakt, ze powigzanie abstrakcyjnych poje¢ ze Swiatem
empirycznym musi by¢ stale zachodzacym procesem, w ktérym badacze rozpoznajag i
analizujg zdarzenia w $wiecie empirycznym” [Turner, 2004: 428]. Zgodnie z tym zalozeniem
badacz powinien stara¢ si¢ poddawac ciaglej analizie 1 rozeznaniu zachodzace interakcje.

Kolejnym punktem spornym dla reprezentantéw interakcjonizmu symbolicznego jest
podejscie do istoty teorii socjologicznej. Zasadniczym problemem wedlug H. Blumera jest
fakt, ze pojecia socjologiczne s3 za mato powigzane z rzeczywistoScig obserwowang
empirycznie. Przyczyng tego jest brak holistycznego podej$cia do badanego zjawiska.
Uczony zdecydowanie sprzeciwial si¢ redukcjonizmowi. Pojecia opisuja tylko czesé
obserwowanych w interakcji procesow, co daje wypaczony obraz cato$ci [por. Szacka, 2008:
37]. Pomocnym rozwigzaniem w tym przypadku jest uzycie ,,poje¢ uwrazliwiajacych”. Nie
posiadaja one konkretnej specyfiki atrybutow charakterystycznej dla sprecyzowanych pojec
co pozwala osobie, ,,badaczowi”, podchodzi¢ bardziej elastycznie do badania. Wedtug autora
tej koncepcji badania powinny odbywac si¢ jak najblizej srodowiska naturalnego danych
zjawisk, a unikaé sytuacji, w ktorych tworzy si¢ sterylne warunki, jak w laboratorium.
Kluczem do stworzenia poprawnej teorii socjologicznej jest zrozumienie natury $wiata
dziatan spotecznych. Rzeczywistos¢ stale jest konstruowana i zmienia sig, dlatego tez wazne
jest podejscie indukcjonistyczne [por. Woroniecka, 2016: 54].

Najwazniejszymi  kategoriami analizy, w tej koncepcji interakcjonizmu
symbolicznego, jest interakcja, jazn oraz spoteczenstwo. Swiadomos¢ cztowieka powstaje w
procesie cigglej komunikacji i oddziatywania spolecznego z innymi ludzmi [por. Szacka,
2008: 128]. H. Blumer wyrdznit dwie gtdéwne fazy podczas przygotowywania badania:
eksploracja i inspekcja. Pierwsza faza skupia si¢ na znalezieniu odpowiedzi na takie pytania,
jak: co jest problemem badawczym, jakich danych potrzeba do jego zrozumienia, ktore
narzedzia bedg adekwatne do potrzeb [por. Turner, 2004: 428]. Podczas eksploracji powstaja
pojecia uwrazliwiajagce. W etapie inspekcji dochodzi do wtasciwej analizy badanego

zjawiska.
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1.3. Szkola lowa — M. Kuhn

W procesie rozwoju koncepcji interakcjonizmu symbolicznego, rownolegle do nurtu
chicagowskiego H. Blumera, powstawata szkota z Iowy, w ktorej jednym z wiodacych
reprezentantow byl M. Kuhn. U podstaw jego zatozen réwniez znajduje si¢ zdolnosé
jednostek do postugiwania si¢ symbolami podczas komunikacji, jak 1 mozliwos¢
abstrakcyjnego myslenia, definiowania sytuacji, czy spojrzenia oczami innych na samego
siebie. Jednak migdzy obiema teoriami istniejg znaczace réznice. W przypadku podejscia do
natury jednostki M. Kuhn zwracal szczegdlng uwage na znaczenie ,,rdzenia jazni”, ktory
wedtug niego posiada kazdy cztowiek. Powstaje on w procesie socjalizacji i sktada si¢ z
ugruntowanych postaw 1 znaczen jednostki wobec siebie samego [por. Zidtkowski, 1981:
30]. W zwigzku z tym, dziatania i interakcje ludzi sa oparte o ramy rdzenia jazni i funkcjonuja
tylko w tym obszarze, na ktory on pozwala. W konsekwencji osobowos$¢ ludzka jest trwata i
przewidywalna. Jest to przeciwstawne podejscie do zalozen H. Blumera, ktory uwazat, ze
interakcja jest spontaniczna i nie ma w jej ramach obcigzen deterministycznych [por.
Wielecki, 2003: 67-69].

W przypadku podejscia do istoty interakcji M. Kuhn utrzymywat, ze podstawowymi
czynnikami wptywajacymi na jej przebieg jest rdzen jazni i wpltyw grupy. Wazny jest
charakter przebiegu interakcji, ktdra jest wyzwalana, a nie konstruowana. Wptywa na to
poczucie, ze ludzie podczas komunikacji ulegaja presji nakazow, przyjmowania okreslonych
postaw 1 oczekiwan dostosowania si¢ do odpowiednich rol. Teoria ta nie neguje mozliwosci
konstruowania nowych sytuacji i rozwoju podczas interakcji, jednak dzieje si¢ tak
stosunkowo rzadko. Powodem tego braku zmian sg przede wszystkim normy, zwyczaje 1
wymogi sytuacji, ktore krepuja ludzi w ich swobodnym zachowaniu [por. Turner, 2004: 422].
Jednostki dzialaja schematycznie 1 zgodnie z zasadami panujagcymi w danym $rodowisku
spotecznym. Dostosowuja swoje zachowanie do rol, ktére im przypisano badz same sobie je
przypisaty.

Istota organizacji spotecznej sa jasno wyszczegdlnione i sprecyzowane aspekty
sytuacji. Kontakt spoteczny — wedtug autora koncepcji — zachodzi w ustrukturalizowanych
sytuacjach opartych o jasne normy badz oczekiwania. Uczestnicy interakcji zachowujg si¢

konformistycznie i przewidywalnie. Podstawowym punktem odniesienia jest postawa
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wzgledem siebie samego badz rola, w jakiej si¢ widza jednostki. Z perspektywy tej teorii
ludzie s3 skr¢powani naciskami ze strony norm i zasad panujacych w danych krggach
spotecznych. Brakuje w ich zachowaniu niezaleznosci i swobody.

Podejscie do podstaw metod w teorii interakcjonizmu symbolicznego M. Kuhna
oparte jest o wczesniejsze zatozenie deterministycznego ujecia §wiata spotecznego. Ludzie
rzadko robig co$, co wychodzi poza schematyczne oczekiwania spoleczne. Zauwazalne
przejawy spontanicznego zachowania jednostek wynikajg z nickompletnej wiedzy o
czynnikach wplywajacych na definicje, postawy 1 dziatania cztowieka. Waznym elementem
podczas badan jest poznanie spotecznych doswiadczen ludzi i w konsekwencji zrozumienie
przyczyn powstania rdzenia jazni cztowieka. Pozwoli to na zrozumienie jak zrodzity si¢
oczekiwania wzgledem jednostek i1 jakimi zasadami kieruja si¢ one podczas interakcji.
Wedlug autora nie istnieja metody 1 narz¢dzia badawcze pozwalajace na dostateczne
zrozumienie przyczyn zachowan cztowieka, ale jest to cel do osiagnigcia dla przysztych
uczonych [por. Zidtkowski, 1981: 31].

W opozycji do H. Blumera, przedstawiciel szkoty z lowa zwraca uwage na wspolnote
metod badawczych w wiekszosci nauk. Wedlug M. Kuhna ,kluczowym zadaniem
metodologii jest dostarczenie operacyjnych definicji poj¢é, tak by ich implikacje mogty by¢
poddane testowi w konfrontacji z rzeczywistymi faktami zycia spotecznego” [ Turner, 2004:
428]. Autor omawianej koncepcji przez wigkszo$¢ swojej aktywnosci badawczej starat si¢
znalez¢ empiryczne wskazniki najistotniejszych pojec. Mialo to pomodc w lepszym i
precyzyjnym zrozumieniu terminu jazni, ktora byta kluczowa dla teoriit M. Kuhna.

Kolejnym charakterystycznym elementem omawianej koncepcji interakcjonizmu
symbolicznego jest podej$cie do budowania teorii. Autor jest zwolennikiem dedukcji w
procesie ksztattowania teorii. Sadzi on, Ze pojecia nizszego rzedu powinny podlega¢ pod
bardziej ogdlne twierdzenia. Przyktadem takiego podejscia moze by¢ stworzona przez niego
koncepcja jazni. M. Kuhn uwazal, ze: ,,ostatecznym celem teorii jest konsolidacja lub
,»,Zjednoczenie” poddajagcym si¢ testom teorii nizszego rzedu w ogélny zespdt zadan
interakcjonizmu symbolicznego” [Turner, 2004: 428]. Dzigki interakcjonizmowi

symbolicznemu mozliwe jest zrozumienie podstawowych zasad relacji migdzyludzkich.
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ROZDZIAL 2
SCIEZKI ROZWOJU KONCEPCJI INTERAKCJONISTYCZNYCH

W tej cze$ci pracy zostang przywotane koncepcje wywodzace si¢ z nurtu
interakcjonistycznego: etnometodologia, fenomenologia, teoria roli, teorie tozsamosci oraz
socjologia podmiotowosci. Etnometodologia ukazuje sposdb regulowania wzajemnych
relacji w spoleczenstwie, dzigki ktorym jego cztonkowie porzadkuja swdj swiat spoteczny
oraz nadajg mu sens. Gtownym przedmiotem badan etnometodologii jest wiedza potoczna.
Fenomenologia to nurt mowiacy, ze dziatania ludzkie sg subiektywne i opierajg si¢ na
rozumowym, a nie przyrodniczym wyjasnianiu. Teoria roli R.H. Turnera zaklada istnienie
tendencji do naktadania w §wiecie spolecznym rdl i przyjmowania rdl innych jako gléwnego
procesu interakcji. Z kolei tworcy teorii tozsamosci — G.J. McCall i J.L. Simmons — zwrocili
uwazal, ze tozsamos¢ jest potaczeniem pomiedzy jednostka a strukturg spoteczng. Zgodnie
ze stanowiskiem M. Archer, ktora jest reprezentantka nurtu socjologii podmiotowosci,
jednostki sg samoswiadome 1 maja zdolnos¢ do refleks;ji, ktorg wykorzystuja wobec siebie i
otoczenia. Powyzsze koncepcje prezentuja sposoby, dzigki ktorym jednostki jako
czlonkowie spoteczenstwa tworza otaczajacy je S$wiat spoleczny oraz wplywaja na
budowanie struktury spolecznej. Natomiast mechanizmy te moga by¢ wykorzystywane w

metodach kreowania wizerunku na scenie politycznej.
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2.1. Etnometodologia

Etnometodologia to kierunek w socjologii, ktory zostat rozwiniety przez H. Garfinkla
w latach 60. XX wieku. Nazwa ta pochodzi od stowa ethnos, czyli plemi¢. Nurt skupia si¢
na ludzkich metodach tworzenia $wiata spotecznego, ktory otacza kazdego cztowieka. Jako
glowny przedmiot badan etnometodologii H. Garfinkel okreslit fundamentalne zjawisko
spoteczne, ktorym jest, jak pisal: ,,obiektywna rzeczywisto$¢ jako nieustanne dokonanie,
bedace efektem zharmonizowanych dzialan uczestnikéw dziatajacych na znane sobie i
niekonwencjonalne sposoby” [Garfinkel, 2007: 1]. Oznacza to, ze celem badan
etnometodologii jest skupienie si¢ na najzwyklejszych codziennych czynnos$ciach, samych
w sobie. Z jednej strony cztowiek sam tworzy i ustala te czynnosci, z drugiej za$ staja si¢ one
procedurami, dzigki ktérym konteksty codziennych zachowan sa wytlumaczalne. Ta
wythumaczalno$¢ polega na tym, ze dziatania mozna uchwyci¢ w konteks$cie spotecznym, a
tym samym, sg one mozliwe do zaobserwowania i zrelacjonowania.

Na powstanie mysli etnometodologicznej u H. Garfinkla mialy wplyw z jednej strony
analizy T. Parsonsa, a z drugiej idee fenomenologii prezentowane przez E. Husserla i A.
Schiitza. H. Garfinkel, wbrew filozoficznej idei bytu, uwazal, ze jest ona konstruktem zycia
codziennego, a nie naukowym konceptem. Gtowne tezy nurtu etnometodolicznego wskazuja,
ze socjolog powinien wychwytywaé ukryte struktury potocznego myslenia cztowieka.
Nalezy skupi¢ si¢ na sposobach wykorzystywanych przez ludzi do utrzymania porzadku
spotecznego [por. Cymbrowski, 2015: 187].

H. Garfinkel przeprowadzit wiele badan, ktérych celem bylo doktadne opisanie
zatozen etnometodologii. Uwazal, ze wszelkie badania powinny skupia¢ si¢ przede
wszystkim na praktycznych dziataniach podejmowanych przez czlowieka. Badania H.
Garfinkla obejmowaty kilka podstawowych zalozen. Po pierwsze badaniom powinny by¢
poddane wszystkie codzienne praktyki ludzkie ,,0od wrozbiarstwa do fizyki teoretyczne;j [...]
jako zorganizowane, kompetentne praktyki spoteczne” [Garfinkel, 2007: 46]. Zadne
dociekania, ze wzgledu na status, czas trwania, koszt, czy osobe, ktéra si¢ nimi zajmowalta,
nie moga by¢ pomijane. Po drugie, trzeba zda¢ sobie sprawe, ze dziatania ludzi majace na
celu ustalanie racjonalnosci zwyklych czynnosci, sa3 wynikiem ciaglej organizacji zycia

codziennego spoleczenstwa. Na koniec, nalezy pamigta¢ o umieszczaniu tych codziennych
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dziatah w kontekscie spotecznym, w ktorym powstaty [por. Cymbrowski, 2015: 186]. Idac
dalej, te konteksty nalezy postrzegac jako samoczynne uktady bedace dowodem na istnienie
spotecznego porzadku.

H. Garfinkel krytykowal podejscie socjologow, antropologéw, psychologow i
psychiatrow. Zarzucat im, ze nie zauwazaja oni kontekstow codziennych czynnosci
cztowieka. Co prawda, sg one przez nich opisywane z perspektywy aktorow spotecznych, ale
z jednoczesnym brakiem refleksji nad schematami powstawania owych kontekstow.
Etnometodolog byt zdania, ze przywotani badacze zaktadaja, ze cztowiek nie jest zdolny do
wydawania wlasnych sadow, robigc z niego ,tumana”. ,Tuman kulturowy” zostat
opracowany przez socjologow, jako czlonek spoteczenstwa, ktory ,wytwarza trwate
wlasciwosci spoleczenstwa, dziatajac w sposob zgodny z goéry ustalonym 1 prawomocnym
zbiorem mozliwosci dzialania, jakie oferuje mu wspolna kultura” [Garfinkel, 2007: 88].
Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez etnometodologa, osoby, ktore znajda si¢ w
sytuacji nowej, niespodziewanej i szokujacej, poszukuja dziatan naprawczych, ktore pozwola
na szybki powr6t do normalnosci.

H. Garfinkel przeprowadzil badania nazywane ,,breaching experiments”, okreslane
jako tamigce i pogwalcajgce schematy zycia codziennego cztowieka. Chcial pokazaé, ze
ludzie sg cztonkami wspdlnego $wiata spolecznego 1 musza si¢ do siebie wzajemnie
dostosowywac. Jednak dzigki intersubiektywnej $§wiadomosci, cztowiek jest zdolny do
interpretowania dziatan, zachowan oraz stow innych cztonkow spoteczenstwa [por.
Garfinkel, 2007: 88]. W momencie pojawienia si¢ sytuacji trudnej i awaryjnej, partnerzy
interakcji wiedza, jakie dziatania nalezy podja¢, aby naprawi¢ dang sytuacje.

Innym badaczem, ktory zajmowat si¢ etnometodologia rownolegle z H. Garfinkelem,
jest amerykanski socjolog A. Cicourel. Skupiat si¢ on przede wszystkim na potocznych
aspektach jezyka i mowy, nawigzujac do teorii lingwistycznej. Dostrzegal, Zze zaréwno
etnometodologia, jak 1 lingwistyka, analizujg sposoby wytwarzania objasnien i mowy. Ta
zas, wedlug A. Cicourela, ma charakter wskaznikowy, czyli znaczenie danej wypowiedzi
zalezy od kontekstu, w jakim si¢ ona pojawia. Tym samym, badacz krytykuje podejscie
lingwistow moéwiacych, ze najwazniejsze sg stale typy rozumowania. Porownuje ich
dziatania do sedziow, ktorzy powotujac sie na reguty, wydaja wyroki na jezyk stosowany w

codziennym zyciu [por. Cymbrowski, 2015: 191].
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A. Cicourel, podobnie jak H. Garfinkel, krytykowal rowniez niektore teorie i metody
socjologiczne, w tym metody badan sondazowych. Uwazat, ze ,,badacz postrzega procesy
spoteczne niczym zza krat wigziennych znieksztatcajgcych rzeczywistos¢” [Cymbrowski,
2015: 192]. W tego typu badaniach powinno zwroci¢ si¢ wigksza uwage na myslenie
zdroworozsadkowe oraz jezyk. Aby pomiar nie byt stronniczy, nalezy wzia¢ pod uwage
kwestie spolecznych znaczen, a tym samym elementy teorii jezyka i kultury.

H. Sacks, twoérca teorii konwersacyjnej, w latach 70. XX wieku rowniez zajmowat
si¢ rozwojem nurtu etnometodologii. Badanie koncepcji socjologicznych 1 teorii
psychologicznych rozwingto u niego fascynacj¢ dialogiem. H. Sacks zauwazal, ze zwykle,
codzienne rozmowy miedzy ludzmi moga by¢ obicktem badan. W swojej analizie
konwersacyjnej badacz skupiat si¢ na sposobach otwierania i zamykania rozmowy,
kolejnosci zabierania glosu oraz stosowanych w rozmowie dziataniach naprawczych. H.
Sacks uwazal, ze obiektem badan moga by¢ wszystkie interakcje, jakie wystepuja miedzy
jednostkami ludzkimi. Badacz opracowatl analiz¢ kategoryzowania przynaleznosci jako
metodologi¢ analizy tekstu. Zaktada ona mozliwo$¢ opisywania zdarzenia lub osoby za
pomocg roznych kategorii. Oznacza to, ze dana jednostka, w zaleznoS$ci od opisu 1 sytuacji,
moze by¢ uymowana w inny sposob [por. Cymbrowski, 2015: 193].

Badacze dziatajacy w nurcie ethometodologii chcieli pokaza¢, ze ludzie komunikuja
si¢ za pomocg wyrazeh oczywistych i zrozumiatych dla kazdego. To wtasnie ten sposob
komunikacji ma tworzy¢ otaczajacy cztowieka $wiat. Nurt etnometodologiczny skupia si¢ na
sposobach wykorzystywanych przez jednostki do nadawania sensu codziennym
czynnosciom 1 okoliczno$ciom. Badacze skupiali si¢ na badaniu jezyka i etnometod, na
podstawie ktérych ludzie tworza 1 porzadkuja wspolne dla wszystkich widzenie $wiata.
Krytycy tego nurtu zarzucali mu natomiast, ze skupia si¢ on na sprawach matej wagi, wregcz
trywialnych, zamiast bada¢ wazne konteksty rzeczywisto$ci spotecznej takie, jak na przyktad

konflikt spoteczny.

2.2. Fenomenologia

Zatozenie fenomenologii w filozofii zostato przyblizone po raz pierwszy w 1864 roku

przez J. H. Lamberta. Przedstawia on fenomenologi¢ jako nauke o ukazywaniu sie.
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Fenomenologia to ,,badanie fenomenow, to znaczy tego, co pojawia si¢ w $wiadomosci, tego,
co jest dane. Idzie o przebadanie tej danej, rzeczy samej, ktdrg si¢ spostrzega, o ktorej si¢
mysli, o ktorej si¢ mowi, unikajgc wysuwania hipotez zarowno co do zwigzku, jaki tgczy
fenomen z bytem, ktérego ten jest przejawem, jak i co do zwiazku, jaki go zespala z Ja, dla
ktorego jest fenomenem” [Lyotard, 2000: 7].

Fenomenologiczne podej$cie w socjologii znacznie odsuneto si¢ od filozoficznych
zatozen tego nurtu. Za jednego z tworcow fenomenologii uwazany jest E. Husserl, niemiecki
filozof 1 matematyk. Prace E. Husserla nad nurtem fenomenologii rozpoczgly sie od
sprzeciwu wobec dwoch dominujacych w 6wczesnych czasach podej$¢ naukowych. Z jedne;j
strony bylo to uprawianie filozofii poj¢¢, polegajacej na walce pomiedzy kantystami a
pozytywistami. Z drugiej za$ byt to psychologizm, czyli uprawianie psychologii w sposob
eksperymentalny, w oparciu o liczby i statystyki [zob. Schmitz, 1995: 13-17]. W
fenomenologicznej mysli socjologicznej niezwykle wazny jest sposob, w jaki E. Husserl
analizowat §wiadomos$¢ ludzka, biorgc pod uwage intencjonalno$é. Oznacza to, ze przedmiot
poznania moze zosta¢ poznany dzigki aktowi intencji, ,jpoznawanie danych zjawisk,
przedmiotow nie jest mozliwe bez wzigcia pod uwage sposobu, w jaki przedmiot ten istnieje
w ludzkiej $wiadomosci” [Cymbrowski, 2015: 167]. E. Husserl twierdzit rowniez, ze
intencjonalno$¢ odnosi si¢ do wyobrazen 1 wspomnien czlowieka, a nie tylko do
przedmiotow rzeczywistych [zob. Sipinski, 2015: 36-37].

Dla socjologii szczegolnie interesujace sa pozniejsze rozwazania E. Husserla, gdzie
porusza on kwesti¢ studium intersubiektywnosci. Z punktu widzenia tej intersubiektywnosci,
jako relacji pomigdzy podmiotami, pojawia si¢ ,,wczucie”, czyli do§wiadczanie Innego. Z
jednej strony ,,wczucie” to wymaga pewnego podobienistwa pomigdzy ,,mng” a ,,innym”. Z
drugiej za$ cztowiek nigdy nie bedzie postrzegaé Innego tak, jak samego siebie. Wtasnie
dzigki takiemu postrzeganiu jednak ten napotkany podmiot jest do§wiadczany jako Inny.
Intersubiektywno$¢ to warunek obiektywnosci $wiata. Spotkanie Innego jest warunkiem
koniecznym, aby czlowiek mogt doswiadcza¢ swiata obiektywnego. Spotykajac Innego
cztowiek u§wiadamia sobie, ze jego sposob postrzegania Swiata jest jednym z wielu [por.
Cymbrowski, 2015: 168].

J. Szacki zauwaza, ze wptyw dziatan E. Husserla na socjologi¢ byt dwojaki. Jego

prace byly zbiorem argumentéw, ktore miaty by¢ $wiadectwem sprzeciwiajacym si¢
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pozytywistycznej wizji tak ujetego $§wiata, jak 1 zwigzanych z tym metod naukowych. Na
takiej bazie powstat poglad, ze w socjologii chodzi o ,,$wiat, ktory obowigzuje dla danych
0sob, o $wiat im si¢ zjawiajgcy, z takimi cechami, z jakimi im si¢ zjawia” [Husserl, 1989:
56]. Teza E. Husserla mowigca, ze nauki humanistyczne to nauki o subiektywnosci ludzkiej,
prawdopodobnie miata wplyw, a z pewno$cia wspolgrata z zalozeniami socjologii
rozumiejacej. Fenomenologia E. Husserla rdéznila si¢ od pozostatych orientacji
antypozytywistycznych. Dla socjologow to wiasnie te roznice byty najbardziej interesujgce
1 tym samym wptynely na powstanie socjologii fenomenologiczne;.

Zdaniem J. Szackiego przejscie od filozofii fenomenologicznej do socjologii byto
dwukierunkowe. Zauwaza on rozwidlenie na pierwszg i drugg socjologi¢ fenomenologiczng
[por. Szacki, 2007: 483]. Do przedstawicieli pierwszego nurtu J. Szacki zalicza badaczy
okresu miedzywojennego: M. Schelera, T. Litta i A. Vierkandta. Owczesna socjologia
fenomenologiczna wykorzystywala analize ejdetyczng E. Husserla i probowata przetozyc¢ jej
zatozenia na jezyk socjologii. Badacze zajmowali si¢ przede wszystkim wymiarem
duchowym rzeczywisto$ci spotecznej oraz §wiadomoscia, ktora jest przez to spoteczenstwo
wytwarzana. Jednakze, owa $wiadomos¢ nie byta zbyt bliska tej, nad ktéra pracowat E.
Husserl. Druga za$, wyrastata z idei §wiata przezywanego. Fenomenologia zostata w obu
tych przypadkach potraktowana raczej jako wsparcie do rozwoju teorii socjologicznej, niz
proba kontynuowania mysli E. Husserla.

Za tworce 1 glownego badacza drugiej socjologii fenomenologicznej J. Szacki uwaza
A. Schiitza, austriackiego filozofa 1 socjologa. A. Schiitz bazowal na dwoch gtownych
punktach wyjscia przy tworzeniu mysli socjologicznej. Z jednej strony byta to filozofia E.
Husserla, z drugiej za$ socjologia M. Webera. Badacz popierat M. Webera w kierowaniu
uwagi socjologow na ,,subiektywne znaczenie jako niezbywalny atrybut dziatan ludzkich,
oraz za wybor metody rozumienia, a nie przyrodniczego wyjasniania, tych dziatan” [Szacki,
2007: 486]. Jednakze zauwazal on w badaniach M. Webera takze luki i niejasnosci. A. Schiitz
zaktadal, ze rozumienie jest podstawowym narzedziem poznania w naukach spotecznych,
jednak uwazat tez, ze metodologia M. Webera wymaga rozwinigcia [por. Badura, 2013: 9].
Badacz skupia si¢ na mysleniu zdroworozsadkowym, ktére pozwala cztowiekowi na
przewidywanie oraz rozumowanie rzeczywistosci spotecznej. Wiedza o $wiecie ma charakter

intersubiektywny, poniewaz tworzy si¢ ona w procesie socjalizacji. A. Schiitz zauwaza, ze w
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mysli M. Webera zabrakto informacji na czym powinna skupi¢ si¢ socjologia rozumiejaca —
na metodzie czy na zakladanej koncepcji §wiata spolecznego? Badacz postawil na
metodologi¢ ontologiczng, jednocze$nie opowiadajac si¢ za druga mozliwoscig. Uwazat, ze
osoba badajaca $§wiat spoteczny spotyka si¢ ze znaczeniami, a nie z rzeczami. Znaczenia
natomiast czynig rzeczywisto$¢ spoteczng taka, jaka jest. W odroznieniu od badaczy okresu
migdzywojennego, A. Schiitz czerpatl z husserlowskiej koncepcji $§wiata przezywanego
Lebenswelt [por. Cymbrowski, 2015: 168]. Stworzyt jednak swojg wlasng definicj¢ tego
pojecia i okreslit Lebenswelt jako ,,$wiat intersubiektywny, ktory istniat dtugo przed naszymi
narodzinami i byt doswiadczany i interpretowany przez innych — naszych przodkéw — jako
$wiat zorganizowany” [Schiitz, 2008a: 18]. Tym samym, czlowiek przychodzac na $wiat nie
musi od nowa odkrywaé $wiata, ale opiera si¢ na wczesniej zdobytych doswiadczeniach,
przekazywanych przez rodzicéw lub nauczycieli. W ten sposob jednostka zdobywa szablon,
do ktérego przyktada whasne spostrzezenia i interpretacje. Ow szablon A. Schiitz nazywa
,wiedzg podrgczng” lub ,,wiedzg ksigzki kucharskiej”. Cztowiek pewne czynno$ci wykonuje
automatycznie, nie zastanawiajac si¢, czy inne rozwigzanie mogtoby by¢ dla niego bardziej
korzystne. Opiera si¢ tym samym na znanych mu receptach i procedurach [por. Schiitz,
2008a: 18].

Pomimo tego, ze A. Schiitz, oprocz myslenia zdroworozsadkowego, rozrdznia
réwniez myslenie racjonalne, nie oddaje pelnej definicji tego drugiego. Uwaza, ze mysleniu
racjonalnemu towarzysza pewne motywy: ,,azeby” — dotyczacy przysztosci oraz ,,poniewaz”
— odnoszacy sie¢ do przesztosci, a jednostka wybiera takie dzialanie, ktore w
najkorzystniejszy sposob pozwoli na osiggnigcie celu. Nie ma jednak takiej mozliwosci, aby
jednostka dziatata wylacznie na podstawie myslenia zdroworozsadkowego lub myslenia
racjonalnego [zob. Cymbrowski, 2015: 175].

A. Schiitz zauwaza, ze jednostki moga postrzegac¢ te same rzeczy w rézny sposob, w
zaleznos$ci od sytuacji, w jakiej si¢ znalezli. Inaczej typizujg taki sam obiekt, opierajac si¢ na
rodzajowym zréznicowaniu samego problemu, z jakim musza si¢ w danym momencie
zmierzy¢. Dla jednej osoby pewien przedmiot moze mie¢ warto$¢ sentymentalng, a dla innej
bedzie zwykla rzecza. Badacz uwaza, ze cztowiek w podobny sposob doswiadcza rowniez
$wiat spoteczno-kulturowy. Jednostka rozumie zachowanie innej osoby, ale tylko do

pewnego stopnia. Aby to bylo mozliwe, konieczne jest zrozumienie plandéw, celow, czy
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wyboréw wynikajacych z osobistych odczu¢ i sytuacji. Jest to jednak o tyle utrudnione, ze
cztowiek zazwyczaj posiada ograniczong wiedz¢ na temat danego problemu dotykajacego
drugiej jednostki. A. Schiitz odwoluje si¢ réwniez do systemu istotnosci. Poza tym, ze
jednostka bazuje na systemach typizacji uznawanych w swojej grupie jako oczywistos¢, to
dopasowuje informacje do swoich zainteresowan i wybiera te, ktore moga przynie§¢ mu
oczekiwane korzysci [por. Badura, 2013: 13].

A. Schiitz w swojej mysli fenomenologicznej uwazat, ze nalezy zbada¢ podstawowe
struktury przednaukowe, aby méc wyjasniac i interpretowac ludzkie mys$lenie oraz dziatanie.
Wedhlug zalozen drugiej socjologii fenomenologicznej, przedmiotem badan spotecznych
powinien by¢ $wiat zycia codziennego, a przede wszystkim badanie potocznego myslenia,
ktore okresla tad migdzyludzkich stosunkéw. Spoleczna rzeczywistos¢ ma bowiem
wewnetrzny porzadek, ktéry jest wprowadzany przez zwyklych ludzi, aby mogli razem zy¢

w zrozumieniu i wspdlnocie warto$ci [por. Cymbrowski, 2015: 179].

2.3. Teorie tozsamosci

J.H. Turner w swojej ksigzce Struktura teorii socjologicznej zauwaza, ze w teoriach
interakcjonistycznych relacje jednostek twarzg w twarz wyjasniane sg za pomoca pojecia
jazni. W niektdrych z tych teorii postawiono na bardziej szczegétowe uzycie tego pojecia, a
nowe podejscie powigzano z pojeciem tozsamos$ci. Badacz thumaczy, ze ,,jazn ujmowano
jako zbior badz serie tozsamosci stanowigcych odpowiedzi na poszczegodlne sytuacje”
[Turner, 2019: 435]. Oznacza to, ze jazn okreSlana jest jako zbior i serie tozsamosci, ktore sg
odpowiedziami na konkretne sytuacje. Tozsamosci natomiast uwazano za ustawione w
hierarchii istotno$ci i uwydatnien. Tym samym, to na jakiej pozycji w hierarchii znajduje si¢
dana tozsamos$¢, bedzie mialo wplyw na dazenie cztowieka do doboru zachowania i
zaprezentowania siebie w konkretnym $wietle [por. Turner, 2019: 435].

Jedna z teorii tozsamosci zostata zaprezentowana przez S. Strykera, przedstawiciela
szkoty Towa. Zgodnie z teorig tego badacza zachowanie jednostki w spoleczenstwie jest
zorganizowane dzigki symbolicznym oznaczeniom spotecznych i fizycznych aspektow
otoczenia. Jako najwazniejszy aspekt S. Stryker wskazuje symbole pozycji zajmowanych

przez ludzi w spoteczenstwie. To wlasnie pozycje mowia, jakie role powinny odgrywac
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jednostki oraz, w jaki sposdéb maja zachowywaé si¢ one wobec innych czionkow
spoteczenstwa [por. Leszniewski, 2006: 16]. Jednostki oznaczajac swoja wtasng pozycje, w
samych sobie wywotujg oczekiwania co do swojego zachowania. W momencie oznaczania
pozycji innych osob, dowiaduja si¢, jakie oczekiwania kierujag zachowaniem w rolach
ogrywanych przez te jednostki. Po tym, jak pozycje zostang okreslone i przydzielone,
cztonkowie spoteczenstwa dowiaduja si¢ o definicji i ramach odniesienia danej sytuacji.
Sposodb 1 tres¢ interakcji w pozycji moze ulega¢ zmianie w zaleznosci od tego, jakiego typu
jest szersza struktura spoteczna [por. Turner, 2019: 436].

zinternalizowane oznaczenia jazni, ktore wigza si¢ z pozycjami, jakie jednostka zajmuje w
réznorodnych kontekstach spotecznych” [Turner, 2019: 437]. To wlasnie tozsamos¢ stanowi
polaczenie pomiedzy jednostka, a strukturg spoteczng. Tozsamos$ci sa pewnego rodzaju
oznaczeniem cztowieka w stosunku do umiejscowienia w strukturze oraz do ro6l w niej
odgrywanych. Tozsamosci sg umiejscowione w tzw. hierarchii uwydatnien i te, ktére
znajduja sie na najwyzszych pozycjach beda czgsciej i chetniej przywolywane. Badacz opisat
pojecie zaangazowania jako okreSlenie zwiazku pomiedzy jaznig a strukturg spoleczng.
Poziom danej tozsamo$ci w hierarchii uwydatnien jednostki zaleze¢ bedzie od
zaangazowania w dang tozsamos¢. Zaangazowanie natomiast jest stopniem, w jakim relacja
pomiedzy jednostka a innymi osobami jest zalezna od tego, ze jednostka ta jest indywiduum
posiadajacym dang tozsamos¢. Postrzeganie jednostki i jej poczucie wlasnej wartosci zalezy
od tego, czy uda si¢ jej w wiarygodny 1 udany sposob wprowadzi¢ tozsamos$¢ w dang sytuacje
[por. Leszniewski, 2006: 17].

S. Stryker w swoich badaniach przedstawit szereg hipotez dotyczacych tozsamosci i
hierarchii uwydatnien. Z twierdzen tych wynikalo, Ze umiejscowienie tozsamosci w
hierarchii uwydatnien zalezy od stopnia zaangazowania czlowieka w kontekscie danej
tozsamosci. W hierarchii danej osoby taka tozsamos$¢ znajdzie si¢ jeszcze wyzej, jesli
otrzyma ona pozytywne oceny w reakcji innych oséb 1 w konteks$cie standardow wartosci.
Jednostka znacznie bardziej angazuje si¢ w dang tozsamos$¢, jesli widzi, ze oczekiwania
innych sa spdjne i nie powoduja zbyt wielu konfliktow. Jesli tozsamosci znajda si¢ wysoko
w hierarchii uwydatnien, jednostki znacznie chetniej beda wyszukiwaty sytuacje, w ktorych

te tozsamos$¢ moga wykorzysta¢. Beda rowniez postrzega¢ rdzne sytuacje jako sposobno$c
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do odegrania roli zwigzanej z dang tozsamoscig. Dzigki temu zgodno$¢ pomigdzy
tozsamosciami potozonymi wysoko w hierarchii a oczekiwaniami zwigzanymi z sytuacja
wzrasta. To wszystko za$ pozytywnie wpltywa na stopien zaangazowania [por. Stryker, 1987:
91].

Autorami kolejnej teorii tozsamosci sg J.L. Simmons i G.J. McCall, ktorzy w swoich
badaniach potozyli gldowny nacisk na stwierdzenie, ze jednostki improwizuja swoje role, aby
zrealizowac¢ swoje cele. Tym samym okreslaja tozsamos¢ roli jako ,,posta¢ i rola, jaka
jednostka obmysla dla siebie jako tego, kto zajmuje pewng pozycje spoteczng” [McCall,
Simmons, 1960: 64-65]. Tozsamo$¢ roli to pewien poglad na samego siebie w kontekscie
danej pozycji. Dlatego tez tozsamo$¢ roli sklada si¢ z dwoch czeSci: typowej, czyli
powiazanej z pozycja w strukturze oraz samoistnej, ktdra tworzona jest w wyobrazeniach
cztowieka [por. Novikova, 2018: 44].

Najwazniejsza publiczno$¢ podczas odgrywania danej roli dla jednostki stanowi ona
sama, dlatego ze ocenia ona swoje wykonanie przez pryzmat wtasnej wyidealizowanej wizji.
W zwiagzku z tym, konieczne jest zdobycie poparcia dla roli poza wltasnym umystem, przed
publiczno$ciami zewnetrznymi. Aby jednostka poczuta, ze jej tozsamo$¢ zostata
zaakceptowana, publiczno$¢ musi zatwierdzi¢ nie tylko jej zachowanie, ale rowniez wyrazy
ekspresji takie, jak stowa, gesty, emocje 1 zwyczaje. To wszystko za§ wplywa na
uprawomocnienie tozsamosci roli. Pomiedzy wyidealizowang wizja roli, a podej$ciem
publiczno$ci zewnetrznej, moze pojawi¢ si¢ niezgodno$¢. Tym samym, uprawomocnienie
tozsamosci roli moze wywota¢ niezadowolenie u jednostki. Ta roztagcznos¢ pomiedzy wizja
a poparciem publicznosci stanowi motywacje¢, a takze nadaje kierunek indywidualnym
zachowaniom. To wtasnie to dgzenie jednostki do posiadania poparcia wyidealizowanych
koncepcji samego siebie, zdaniem badaczy, wyr6znia cztowieka [por. Turner, 2019, 441].

JL. Simmons 1 G.J. McCall prezentuja kilka mechanizméw podtrzymywania
poparcia dla roli, ktorych zadaniem jest zniwelowanie rozbiezno$ci pomigdzy wizja
jednostki, a oceng publiczno$ci. Pierwszym z nich jest pozyskanie kredytu
krétkoterminowego tam, gdzie te rozbiezno$ci sa najmniejsze. Czlowiek moze wtedy
przenie$¢ uzyskany kredyt do tych sytuacji, W ktorych uczestnicy wyrazaja mniejsze
poparcie dla roli. Kolejny mechanizm to selektywne postrzeganie wskazdéwek docierajacych

od innych. Oznacza to, ze jednostka wybiera te odpowiedzi, ktore potwierdzaja wybrang
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tozsamos$¢. Mechanizm wybidrczej interpretacji polega na tym, ze jednostka co prawda widzi
wszystkie wskazowki, ale wybiera tylko te interpretacje, ktore dostarczaja jej poparcia dla
roli. Pozostalymi opisywanymi mechanizmami sg rowniez: poszukiwanie sytuacji, w ktorych
uzyskuje si¢ najwigcej poparcia, wybranie nowej tozsamosci roli przynoszacej wigksze
poparcie, zrzucenie winy na publiczno$¢ i uczynienie jej koztem ofiarnym, a ostatecznie
catkowite odrzucenie publicznosci, ktora nie udziela poparcia dla roli [zob. Novikova, 2018:
45].

Badacze zauwazajg, ze tozsamosci rol uktadajg si¢ w hierarchi¢ wartosci. Ksztatt tej
hierarchii "odzwierciedla wyidealizowany poglad jednostek na siebie, zakres, w jakim te
idealizacje znajduja poparcie u publicznosci, stopien, w jakim jednostki angazuja si¢ w owe
tozsamos$ci, nagrody wewnetrzne 1 zewngtrzne zwigzane z tozsamos$cig oraz wielkosé
wczesniejszych inwestycji czasu 1 energii, jakie zostaly poswigcone danej tozsamosci”
[Turner, 2019: 441]. Interakcja dotyczy tutaj potwierdzenia przez jednostke tych tozsamosci,
ktére znajdujg si¢ na wysokich pozycjach w hierarchii waznosci. Cztowiek interpretuje
zachowania, dziatania 1 gesty innych osdb, aby méc okresli¢, czy dana tozsamos$¢ znajduje
si¢ wysoko w hierarchii i odegranie zwigzanej z nig roli s3 warte poparcia lub nagrod.
Badacze twierdza, ze interakcja jest czesto niejednoznaczna, wigc dopuszcza si¢ tym samym
do alternatywnych wykonan i ich interpretacji [por. Porankiewicz-Zukowska, 2012: 56].

Przedstawione w pracy podej$cia do teorii tozsamosci sa przykladem prac
wywodzacych si¢ z kanonu interakcjonizmu symbolicznego. Bazujac na pogladach G.H.
Meada, badacze kontynuujacy jego rozwazania dgzyli do tego, aby wydoby¢ powigzania
zachodzace pomigdzy jednostka, rolg i zwigzanym z nig zachowaniem, a takze kulturg i
strukturg spoteczng [zob. Szacki, 2007: 583]. Podstawowymi pojeciami kierujacymi tym
uktadem sg jazn i tozsamos$¢. Cztowiek dazy do umiejscowienia siebie w kulturze i strukturze
spotecznej, przy jednoczesnym budowaniu roli dla siebie 1 zdobywaniu wiedzy na temat
innych oséb. Badaczem, ktory uwazal, ze struktura spoleczna 1 kultura ograniczajg te
procesy, byl wczesniej opisywany S. Stryker. J. L. Simmons 1 G. J. McCall natomiast
uwazali, ze cztowiek ma znacznie wigkszy wplyw 1 duzg wolno$¢ w tworzeniu tozsamosci.
Tym, co taczyto wszystkich przedstawicieli nurtu interakcjonistycznego, bylta tendencja do
»traktowania jazni jako zasadniczej sity stojacej za ludzkim postrzeganiem i dziataniem w

sytuacjach interakcyjnych, sity organizujacej i determinujgcej przebieg odgrywania roli oraz
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przejmowania roli w kontekstach spotecznych, na ktére sktadajg si¢ inni ludzie, definicje

kulturowe i1 pozycje struktury spotecznej” [Turner, 2019: 444].

2.4. Teoriaroli

J.H. Turner, autor Struktury teorii socjologicznej, zauwaza, ze w teorii socjologicznej
az do potowy XX wieku zaktadano, ze jednostki mogg tworzy¢ szersze struktury spoteczne
dzigki przyjmowaniu rdl, zwigzanym z nimi zachowaniem oraz zobowigzaniom plyngcym z
pozycji spotecznych. [zob. Turner, 2019: 445]. Do teorii roli przyktadano olbrzymia wage,
poniewaz jak sadzono, to wilasnie rola byla gtownym czynnikiem laczacym strukture
spoteczng i1 jednostki. J.H. Turner akcentowat, ze w badaniach czesto pojawiala si¢ analogia
pomiedzy aktorami spotecznymi a aktorami teatralnymi. Ci pierwsi przyjmuja okreslone role
1 pozycje, a jednoczesnie postgpuja zgodnie Z ogdlnie przyjetymi normami. Aktorzy teatralni
natomiast wcielajg si¢ w rolg zgodnie ze scenariuszem i poleceniami rezysera. Pomimo prac
na rolg, przez dtugi czas nie powstawata jej ogdlna teoria. W latach 1940 — 1980 znacznie
poszerzono wiedze o roli i zwrocono si¢ ku jej dynamice oraz procesom z nig zwigzanych,
takich, jak status i oczekiwania. Zatozenia te sg zblizone do teorii E. Goffmana, w ktorej
jednostki rowniez odgrywaja rozne role aktorow spotecznych [por. Szacki, 2007: 844].

R.H. Turner przez wiele lat konsekwentnie krytykowatl podej$cie okreslane mianem
strukturalnej teorii roli [zob. Turner, 2019: 20 - 40]. Uwazat on, ze wcze$niejsza teoria roli
ktadta bardzo silny nacisk na pozycje, normy oraz wypetianie przez jednostki oczekiwan
normatywnych, a tym samym prezentowata nadmierne ustrukturalizowang wizj¢ Swiata
spotecznego. Teorie pomijaly normalne procesy ludzkich interakcji, a skupialy si¢
jednoczes$nie na procesach odchodzacych od normy, na przyktad konflikt rél, czy napigcia w
roli. Wedtug R.H. Turnera Wczes$niejsze teorie w ogole nie byty teoriami, a sam autor okreslat
je raczej zbiorem twierdzen 1 generalizacji empirycznych, ktore nie byly ze sobg wzajemnie
powigzane. W zwigzku z powyzszg krytyka strukturalnej teorii roli, badacz zaproponowat
ujecie roli, ktore ,,podkreslato proces interakcji jako istotniejszy od nakazéw struktur
spotecznych i scenariuszy kulturowych” [Turner, 2019: 446].

R.H. Turner przywoluje i poszerza pojecie ,przyjmowania roli innych”

opracowanego przez G.H. Meada, aby opisa¢ natur¢ dzialania spotecznego [zob. Szacki,
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2007: 584]. Pojecie to zaktada, ze gtownym procesem w interakcji jest proces przyjmowania
roli innych. To za§ wynika z tendencji ,,do nadawania §wiatu zjawisk ksztattu ro6l” [Turner,
2019: 446]. Podczas interakcji jednostki wykorzystujg rézne gesty, stowa, mimike twarzy
czy ubidr, aby wczu¢ si¢ w role drugiej osoby. Tym samym utatwiajg kooperacje poprzez
dostosowanie swojego zachowania do innych osob. Badacz poszedt jednak o krok dalej i
rozszerzyt pojecie zaprezentowane przez G.H. Meada. R.H. Turner pokazuje, ze kulturowe
definicje roli dostarczaja jednostkom jedynie ogoélnego uktadu odniesienia, a to w jego
obrebie cztowiek tworzy swoja wtasng lini¢ dziatania. Co wigcej, kulturowe definicje roli s
czesto bardzo mgliste, a nawet wewnetrznie sprzeczne. Jednostka zatem sama tworzy swoja
role 1 postepuje w taki sposob, aby przekaza¢ drugiej osobie informacje na temat odgrywanej
roli. Wszyscy cztonkowie spoteczenstwa zakladaja, ze kazdy z nich odgrywa swoje role i to
wlasnie jest podstawa interakcji. Jednostki obserwuja gesty prezentowane przez inne osoby,
aby zrozumie¢, jaka rol¢ one w danym momencie przyjety. Dlatego tez, dla badacza
przyjmowanie roli przez jednostke¢ jest jednoczesnie tworzeniem roli [por. Zigba, Bielen,
Zajac, 2015: 129].

R.H. Turner zauwaza, ze ludzie oceniaja zachowanie innych pod katem jego
spojnosci, a nie zgodnosci z przyjetymi normami. Interakcja staje si¢ o wiele tatwiejsza, gdy
zachowanie jednostek mozna zlozy¢ w catos¢ 1 nada¢ sens wszystkim dziataniom. Istotna
jest rowniez mozliwos$¢ zinterpretowania dziatan, przewidzenia reakcji i dostosowania do
nich swoich wtasnych. Im trudniej jest przewidzie¢ reakcje i zinterpretowac¢ dziatania innych
osob, tym bardziej skomplikowana staje si¢ Sama interakcja. Badacz okresla to zjawisko jako
,potoczng norme spojnosci”. Ludzie oceniajg spdjnos¢ dziatan jednostek, aby rozpoznac
odgrywang przez nich rolg [por. Turner, 2019: 447].

Jednostki stale daza do tego, aby potwierdzi¢, Ze ich dzialania 1 prezentowane przez
nie sygnaly zwigzane s3 z odgrywana rola. Potwierdzenie tego jest mozliwe dzigki
zastosowaniu dwoch kryteriow: wewnetrznych 1 zewnetrznych. Jako kryterium wewngtrzne
przywolywane sg stopnie postrzegania przez jednostke faktu odnoszacego si¢ do przypisania
roli drugiej osobie, co utatwia interakcje. Kryteriow zewnetrznych moze by¢ wiele, jednak
dotycza one oceny jednostki ze strony dziatajacego. Rola przypisywana drugiej osobie

powinna by¢ uprawomocniona to oznacza, ze jest ona identyfikowana tak samo przez inne
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wazne osoby. Dzigki temu rzeczywisto$¢ spoleczna posiada okreslony porzadek [zob.
Szacka, 2008: 151].

Kazdy czlowiek posiada pewng koncepcje samego siebie jako obiektu. Jednostki
prezentujg innym siebie w taki sposéb, ktory dodatkowo umocni ich wizj¢ siebie samego.
Podazajac za mysla J. Szackiego mozna powiedziec, ze ,,wyobrazenie czlowieka o sobie jest
zwigzane z rolg, jaka stara si¢ on odegra¢ w spoteczenstwie, oraz z uznaniem i statusem, jaki
spoteczenstwo roznym rolom przyznaje” [Szacki, 2007: 614]. Partnerzy w interakcji
wywierajg wplyw na jednostke 1 musi ona przekonac ich swoimi dziataniami oraz gestami,
ze jest zaangazowana w odgrywanie swojej roli. Im bardziej wybrana rola jest spdjna z
wlasng koncepcja siebie, tym w lepszy sposéb bedzie ona odgrywana. Ta rola, ktora jest
niezgodna z wlasng koncepcja, moze by¢ prezentowana w sposob pogardliwy i lekcewazacy.
Jednostki wzajemnie przypisuja sobie role 1 postuguja si¢ wskazéwkami ujetymi w
zachowaniach. Odgrywane role to koncepcje oczekiwanych zachowan, poniewaz dana rola
jednostki budzi oczekiwania zwigzane z pojawieniem si¢ konkretnych odpowiedzi. W
podejsciu R. H. Turnera pojawia si¢ rOwniez idea metafory dramaturgicznej, ktéra prezentuje
role jako elementy sztuki. Tym samym jednostki ucza si¢ odgrywac role, a jednocze$nie
oznacza¢ role innych dzigki wczesniejszej socjalizacji do ogdlnego repertuaru rél. Mozna
zauwazy¢ analogi¢ do teorii Teatru zycia codziennego E. Goffmana [por. Szacki, 2007: 844].

R.H. Turner, tworzac swoja teori¢ roli, zauwaza, Ze socjologiczna teoria roli
podzielona jest na wiele pojedynczych hipotez i twierdzen. Co wigcej, badacze do tej pory
nie dbali o to, aby poszukac tych aspektéw, ktére polaczytyby je 1 zwigzaty ze sobg roézne
procesy zwigzane z odgrywaniem rol [zob. Turner, 2019: 449]. R.H. Turner uwaza ponadto,
ze nalezy sformutowa¢ twierdzenia o tendencjach gtownych, aby moc potaczy¢ pojecia z
prawidlowo$ciami empirycznymi. W zwigzku z tym badacz przedstawit liste twierdzen
wlasnie o tych glownych tendencjach. Wszystkie twierdzenia sa uporzadkowane wedtug
opisywanych problemoéw: powstanie 1 charakter rol, rola jako uktad interakcyjny, role w
stosunku do aktoréw, role w uktadzie organizacyjnym, role w uktadzie spotecznym oraz rola
I osoba [por. Turner, 2019: 449].

W pierwszej grupie twierdzen R.H. Turner opisuje jednostki jako osoby, ktére
postrzegaja Swiat przez pryzmat przybieranych i odgrywanych rol. Tym samym, w

spoleczenstwie obecna jest tendencja do wyodrebniania si¢ 1 rozbudowywania roli. Cztowiek
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interpretuje i definiuje rézne zyciowe sytuacje na podstawie rol przypisanych innym
jednostkom. Aby moc zinterpretowac te role, jednostka bierze pod uwage atrybuty,
zachowania oraz konkretng sytuacje. Odgrywana przez inne osoby rola jest oceniana przez
pryzmat szacunku, prestizu oraz wladzy. Definicja roli moze ulec zmianie, jesli sytuacje oraz
zachowania zmieniaja si¢ permanentnie. Mozna to dostrzec chociazby podczas stynnego
eksperymentu P. Zimbardo, gdzie zwykli ludzie wcielili si¢ w rol¢ straznikdéw 1 wiezniow
[por. Szacka, 2008: 152].

R.H. Turner wskazuje na to, ze od procesu identyfikowania rol uzalezniona jest
interakcja. Dodatkowo, rézne role moga uzupehnia¢ si¢ z innymi rolami, a jako przyktad
badacz podaje role rodzicéw i dziecka lub me¢za i zony. Ostatecznie, wszystkie te role, ktore
sa uzyteczne w tworzeniu skutecznej interakcji, stajg si¢ trwalymi oczekiwaniami, zZe
podobne transakcje w przysztosci beda przebiega¢ doktadnie w ten sam sposob. W trzeciej
grupie probleméw R.H. Turner opisuje rolg¢ w odniesieniu do aktora. Jednostki posiadaja
pewne koncepcje tego, jak dana rola powinna wygladac i jak zdefiniowane sg jej wymagania.
Jesli dana rola zostanie juz opracowana przez aktorow, to jej struktura nie zmieni sig,
niezaleznie od tego, czy bedzie ona odgrywana przez inne jednostki. Badacz zauwaza
rébwniez, ze istnieje tendencja w spoleczenstwie do przydzielania 16l konkretnym
jednostkom, to znaczy, ze dana osoba utozsamiana jest z dang rolg. To, w jaki sposob
jednostka odgrywa swoja role i adekwatno$¢ jej wypelniania, bedzie mialo ogromny wptyw,
na to czy rola i wszystko, co jest z nig zwigzane, zostanie uznane w spoteczenstwie [por.
Turner, 2019: 451].

W opisie roli w uktadzie organizacyjnym R.H. Turner prezentuje podejscie R.
Lintona, ktore mowi, Ze rola i status moga by¢ silnie ze sobg powigzane. Jednak jednoczesnie
odwotuje si¢ do pogladow G.H. Meada i H. Blumera, ktorzy uwazali, Ze znaczna wigkszos$¢
interakcji pojawia si¢ w nieustrukturyzowanych uktadach, a role nie sa identyfikowane przez
pozycje statusowe [por. Hatas, 1994: 8-11]. Nalezy zwroci¢ uwage rowniez na tendencj¢ do
powstawania zestawoOw 16l 1 formalizowania si¢ rol. Oznacza to, ze w ukladach
sformalizowanych role daza do przeksztatcania si¢ we wzory 1 sposoby adaptowania si¢ do
wielu innych rél odgrywanych przez jednostki. W zaleznos$ci od wiaczenia rol do uktadu
organizacyjnego staja si¢ one sformalizowane, a ich trwalo$¢ poglebia sie dzigki tradycji i

zakazow i nakazow [zob. Szacka, 2008: 148].
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Istnieje wielo$¢ rol w zyciu spolecznym co moze byé przyczyng pewnych
niezgodno$ci. Dlatego tez pojawia si¢ tendencja do ekonomii rél, czyli do grupowania
zachowan w jak najmniejsza liczbg ujednoliconych rol. Dodatkowo, jednostki daza do tego,
aby odgrywac w spoteczenstwie wiele roznych r6l, jednakze musza by¢ one ze sobg spdjne.
W ostatniej grupie problemow badacz pokazuje, ze jednostki poszukuja sposobow na
unikanie sprzecznosci pomiedzy rolg, a koncepcja samego siebie, a takze rozwigzywania
napi¢¢ pomiedzy roznymi rolami. Okresla to jako tendencje do roztadowywania napi¢cia w
roli 1 tendencje¢ do tworzenia koncepcji samego siebie. Jezeli rola jest sprzeczna z koncepcija
samego siebie, to jednostka zachowuje dystans do odgrywanej roli i demonstruje brak
swojego zaangazowania w jej prezentowanie. Moze doj$s¢ do sytuacji w ktérej nastgpi
konflikt rol, czyli natozenie si¢ na siebie sprzecznych zestawow zachowan [por. Szacka,
2008: 150].

R.H. Turner uwazal, ze samo zaprezentowanie twierdzen i tendencji, jakie
towarzysza jednostkom w spoteczenstwie, nie jest wystarczajace. Badacz dazyt do tego, aby
twierdzeniom przypisa¢ prawa wyjasniajace, ktore pomagatyby stwierdzi¢ kiedy i dlaczego
pojawiaja si¢ opisywane tendencje. W powyzszej teorii pojawity si¢ ponadto trzy prawa:
funkcjonalnos¢, zywotnos¢ i reprezentacja. Wzglad na funkcjonalno$¢ dominuje wtedy, gdy
dzialania sg skierowanie na skuteczng realizacje celow. Osigganie tych celow przez jednostki
moze wigza¢ si¢ z pojawieniem si¢ konfliktow. Scalanie rol w takiej sytuacji bedzie
instrumentalne, aby modc osiagna¢ dany cel przy jak najmniejszej ilos$ci tar¢ i1 napig€.
Zywotno$¢ rdl brana jest pod uwage wtedy, gdy ich odgrywanie daje jednostce mozliwoéé
uzyskania osobistych nagrod. W momencie kalkulacji nagréd 1 kosztow zywotno$¢ roli
przewaza nad jej funkcjonalno$cig. Reprezentacja rol brana jest pod uwage, gdy
réznicowanie oraz scalanie rol zwigzane jest z uciele$nieniem kulturowych wartosci.
Uwydatnienie takiej reprezentacji rol ro$nie wraz z uwiktaniem rol w konflikty grupowe i
rekrutacjg odgrywajacych poszczegdlne role z grup homogenicznych. R.H. Turner zauwazyt,
ze te trzy prawa stanowig prawa wyzszego rzedu mowigce o twierdzeniach, tendencjach oraz

warunkach, w jakich sg one prawdziwe [por. Turner, 2019: 454 - 455].
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2.5. Socjologia podmiotowosci

Brytyjska socjolog M. Archer to przedstawicielka nurtu okreslanego jako realizm
krytyczny w naukach spotecznych. Jednym z jej wyktadowcow w London School of
Economics byt K. Popper, austriacki filozof, ktory okreslil swoj system filozoficzny wtasnie
mianem realizmu krytycznego, bedacego kontynuacjg filozofii 1. Kanta. Zgodnie z
realizmem krytycznym celem badania jest zdobycie wiedzy o istniejgcej rzeczywistosci,
niezaleznie od przedstawien cztowieka na jej temat. Dodatkowo, badacze dzialajacy w
ramach tego nurtu podchodza krytycznie do metodologii, poniewaz uwazaja, ze ,,pojecia,
ktore lezg u podstaw metateorii definiujacej strukture i sprawstwo, moga zosta¢ rozwinigte
jedynie poprzez krytyczny dialog z alternatywnymi ontologiami spotecznymi” [Archer,
2013: 3]. Glownym zadaniem i celem badan jest zatem ukazanie pewnej transformacji ich
przedmiotu — od faktow do wartosci. Drugim badaczem, ktory miat wplyw na koncepcje
teoretyczne M. Archer, byt D. Lockwood, réowniez wyktadowca na LSE. M. Archer
zaczerpngta rowniez od K. Poppera pojecie ,trzeciego $wiata” jako ,,niezaplanowanego
wytworu ludzkich dziatan”, a od D. Lockwooda rozréznienie pomiedzy integracja spoteczng
a integracja systemu spotecznego, wykorzystane w koncepcji analitycznego dualizmu w
badaniach M. Archer nad sprawstwem i strukturg [por. Leonarska, 2015a: 12].

M. Archer w swojej pracy Czlowieczenstwo. Problem sprawstwa rozwingta bardzo
wazng koncepcje czlowieczefistwa, bazujagc na wczesniej] wspomnianym analitycznym
dualizmie. Badaczka zauwaza rozdzielenie pomigdzy sprawstwem a strukturg i ostaje za
roéwnoscig obu czynnikow. Sprzeciwia si¢ ujeciom konflacyjnym, ktore ktadg wiekszy nacisk
na jedng z cze$ci, kosztem tej drugiej, tym samym tlumigc emergentne relacje. Konflacja
odgorng M. Archer okre$la przyznanie autonomii strukturom, a nie sprawstwu. Konflacja
oddolna natomiast to nadanie autonomii sprawstwu, a konflacja centralna to stwierdzenie, ze
sprawstwo 1 struktura sg wzajemne konstytutywne. Przyktadem ostatniego podejscia jest
teoria strukturacji A. Giddensa [Giddens, 2012: 26]. M. Archer, wychodzac na przeciw
ujeciom konflacyjnym, proponuje wiasng teori¢ bedaca podejsciem dualizmu analitycznego.
Zauwaza, ze pomigdzy strukturg i sprawstwem istnieje wspotzalezno$é, a takze, ze dziataja

one w dwoch skalach czasowych [por. Archer, 2013: 5].
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Teoria M. Archer opiera si¢ na stwierdzeniu, ze cztowiek jest jednoczesnie dzieckiem
1 ojcem spoteczenstwa. Spoteczenstwo, struktury oraz socjalizacja majg ogromny wptyw na
rozwo6j jednostki. Jednakze, jednocze$nie czlowiek nie jest pasywnym, a aktywnym
podmiotem dziatania, ktory ma sit¢ do wprowadzania zmian oraz wplywania na
spoteczenstwo. W swojej koncepcji badaczka wyroznia podmioty dziatania, ktore dzieli na
pierwotne oraz zbiorowe. M. Archer definiuje podmioty dziatania jako ,,zbiorowos$ci majace
takie same szanse zyciowe” [por. Archer, 2013: 261]. Kazda jednostka jest podmiotem
dziatania poprzez branie udziatu w dystrybucji zasobow, ktére sg ograniczone. Jednak bycie
w zbiorowos$ci o podobnym poziomie dostgpu do zasobow nie wpltywa na okreslong
tozsamos$¢. Taka przynalezno$¢ czyni jednostke czitonkiem danej, mniej lub bardziej
uprzywilejowanej grupy. W takiej sytuacji sprawstwo to kategoria uzywana tylko w liczbie
mnogiej, poniewaz nawet zastosowana w liczbie pojedynczej, odnosi¢ si¢ bedzie do grupy,
a nie pojedynczego podmiotu dziatania. Liczba pojedyncza moze by¢ uzyta tylko w
przypadku spotecznego aktora posiadajacego, jako jedyny, unikatowg tozsamos¢. Zdaniem
M. Archer jednostki, aktorzy, maja mozliwo$¢ uzyskania wlasnej tozsamosci spotecznej
poprzez uosabianie rdl, ktore dla siebie wybrali. Na to, kto w danym momencie ma
mozliwo$¢ zostania aktorem i jednocze$nie uzyskania tozsamosci spotecznej, ma wplyw to,
jaki zbidr rol jest otwarty w danym momencie. O ile sprawstwo jest uniwersalne dla
wszystkich cztonkow spoteczefistwa, o tyle nie kazda jednostka ma mozliwo$¢ odnalezienia
swojej roli lub rol i pozostania aktorem. Aby odegra¢ swoja rolg, jednostka musi
zainwestowac¢ siebie w taki sposob, aby towarzyszaca danej roli tozsamo$¢ spoteczna
pokazywata kim jest ten aktor w spoleczenstwie. Warto podkresli¢, ze dostepne role
spoteczne sa ksztattowane przez podmioty dziatania. Tym samym podmiot dzialania staje si¢
swego rodzaju ojcem aktora 1 pomaga mu w uzyskaniu tozsamosci spotecznej, ktorej
jednoczesnie podmioty dziatania nie posiadajg [por. Leonarska, 2015a: 11].

Zgodnie z teorig M. Archer istoty ludzkie sa samo$swiadome. Majg zdolno$¢ do
refleksji, ktéra wykorzystuja w odniesieniu do otoczenia, jak 1 samych siebie. Poczucie
ciagglo$ci jazni jednostki nie jest rowniez zalezne od spoteczenstwa, a jest to sita emergentna.
Jednoczesnie, w momencie przyjscia na $wiat, jednostka jest juz zaangazowana w kulturowe
1 strukturalne wtasnosci spoleczenstwa, na co nie ma wptywu. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na

wczesniej wspomniang pozycje zajmowang w dystrybucji zasobow, jednak ta pozycja jest
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nadawana mimowolnie, a nie poprzez odgrywane role. W wyniku tego cztowiek staje si¢
pierwotnym podmiotem dziatania. Jednostka rodzi si¢ w danej zbiorowosci 1 uzyskuje jej
przywileje lub ich nie doswiadcza. Bycie w grupie uprzywilejowanej lub
nieuprzywilejowanej jest nabywane mimowolnie i jest jednocze$nie okreslane pozycja, a nie
rola spoleczng. Cechy systemow stratyfikacji nie sg zbiorem rdl, a konsekwencja dystrybucji
szans zyciowych. Pierwotne podmioty dziatania to zbiorowos$ci, ktore majg takie same
szanse zyciowe, a miedzy tymi elementami istniejg relacje [zob. Archer, 2013: 265].

Swiadoma ludzka istota swoje usytuowanie w grupie uprzywilejowanej lub
nieuprzywilejowanej poddaje refleksji, poczawszy od etapu dziecinstwa. Wtedy to ,,ja”
jednostki zaczyna zdawac sobie sprawe z tego, do ktorej z grup nalezy, jaka jest jej pozycja
wobec innych, a takze jakie posiada mozliwosci, oraz do ktoérych nie ma dostepu. Pierwotny
podmiot dziatania stanowi dla samego siebie przedmiot. ,Ja podmiotowe” jest
samoswiadome 1 moze zdobywaé wiedz¢ na temat ,,ja przedmiotowego” i poddawaé go
refleksji, ale ,ja przedmiotowe” nie posiada okreslonej tozsamosci. ,,Ja przedmiotowe”
stanowi cze$¢ zbiorowosci, ktdra determinuje szanse zyciowe i jest przedmiotem spolecznym
[zob. Archer, 2012: 15]. Zmiana pozycji spotecznej jest mozliwa, jednak zalezy ona od
pierwotnych podmiotéw dziatania i ich subiektywnej refleksyjnosci oraz podjecia dziatan
dazacych do zmiany spolecznej dystrybucji zasoboéw. To, czy pierwotny podmiot dziatania
odniesie sukces, zalezy od jego ,zdolnosci do podjecia dziatania zbiorowego i
przeksztatcenia si¢ w zbiorowe podmioty dziatania” [Archer, 2012: 15].

M. Archer w swojej pracy badawczej opowiada si¢ za ,,0dzyskaniem
czlowieczenstwa”, przeciwstawiajgc si¢ teoriom postmodernistycznym, w ktorych odnalez¢
mozna postulat ,konca” pojecia osoby ludzkiej. Spoteczefnistwo opisywane jest jako
antyludzkie, pozbawione wartosci dobra, jako wyznacznika kierunku Zzycia. M. Archer
pracuje nad refleksyjnoscia, podmiotowoscia i tozsamoscia jednostki, nie odcinajac si¢
jednoczesnie od pojecia dobra, rozumianego jako cos, co dla osoby ludzkiej ma warto$¢ [por.
Leonarska, 2015b: 124].

M. Archer w swojej teorii krytykuje dwa gldwne nurty mowiace o roli uspotecznienia
w konstytucji czlowieka. Badaczka podwaza m.in. pojecie ,,czlowieka nowoczesnosci”.
Zwolennicy tej teorii, ktora wywodzi si¢ z metodologicznego indywidualizmu, uwazaja, ze

spoteczenstwo nie ma zadnego wplywu na to, kim 1 jaka jest jednostka. To wtasnie
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indywidualne dziatanie ludzkie stanowi podstawowa jednostke zycia spotecznego i thumaczy
instytucje spoteczne, interakcje oraz zmian¢ spoleczna. Z koncepcja ,,czlowieka
nowoczesno$ci” powigzana jest teoria racjonalnego wyboru, zgodnie z ktora cztowiek
podejmuje decyzje w wyniku porownywania zyskow i strat swoich dziatan. Idac dale;,
wszelkie wzory zachowan w spoteczenstwie rozwijaja si¢ wiasnie dzigki tym wyborom.
Zdaniem M. Archer taka kalkulacja zyskow i strat ma ogromny wpltyw na relacje cztowieka
z otoczeniem, a tym samym na ksztatltowanie jego tozsamosci spotecznej i osobiste;j.
Dzialania cztowieka sg oparte na wyborze instrumentalnym, nie majgcym nic wspdlnego z
warto$ciami i dobrem. Jednostka nawigzuje i podtrzymuje tylko te relacje, w ktoérych poziom
zysku znacznie przewyzsza poziom strat [por. Leonarska, 2015b: 125].

Z drugiej strony natomiast, pojawia si¢ koncepcja ,istoty spolecznej”, ktora
przedstawili tworcy konstruktywizmu spolecznego. Zgodnie z nig czlowiek zawdzigcza
wszystko, za wyjatkiem konstytucji biologicznej, spoteczenstwu. Podmiotowos¢ jednostki to
wytwor jezykowy, posiadajacy zdolno$¢ prezentowania siebie w pierwszej osobie, ktory
zostal stworzony przez spoleczenstwo w wyniku spotecznego dialogu. Czlowiek w tej
koncepcji jedynie odgrywa role spoteczne, ktore przygotowalo dla niego spoteczenstwo, a
tym samym pojmowany jest jako podmiot pasywny. Jednostka posiada znikomy wptyw na
rzeczywisto$¢ spoteczng lub tez w ogole go nie posiada. Spoteczne podmioty dziatania,
dzieki odpowiedniemu socjalizowaniu, napgdzaja caty system spoteczny [zob. Archer, 2013:
253]. Zdaniem M. Archer taki model czlowieka prezentuje zbytnie uspotecznienie ludzkiej
osoby, gdzie tozsamos$¢ jednostki 1 indywidualna podmiotowos$¢ jest ksztattowana przez
spoleczenstwo.

M. Archer rozwineta koncepcje podmiotu relacyjnego, ktory staje w opozycji do
»czlowieka nowoczesno$ci” oraz ,,istoty spotecznej”. Wedtug badaczki cztowiek to aktywny
podmiot dziatania zdolny do refleksji. Podmiot relacyjny istnieje w uwarstwionej
rzeczywistosci, gdzie kazda z tych warstw posiada emergentne wlasnosci oraz wiasne sity.
Na ,,warstwy” cztowieka natomiast sktadaja si¢ jazn, tozsamos¢ spoteczna oraz tozsamos$¢
osobista. W tej koncepcji relacja uznawana jest za ,,wtasno$¢ emergentng, z wewnetrznymi
skutkami przyczynowymi dla uczestnikow danej relacji i zewng¢trznymi skutkami dla

spoteczenstwa” [Leonarska, 2015a: 12]. O ile na podmiot oddziatuje rzeczywistos¢, o tyle to
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podmiot rowniez ksztattuje rzeczywistos¢. Podmiot relacyjny doswiadcza rzeczywistosci za
posrednictwem dzialania, czyli sprawstwa.

M. Archer zauwaza, ze osobowos¢ jednostki ma charakter unikatowy, jednak jest ona
uksztattowana poprzez zdarzenia przytrafiajace si¢ cztowiekowi. Ludzie zyja jednocze$nie
w trzech porzadkach: spolecznym, praktycznym i naturalnym. Czlowiek wchodzi w relacje
z tymi porzadkami, jednocze$nie nie majagc mozliwosci ignorowania zadnego z nich.
Jednostka moze okresli¢ jednak, co jest dla niej najwazniejsze, czyli np. troski osobiste i
dostosowa¢ je do istniejagcych porzadkow. Zdaniem M. Archer taki sposob
podporzadkowywania trosk osobistych nadaje czlowiekowi ,,unikatowa tozsamos$¢ osobistg”
[Archer, 2013: 13]. W porzadku naturalnym emocje odnosza si¢ do fizycznego dobrostanu i
relacji ze Srodowiskiem. Porzadek spoteczny to poczucie wlasnej warto$ci w spoleczenstwie
I utrzymywanie relacji z innymi cztonkami spoteczenstwa. Porzadek praktyczny natomiast
dotyczy wszelkich osiagni¢¢ i dziatan, na przyktad zwigzanych z praca. Jesli u jednostki
pojawi si¢ mozliwos¢ refleksyjnego ogladu porzadkow rzeczywistosci, to pojawi si¢ rowniez
tozsamo$¢ osobista. Podmiot relacyjny laczy w sobie cechy zarowno ,.czlowieka
nowoczesnosci”, jak i ,istoty spotecznej”. Z jednej strony mamy do czynienia z
indywidualno$cig i osobistymi warto$ciami, z drugiej za§ z ujeciem spoteczenstwa jako
elementu tworzacego tozsamos$¢ cztowieka [por. Leonarska, 2015b: 128].

Wszystkie te teorie prezentuja rozne sposoby, w jakie jednostki wchodza w interakcje
z innymi osobami, a tym samym tworza $wiat spoteczny. Mechanizmy, jakie opisuja
powyzsze teorie moga by¢ wykorzystywane rowniez w kampaniach wyborczych w celu

wykreowania i przedstawienia wizerunku kandydatow na urzad prezydenta.
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ROZDZIAL 3
TEORIA DRAMATURGICZNA E. GOFFMANA

W niniejszym rozdziale zostanie opisana teoria dramaturgiczna E. Goffmana przede
wszystkim na podstawie jego dzieta Czlowiek w teatrze zZycia codziennego. Wykorzystane
zostang réwniez inne dzieta tego autora, w ktorych rowniez mozna znalez¢ nawigzanie do
teorii dramaturgicznej takie, jak: Analiza ramowa, Spotkania. Dwa studia z socjologii
interakcji, Rytuat interakcyjny. E. Goffman w swojej teorii dramaturgicznej prezentuje jedna
z socjologicznych perspektyw, w ktorej zawarta jest pewna propozycja istoty zycia
spotecznego. Badacz opart si¢ na perspektywie przedstawienia teatralnego, wzorowanej na
dramaturgicznych regulach. E. Goffman opisuje spoleczna rzeczywistos¢ jako spektakl
teatralny. Waznym elementami tej spotecznosci sa scena, aktorzy, widownia oraz fasada. J.
Szacki wskazuje na dwa glowne powody popularno$ci tej teorii. Z jednej strony jest to
konsekwencja i odniesienie do prastarej metafory teatralnej, z jednoczesnym
zapoczatkowaniem obszernego schematu teoretycznego. Z drugiej za§ badacz mial odwage
i8¢ pod prad, wbrew modnym éwczesnie nurtom socjologicznym — funkcjonalizmowi i

neopozytywizmowi [zob. Szacki, 2000: 7].

3.1. Rzeczywistos¢ spoleczna jako spektakl

E. Goftman juz w przedmowie swojego dzieta Cztowiek w teatrze Zycia codziennego
stwierdzil, Ze przedstawia w nim §wiat spoleczny z perspektywy przedstawienia teatralnego,

jako jednej z socjologicznych perspektyw, dzigki ktorej mozna bada¢ zycie spoteczne [zob.
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Nahirny, 2015: 16]. Reguly, wedtug ktorych badacz opisuje rzeczywisto$¢ spoleczna, sa
regutami dramaturgicznymi. E. Goffman probuje pokaza¢ sposdb, w jaki jednostka
prezentuje siebie oraz swoje dzialania w zyciu codziennym przed innymi cztonkami
spoteczenstwa. Zgodnie z teorig dramaturgiczng tego twoércy rzeczywisto$¢ spoteczna
ujmowana jest jako spektakl teatralny. Spektakl ten jest rozgrywany w przestrzeni spoteczne;j
1 sktadajg si¢ na niego elementy okres$lone terminologia pochodzaca z teatru. E. Goffman
wymienia obecnos¢ aktorow, sceny, scenografii, kulis, rol 1 w zwigzku z nimi zaktadanych
masek, a takze widowni i wystepu [por. Cwiklifiska — Surdyk, Surdyk, 2012: 49].

Spektakl rzeczywisto$ci spotecznej podzielony jest na wystepy. Sa to momenty
bezposredniej interakcji, dzicki ktdérej aktor badz zespdt moga zaprezentowaé swoja
tozsamo$¢ w jak najbardziej wiarygodny sposob. Kazdy wystep odbywa si¢ na scenie.
Aktorem w teorii E. Goffmana jest jednostka, ktéra w obecnosci innych osob, czyli
publicznos$ci, odgrywa swoja rolg. Aby mdc odpowiednio odegraé te role, kazda jednostka
zaklada maske. Ta za§ dopasowywana jest zarowno do roli, jak i do miejsca oraz czasu
wystepu. Badacz zaklada, ze kazda jednostka przebywajac w obecno$ci innej osoby
radykalnie zmienia swoje zachowanie. Zaklada wcze$niej wspomniang maske, ktéra ma
pomoc w odegraniu wybranej roli w taki sposéb, aby wywrzeé¢ oczekiwane wrazenie na
obserwatorach [zob. Cwiklinska — Surdyk, Surdyk, 2012: 51].

Nie bez znaczenia w odgrywaniu roli przez aktora bedzie jego wyglad zewngtrzny,
charakterystyczne cechy, sposob moéwienia, czy gesty, ale rowniez to, co go otacza. W
wywarciu oczekiwanego wrazenia na publiczno$ci ma pomodc réwniez odpowiednia
scenografia, dekoracje oraz rekwizyty. Wszystkie te elementy maja sprawic, ze wystep aktora
bedzie wiarygodny dla publicznosci 1 zyska on w tej sposob jej przychylnos$¢. Jedynym
miejscem, gdzie jednostka moze pozosta¢ sobg i przygotowaé si¢ do ogrywanej roli, sa
kulisy. Kulisy sa miejscem, do ktérego publicznos$¢ nie ma dostgpu. E. Goffman zauwaza, ze
podzial na sceng 1 kulisy jest obecny w kazdym elemencie zycia spotecznego. Jako przyktad
podaje gospodynig¢, ktéra w kuchni przygotowuje potrawy, ktére nastepnie, przed
publiczno$cia, serwuje w innym pomieszczeniu. Ma to na celu zrobienia jak najlepszego
wrazenia na odbiorcach [por. Sztompka, 2002: 59].

E. Goffman zauwaza, ze w kulturze obecne sg dwa rodzaje zachowania si¢. Z jedne;j

strony jest to ,,zachowanie si¢ jako wystepu prawdziwego, szczerego czy uczciwego”

46



[Goftman, 2000: 99]. Z drugiej za§ mozna mie¢ do czynienia z wystgpem falszywym, ktore
publiczno$¢ moze potraktowaé z przymruzeniem oka, jak ma to miejsce w prawdziwym
teatrze, lub calkowicie serio. Dalej badacz zauwaza, ze ,naturalne stosunki spoleczne
powstaja w taki sam sposob, w jaki sytuacja na scenie: przez wymian¢ dramaturgicznie
uwznioslonych dziatan, reakcji na dzialania i zamykajacych kolejne sceny odpowiedzi”
[Goffman, 2000: 100]. Na potwierdzenie tej tezy E. Goffman przytacza przyktad aktoroéw
teatralnych. Z jednej strony wymaga si¢ od nich odpowiednich predyspozycji, talentu 1 lat
nauki tego zawodu. Z drugiej jednak wiekszo$¢ osOb moze opanowac scenariusz sztuki na
tyle dobrze, aby jego wystep przed publiczno$cig byt wiarygodny, a ta odniosta wrazenie, ze

odgrywa si¢ przed nimi prawdziwa rzeczywistos¢.

3.2. Aktor w zyciu spolecznym

E. Goffman postrzega wszystkich ludzi jako aktoréw. Badacz nie jest zainteresowany
tym, kim jest jednostka i jaka pozycje zajmuje w spoleczenstwie. Najwazniejszym aspektem
jest to, w jaki sposob jednostka, czyli aktor przybiera swojg maske, odgrywa role i czy udaje
mu si¢ oddziatywaé na publicznos¢. Jednostka, ktora staje si¢ aktorem i chce odegrac¢ pewna
rolg, zawsze zaktada maske. Maska ta jest dopasowywana do danej sytuacji oraz do roli, jaka
w konkretnym miejscu i czasie powinna zosta¢ odegrana. Zdaniem E. Goffmana jednostka
w sytuacji spotkania innej osoby, czyli obserwatora, zawsze zmienia swoje zachowanie.
Aktor zaktada maske 1 odgrywa swoja role w taki sposéb, aby w oczach obserwatora byt
wiarygodny. Publiczno$¢ powinna uwierzy¢ aktorowi 1 postrzegac¢ go w sposob, jaki wymaga
od niego przybrana rola [por. Cwiklifiska — Surdyk, Surdyk, 2012: 50].

E. Goffman zaklada, ze w wystepach aktorow moga wystepowacé dwie skrajnosci
dotyczace podejscia jednostki do roli, jaka ma odegra¢ przed publiczno$cia. Z jednej strony
aktor jest bardzo zaangazowany 1 przejety odgrywang rolag oraz wystepem na scenie. Z
drugiej za$ jego podejscie do wystgpienia jest cyniczne. Pojecie zaufania do roli mowi o
sposobie, w jaki aktor reguluje poczucie realnosci podczas jego wystepu. Jednostka
zaangazowana w odgrywana rolg jest w petni przekonana, ze zaprezentowana przez nig iluzja
rzeczywistos$ci jest prawdziwg, realng rzeczywisto$cig. W takiej sytuacji publicznos$¢

rowniez odbiera jg w taki sam sposob. Zdaniem badacza tylko socjolog moze w takiej
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sytuacji podwaza¢ realno$¢ przedstawienia. Takie podejscie do ogrywania roli przed
publicznos$cia okresla si¢ mianem postawy szczerej. Jednak aktor jest w stanie w kazdym
momencie zmienia¢ odgrywang role [por. Urban, 2017: 214]. Wykonawca cyniczny
zachowuje dystans wobec swojej roli 1 gry. Taki aktor nie dba o to, czy publiczno$¢ mu
uwierzy, poniewaz nie utozsamia si¢ z rola, ktora w danym momencie musi odegraé.
Cyniczny aktor moze podchodzi¢ do swojego przedstawienia w dwojaki sposob. Przede
wszystkim, takie odgrywanie roli moze osobiscie radowa¢ i przynosi¢ mu ztosliwg
satysfakcje. Odegral udawang role w taki sposob, ze publiczno$¢ mu uwierzyla i traktuje
przedstawienie catkowicie powaznie. Mozna zatem powiedzie¢, ze aktor odgrywa swoja role
w sposob cyniczny dla wiasnego zysku. Cynik jednak moze podchodzi¢ w taki sposéb do
przybrane;j roli i do oktamywania publicznosci dla jej dobra lub dla dobra ogétu. E. Goffman
zauwaza, ze tego typu role cyniczne mozna zauwazy¢ w codziennym zyciu. Przywoluje
przyktad lekarza, ktory zapisuje lekarstwa nie majace wptywu na zdrowie pacjenta, aby go
uspokoié, czy sprzedawcy obuwia podajacego produkt w rozmiarze, jaki klient chciatby
nosi¢, a nie jaki ma naprawdg. Dzigki takim interakcja nastepuje wzajemne oddziatywanie 1
odgrywanie rol [por. Hatas, 2007: 158]. Zdaniem E. Goffmana, niezaleznie od tego, czy aktor
wybierze szczere czy cyniczne odgrywanie roli, kazda skrajnos$¢ daje jednostce, rekojmige i
zabezpieczenie. Dzigki temu ma ona che¢ do dotarcia do samego konca wystepu.
Odgrywanie 16l moze réwniez przej$¢ od szczerego do cynicznego lub odwrotnie —
od cynicznego do szczerego. E. Goffman, przywotujac stowa R. Parka, pokazuje, Ze maska,
ktora chce odegrac jednostka, moze by¢ prawdziwym ,,ja” lub ,,ja”, jakim chce ona by¢. Taki
obraz wybranej roli staje si¢ drugg naturg czlowieka oraz czescig jego osobowosci. Jako
przyktad E. Goffman podaje rekruta, ktdry na poczatku stosuje si¢ do wszelkich regulamindéw
tylko po to, aby unikna¢ kary, a z czasem przestrzega przepisow z taka doktadnos$cia, zZe
zyskuje w ten sposob szacunek przelozonych i kolegéow. Jest to ilustracja przejscia z
cynicznego do szczerego podejscia do odgrywanej roli. Moze si¢ jednak zdarzy¢ tak, ze
jednostka podchodzi do swojej roli z pelng 1 prawdziwg szczeros$cia, bardzo przejmuje si¢
odgrywang rola, jednak po jakim$ czasie waha si¢ pomigdzy szczero$cig a cynizmem, by
ostatecznie odgrywac role w sposob, jaki przystoi osobie na wybranym stanowisku. Reguly
1 ramy pozwalajg na latwiejsze poruszanie si¢ w przestrzeni spolecznej [zob. Szacki, 2007:

849].
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Poza szczerym i cynicznym podejs$ciem do odgrywania roli, mozliwe jest zajmowanie
pozycji posredniej. E. Goffman uwaza, ze jest to mozliwe, dzigki ,,odrobinie zludzen co do
wlasnej osoby” [Goffman, 2000: 51]. Z jednej strony aktor moze chcie¢ sklonié
obserwatorow do tego, aby oceniali sytuacje w zaprezentowany przez niego sposob, a z
drugiej postrzega¢ zdobycie ich oceny jako cel sam w sobie. Przywotany przez badacza A.L.
Kroeber jako przyklad potaczenia cynizmu i szczerego przedstawiania roli przywoluje
szamanow, ktorzy z jednej strony stosujg sztuczki wobec swojej publicznos$ci, a z drugiej

korzystajg z porad innych szamandw.

3.3. Audytorium i fasada

E. Goffman w swoich dzietach wyrdznia bardzo wazna rol¢ audytorium, czyli
publicznosci [por. Goffman, 2010: 63]. Sa to wszystkie te jednostki, ktore obserwuja wystep
aktora. Oceniaja one posta¢, sztuke oraz sposob odgrywania roli. Zgodnie z jego koncepcja
jednostka zmienia radykalnie swoje zachowanie, gdy tylko znajduje si¢ w obecnosci
obserwatora. Naklada odpowiednia maskg, odgrywa swoja role w taki sposob, aby
publiczno$¢ odebrata ja zgodnie z przybrang przez siebie rolg. Aktorzy w swoim wystepie
probuja wywrze¢ korzystne dla siebie wrazenie na obserwujacych uzywajac w tym celu
migdzy innymi gestow symbolicznych [por. Hatas, 2007: 158]. Badacz podkresla, ze
publiczno$¢ ma dostep tylko do tego, co odbywa si¢ na scenie. Jednak w spektaklu zycia
codziennego poza sceng istnieja réwniez wspomniane wczesniej kulisy, do ktorych
obserwatorzy nie maja wstepu. Takimi kulisami moze by¢ na przyktad tazienka, w ktorej
aktor przygotowuje si¢ do odegrania swojej roli. O ile na scenie aktor ma zaloZong maske i
odgrywa rolg, ktorg chce uwie$¢ publiczno$é¢, za kulisami moze zachowywaé si¢ mniej
formalnie [por. Cwiklinska — Surdyk, Surdyk, 2012: 51]. W rzeczywisto$ci spolecznej
jednostki sg raz aktorami, a raz publicznos$cia.

E. Goffman fasadg okresla t¢ cze$¢ wystepu jednostki, ktora dostarcza obserwujgcym
definicji sytuacji. Sg to zatem wszystkie $rodki wyrazu wykorzystywane przez jednostke
podczas wystepu. Badacz dzieli spoteczng fasad¢ na trzy czgéci: dekoracje,
powierzchownos$¢ 1 sposob bycia. Dekoracja, ogoélnie mowiac, to wszystkie te elementy, do

ktorych nalezg rekwizyty sceniczne oraz sceneria. Moga by¢ to meble, rozne sprzety, czy

49



materiaty. E. Goffman uwaza, ze elementy dekoracji sa nieruchome, tzn. na state znajduja si¢
w jednym i tym samym miejscu. Oznacza to, ze aktorzy chcac wykorzysta¢ dang dekoracje
W swoim wystepnie muszg znalez¢ si¢ w odpowiednim miejscu, a wraz z opuszczeniem go
— konczg swoj wystep. Tylko w nielicznych przypadkach dekoracja porusza si¢ razem z
aktorem, a do takich wystepow zalicza si¢ orszak krolewski, kondukt pogrzebowy, czy
defilady. Postacie biorace udziat w takich wystepach nalezy odr6zni¢ od zwyktych ludzi,
poniewaz staja si¢ one postaciami sakralnymi [por. Goffman, 2010: 52].

Powierzchownos$¢ i sposob bycia to bodzce, ktore — wedtug E. Goffmana — moga
sktada¢ si¢ na fasade osobista. Badacz wyrdznia rowniez wsrod jej czesci pte¢, wiek, ubior,
cechy rasowe, mimike, czy wyglad. Tym samym do fasady osobistej zaliczy¢ mozna
wszystko to, co jest zwigzane z osobg wykonawcy. W odroznieniu od dekoracji, elementy te
przemieszczaja si¢ razem z aktorem. Sktadowe fasady osobistej, jakimi sa $rodki
przekazywania znakow, E. Goffman dzieli na dwa rodzaje. Z jednej strony niektore z nich sg
state, na przyklad cechy rasowe. Inne za$ sg niestate 1 ptynne, a tym samym zmieniajg si¢ w
zalezno$ci od miejsca 1 czasu wystepu. Do nich zalicza si¢ gesty czy mimike, ktore moga
ulec zmianie nawet w trakcie jednego wystepu [zob. Cwiklinska — Surdyk, Surdyk, 2012:
57]. Powierzchowno$¢ to wszystkie te elementy, ktére wskazuja na spoteczny status
wykonawcy. Sposob bycia za§ to bodziec mowiacy, jaka role wykonawca bedzie chciat
odegra¢ w danej sytuacji. Typem idealnym fasady jest zgodno§¢ wszystkich trzech
elementow, to znaczy: dekoracji, powierzchownosci i sposobu bycia, poniewaz to dzieki
takiej sytuacji mozna zauwazy¢ wyjatki. Jednak moze zdarzy¢ sig¢ tak, ze ta zgodno$¢ pojawi
si¢ tylko migdzy sposobem bycia a powierzchownoscig lub tez, ze te dwa wymiary beda
sobie wzajemnie przeczy¢. Jako przyktad tej sprzecznosci E. Goffman przywotuje posta¢ R.
Stevensena, posrednika nieruchomosci bioracego udziat w sprzedazy Empire State Building,
ktory posiadal skromne biuro i maty dom [por. Goffman, 2000: 55].

E. Goffman zauwazyl, ze ta sama fasada moze by¢ wykorzystywana w roznych
dziataniach. Dodatkowo, kazda rola spoteczna ma przypisang do siebie konkretng fasadg.
Aktor, ktory przyjmuje dang role, powinien zdawac sobie z tego sprawe. Badacz podkresla
réwniez, ze fasady spoteczne nie sg tworzone, a wybierane z tych juz gotowych. Jednostka
podejmujac si¢ nowego zadania, badz chcac przedstawi¢ wykonywane zadanie w innym

swietle, nie tworzy nowych fasad, ale wykorzystuje te istniejgce. Problem dla aktora moze
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pojawi¢ si¢ w momencie, gdy musi on wybrac¢ dla siebie odpowiednig fasade sposrod tych,
ktére nie do konca pasuja do sytuacji, w jakiej si¢ znalazl. Jako przyktad E. Goffman
przywotuje sytuacj¢ amerykanskich organizacji medycznych i stosowania w nich §rodkow
anestezjologicznych. Owczesnie (lata 50. XX w.) o ich stosowaniu nie decydowali lekarze,
a pielegniarki. Roznica pomiedzy ich spotecznymi fasadami jest ogromna. Duza czg$§¢
pracownikow stuzby zdrowia uwazala, ze stosowanie §rodkéw anestezjologicznych jest
zagadnieniem zbyt prostym dla lekarzy, a za bardzo skomplikowanym dla pielegniarek [por.

Goffman, 2000: 58].

3.4. Wielos¢ spektakli w zyciu czlowieka

E. Goffman zauwazyl, Zze czlowiek moze by¢ aktorem nie w jednym, ale w wielu
spektaklach. Co wigcej, jednostka jako aktor nie ogranicza si¢ do jednej roli, a moze
odgrywac ich wiele, w zalezno$ci od sytuacji. Zdaniem badacza, cztowiek ma zdolnos$¢ do
przechodzenia z jednej roli w druga, gdy tylko pojawi si¢ taka potrzeba. Jednostka otrzymuje
dostep do takich rol, ktore istotni inni odegrali wobec niej w przesztosci. Tym samym zmienia
si¢ z osoby, ktora byla, w osobe, jaka tzw. ,,istotny inny” byt dla niej kiedys$. Aktor zaczyna
rowniez odgrywa¢ nowe role w momencie, gdy zmienia swoja pozycj¢ w spoteczenstwie
[por. Cwiklinska — Surdyk, Surdyk, 2012: 58]. Jednoczesnie jednak, nie dostaje on
wskazowek postgpowania, a jedynie proste rady oraz wskazoéwki sceniczne.

Czlowiek w swoim zyciu odgrywa wiele rol. Mezczyzna moze by¢ synem, mezem,
ojcem, a takze pracownikiem korporacji. Kazda z nich moze by¢ odgrywana na r6znych
scenach, rézni¢ si¢ od siebie scenografia, fasada, rekwizytami, ale przede wszystkim
publiczno$cia. M3z moze w inny sposob odgrywac swoja rolg, gdy jest sam na sam z zona,
a inaczej podczas rodzinnego obiadu z rodzicami matzonki. Pracownik korporacji moze
inacze] odgrywac swoja role w zaleznosci od tego, czy jest w danej chwili na zebraniu z
szefem, reprezentuje firme¢ przed klientem, czy uczestniczy w integracyjnym spotkaniu z
kolegami z pracy. To, jaka mask¢ w danym momencie zalozy, zalezne jest od obserwujacych
go jednostek. Aby wywrze¢ odpowiednie wrazenie i zachowaé¢ wiarygodno$¢ w oczach
publicznosci, jednostka moze zmienia¢ 1 dopasowywaé swoje zachowanie. Jako przyktad

zmiennos$ci zachowania mozna za E. Goffmanem przywota¢ przyktad etykiety obecnej w
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swiecie biznesu. Dyrektor na co dzien moze zwraca¢ si¢ do swojej sekretarki po imieniu,
jednak w obecnosci 0so6b spoza biura, bedzie méwit do niej oficjalnym zwrotem ,,pani” [zob.
Goffman, 2000: 109].

Jednostka w jednym spektaklu moze by¢ aktorem, a w innym publicznos$cia.
Dodatkowo, mozliwym jest, ze czlowiek bedzie jednoczes$nie aktorem i obserwatorem tego
samego przedstawienia. Taka sytuacja pojawia si¢ w momencie, gdy wykonawca zostanie na
tyle wciagniety w swojg gre, ze bedzie przekonany, ze tworzone przez niego wrazenie
rzeczywisto$ci jest samg rzeczywistoscig. Poza odgrywaniem samodzielnych rdl, zgodnie z
teorig E. Goffmana, jednostka moze rowniez wystepowaé w zespole. Badacz definiuje zespot
jako ,.kazda grupg osob wspotpracujacych ze sobg w inscenizacji jakiegokolwiek fragmentu
przedstawienia” [Goffman, 2000: 109]. Przykltadem wystgpu w zespole moze by¢
przedstawiane przez badacza matzefstwo klasy $redniej zyjace w obecnym spoteczenstwie.
W przypadku spotkania z nowymi znajomymi zona moze prezentowaé znacznie wicksze
podporzadkowanie pogladom i woli m¢za, niz ma to miejsce na co dzien w domu, wsrod
bliskiej rodziny, czy znajomych. Odgrywajac w ten sposob swoje role, para matzenska
prezentuje taka postawe, jakiej oczekuje od niej nowa publiczno$é. W zespole najwazniejsza
kwestia w grze jest podtrzymanie definicji sytuacji, jaka prezentuje przedstawienie [por.
Hatas, 2007: 156].

Poza odgrywaniem spektakli indywidualnych 1 w zespole, jednostka moze odgrywac
role poboczne. E. Goffman zauwaza, ze w przedstawieniu wyrdznia si¢ trzy podstawowe
role: wykonawcy, obserwatoroOw oraz outsideréw, ktorzy nie sg ani widzami, ani aktorami.
Jednak jest mozliwe réwniez ogladanie przedstawienia z innej perspektywy, ktorej
pojawienie si¢ moze skomplikowac¢ relacj¢ pomiedzy trzema wcze$niej] wspominanymi
zmiennymi. Taka perspektywa sa role poboczne. Role poboczne wykonywane sa przez
osoby, ktore maja uprzywilejowana pozycj¢, poniewaz posiadaja dostgp do tajemnic zespotu
odgrywajacego wystep. Najbardziej widocznymi rolami pobocznymi sg te przybierane przez
osoby, ktore wchodzg w cudzym przebraniu do organizacji [zob. Goffman, 2006: 83].

Pierwsza wspominang przez E. Goffmana rolg, jest rola informatora. Najbardziej
znanymi rolami informatoréw sa te odgrywane w sferze politycznej, przemystowe;,
wojskowej 1 kryminalnej. Informator, podajac si¢ za czionka zespotu, wchodzi za kulisy

danego przedstawienia i zdobywa destrukcyjne informacje, ktére nastepnie przekazuje
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publicznos$ci. Kolejng rola, jest rola klakiera. Jest to osoba, ktora teoretycznie jest zwyktym
cztonkiem publicznosci, jednak tak naprawde wspolpracuje z zespotem odgrywajacym
spektakl. Zadaniem klakiera zazwyczaj jest zaprezentowanie widowni sposobu reagowania
na wystep, jaki jest pozadany przez wystepujacych. Klakier dziala zatem w interesie
wystepujacego zespolu. Rolg poboczng opisywang przez badacza jest réwniez rola osoby,
ktora kryje si¢ wsrdd publiczno$ci, lecz nie dziata na rzecz wystepujacych, ale widzow.
Dzigki posiadanej wiedzy moze skontrolowa¢ aktorow, aby sprawdzié, czy w swoim
przedstawieniu zbytnio nie rozmijajg si¢ z rzeczywistoscig. Taka rola poboczna moze by¢
odgrywana jawnie, wtedy tez aktorzy wiedza, ze sa poddawani kontroli, lub niejawnie. Taka
osoba, ktora poddaje przedstawienie kontroli w sposob ukryty, nazywana jest ,,wtyczka”.
Przyktadem owej wtyczki moze by¢ tzw. ,tajemniczy klient”, czyli osoba wynajeta na
przyktad przez wtasciciela restauracji w celu sprawdzenia jako$ci ustug oferowanych w jego
lokalu. Jeszcze innym typem roli pobocznej jest podgladacz. Jest to osoba, ktéra na zlecenie
konkurencyjnego zespotu podglada wystep, aby nastepnie przekazaé zaobserwowane
dzialania. Zarowno wtyczka, jak 1 podgladacz, postepuja na zlecenie innego zespotu,
jednoczesnie dzialajac na niekorzys$¢ aktorow wystepujacych w obserwowanym spektaklu.
Ostatnig rolg poboczna, o jakiej wspomina E. Goffman, jest rola posrednika lub mediatora.
Osoba taka posiada wiedz¢ o obu zespotach spektaklu, obiecuje zachowanie informacji w
tajemnicy, ale rowniez obu stronom sugeruje w rozmowie, ze bedzie bardziej lojalny wobec
danej strony. Posrednik bardzo czgsto pojawia si¢ w nieformalnych sytuacjach spotecznych,
na przyklad wspierajac osob¢ zabierajaca glos podczas spotkania ze znajomymi [zob.

Goftman, 2000: 174 - 177].

3.5. Scena i kulisy w teatrze zycia codziennego

E. Goffman zauwaza, ze wystepy wspoOtczesnego spoteczenstwa odbywajg sig
w ,,strefie $cisle wyodrebnionej 1 dodatkowo ograniczonej w czasie” [Goffman, 2000: 135].
Jako strefe autor okresla kazde miejsce, ktore w pewien sposob jest ograniczone przez bariery
percepcji. Taka strefa 1 odcinek czasu wypelnione sg wrazeniem oraz zrozumieniem
wywotanym przez wystep. Dzigki temu kazda jednostka, jaka zostanie umieszczona w tym

,Kkolektorze czasoprzestrzennym” [por. Nahirny, 2015: 17] ma mozliwos¢ obserwowania
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wystepu i1 przyjmowania odpowiedniej definicji sytuacji. Zaréwno z punktu widzenia aktora,
jak 1 widowni, spektakl moze ogniskowac si¢ wizualnie jedynie wokot jednego osrodka. Idac
dalej, E. Goftman twierdzil, ze taka strefa fasadowa to inaczej scena, czyli miejsce, w ktorym
odbywa si¢ dany wystep [zob. Cwiklifiska — Surdyk, Surdyk, 2012: 58]. Nieodtacznym
elementem sceny jest jego symboliczne wyposazenie, czyli fasada, a dokladnie rzecz
ujmujac, dekoracja. Jednostka wystepujac na scenie chce stworzy¢ wrazenie, ze jej
dziatalno$¢ polega na uzyciu i przedstawieniu pewnych wzorcow. Te za§ mozna podzieli¢ na
dwie grupy: zasady dobrego wychowania 1 dobre obyczaje. Pierwszy wzorzec odnosi si¢ do
tego, w jaki sposob aktor traktuje swoja widownig oraz do tego, czy angazuje si¢ W roZmowe
znig i wymiang gestow. Drugi wzorzec to sposob zachowania aktora wobec publicznosci bez
wchodzenia z nig w kontakt stowny. Dobre obyczaje mozna podzieli¢ dalej na dwie
podgrupy: wzorce moralne i wzorce instrumentalne. Wzorce moralne to cel sam w sobie,
ktéry moze na przyktad dotyczy¢ niewtrgcania si¢ w sprawy innych osob. Wzorce
instrumentalne natomiast to niektére obowiazki, na przyklad te wykonywane przez
pracownikow na rzecz pracodawcy [por. Goffman, 2000: 136]. E. Goffman podkresla, ze
aktor dzialajacy w obecno$ci innych osdb, czyli obserwatorow, pewne aspekty swojego
zachowania uwydatnia, a inne (te ktore mogltyby podwazy¢ jego wiarygodnos¢) thumi. Te
dziatania, ktére sg przez aktora uwydatniane, pojawiajg si¢ w strefie okreslanej jako scena.
Te za$, ktore jednostka thumi 1 ukrywa przed publiczno$cia, odbywaja si¢ za kulisami lub
w garderobie.

Kulisy to strefa, w ktoérej aktor moze przeczy¢ tym wrazeniom, ktore probuje
przedstawi¢ obserwatorom na scenie. To wtasnie za kulisami jednostka przygotowuje si¢ do
wystepu, uktada rekwizyty, produkuje ztudzenia 1 pozory tak, aby wszystko tworzylo spojna
catos¢. W garderobie chowane sa te fragmenty fasady, ktérych nie powinna widzie¢
widownia, aby nie mogta poréwnac sposobu jej traktowania za kulisami z tym, jak powinna
by¢ traktowana. Kulisy to miejsce, gdzie zesp6t moze odpocza¢ od odgrywanej roli w trakcie
trwania spektaklu, a kazdy wykonawca moze zdja¢ maske iporzuci¢ swoja role. W
garderobie chowane sa rowniez takie przedmioty, ktore nie powinny wpas¢ w rgce osob
niepowotanych, na przyktad telefon aktora. W wigkszo$ci przypadkéw kulisy znajduja si¢
bardzo blisko sceny, na ktorej odgrywa si¢ dany spektakl. Garderoba moze by¢ oddzielona

zaledwie przegroda lub tylko strzezonym przejsciem. Dzigki blisko$ci tych miejsc, aktor ma
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poczucie, ze w kazdej chwili wystepu moze otrzymaé pomoc zza kulis, a takze udac si¢ tam
na krotki odpoczynek. Waznym jest to, ze kulisy nie sg dostepne dla widowni i nalezy zadbaé
o to, aby nikt nieproszony si¢ tam nie pojawit, przy jednoczesnym zachowaniu pozorow, ze
garderoba w ogoéle nie istnieje. Za kulisami bowiem ujawniane sg tajemnice wystepu, a
wykonawcy moga swobodnie wychodzié¢ ze swoich 1ol [zob. Cwiklifiska — Surdyk, Surdyk,
2012: 58].

Istnieje tendencja, aby uznawac pewne strefy za scene lub za kulisy. Jednakze istniejg
tez takie, ktore moga pelic obie te funkcje, a ostateczna zaleze¢ bedzie od okolicznosci.
Jako przyktad E. Goffman opisuje gabinet kierownika firmy. Z jednej strony jest to miejsce
oficjalnych spotkan, gdzie pozycja w hierarchii pokazana jest za pomocg mebli i
wyposazenia. Z drugiej za$, jest to pomieszczenie, gdzie kierownik po trudnym spotkaniu
moze zdja¢ marynarke, rozluzni¢ krawat i w calkowicie swobodny sposob rozmawiac z
innymi osobami na podobnej pozycji [por. Goffman, 2000: 154]. Tym samym podziat strefy
na scen¢ lub kulisy ma charakter funkcjonalny i zalezy od tego, jakie jest konkretne
przedstawienie.

W przypadku wystepow zespoldw, ich cztonkowie sg w zazylych stosunkach, jednak
nie mogg pokazaé tego na scenie, poniewaz wrazenie to mogtoby si¢ ktoci¢ z tym, co chcg
oni pokaza¢ widowni. Dlatego tez w ich grze na scenie dominujg stosunki formalne, a za
kulisami sg one prawdziwe 1 zazyle. E. Goffman zauwaza rdwniez, ze scena nie dopuszcza
jakichkolwiek zachowan, ktore moglyby by¢ uznane za obrazliwe. Jezyk sceny jest wolny
od przeklinania, zucia, wyglupiania si¢, czy palenia. Te wszystkie zachowania mogg jednak
pojawi¢ si¢ za kulisami [zob. Goffman, 2000: 156]. Jednostka moze przeobrazi¢ w kulisy
dowolne miejsce, stosujac zakulisowy sposob bycia i zachowania. Niektorzy wykonawcy
uciekaja si¢ do tego, ze odcinaja kawalek sceny 1, przez swoj sposob zachowania, tworza tam
kulisy.

Pomimo tego, ze za kulisami moze panowa¢ nieformalna atmosfera, E. Goftfman
opisuje trzy sytuacje, ktore ograniczaja swobodne zachowanie aktorow w garderobie [zob.
Cwiklinska — Surdyk, Surdyk, 2012: 51]. Pierwsza z nich zachodzi wtedy, gdy kazdy cztonek
zespohu, pomimo nieobecno$ci widowni, chce udowodni¢ wspotwystepujacym, ze odegra on
dobrze swoja role 1 mozna mu powierzy¢ roézne tajemnice. Aktor chce dobrze wypas¢

zarbwno w oczach publicznosci, jak 1 swoich kolegéw. Druga sytuacja to taka, w ktorej
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aktorzy przekonuja siebie wzajemnie, ze przygotowane przez nich przedstawienie bedzie
sukcesem lub si¢ nim zakonczyto. Trzecig kwestig sg roznice pomigdzy aktorami w zespole
takie, jak wiek, ple¢, czy pochodzenie. Takie roéznice mogg mie¢ wpltyw na stopien
nieformalnos$ci zachowan i stosunkow aktorow za kulisami. Autor zauwaza rowniez, Ze moze
zdarzy¢ si¢ tak, ze aktor bardzo przywyknie do swojej odgrywanej roli na scenie. Przez to
wyjscie z roli i bardziej nieformalne zachowanie za kulisami bedzie dla niego utrudnione, a
tym samym be¢dzie potrzebowat do tego specjalnej inscenizacji.

E. Goffman, poza sceng i kulisami, wyroznia jeszcze jedng strefe, tzw. strefe
zewngtrzng. Sa nig wszystkie te miejsca, ktore z punktu widzenia konkretnego
przedstawienia nie stanowig ani garderoby, ani sceny. Badacz, na podstawie analizy struktury
budynkéw ttumaczy, czym dokladnie jest strefa zewngtrza. W takim budynku znajduja sie
pomieszczenia, ktore sa wykorzystywane przez aktoréw jako scena i1 kulisy. Jednak
wszystkie te przestrzenie oddzielone sa §cianami od §wiata zewnetrznego, czyli wlasnie
strefy zewngtrznej. Te osoby, ktére znajduja si¢ w strefie zewngtrznej nazywane sa
outsiderami [por. Goffman, 2000: 162]. Moze si¢ jednak zdarzy¢ tak, ze outsiderzy wejda na
sceng lub za kulisy odbywajacego si¢ przedstawienia. Taka niepozadana obecno$¢ nie bedzie
wtedy skutkowata na juz odbywajacy si¢ wystep i jego widownie, ale na ten spektakl, w
ktorym wspomniani outsiderzy stang si¢ publicznoscig. W momencie, gdy cztowiek stanie
si¢ $wiadkiem wystepu, ktory nie byt dla niego przeznaczony, moze przesta¢ wierzy¢ w te
spektakle, ktore zostaty przygotowane z mysla o tej jednostce.

Sposobem na radzenie sobie z powyzszym problemem jest podzial publicznosci w
taki sposob, aby aktor byt widziany przez konkretng grupe widzéw tylko 1 wigcznie w jedne;j
roli. Takie dzielenie publicznosci to rowniez metoda na kontrolowanie sceny. W momencie
utraty kontroli, aktor méglby zwatpi¢ w odgrywang role, jednocze$nie doprowadzajac
przedstawienie do fiaska. Waznym dla aktora jest rowniez to, aby z widowni usuna¢ te osoby,
przed ktorymi dawal on w przesztosci przedstawienie o zupelnie innej wymowie, niz
planowat to obecnie. Pozadanym zachowaniem jednostki — aktora jest takze doprowadzenie
do sytuacji, aby podczas trwania jednego przedstawienia, oddzieli¢ od siebie czgs¢
publiczno$ci. W ten sposob wystepujacy daje do rozumienia danej grupie, ze jest ona bardzo
mile widziana na widowni jego spektaklu. Takie odpowiednie zaplanowanie spektakli 1

podzielenie widzow na grupy pozwala na zapewnienie aktorowi przerw pomiedzy
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wystepami, w ktorych, chociaz na moment, moze wyswobodzi¢ si¢ z przybranej fasady. W
niektorych sytuacjach oddzielenie od siebie grup na widowni moze by¢ trudne. W momencie,
gdy obie publicznosci siebie styszg, aktorowi znacznie trudniej bedzie wywota¢ wrazenie, ze
konkretna grupa jest dla niego wazniejsza od pozostalych. Zachowanie takiego wrazenia jest
mozliwe tylko wtedy, gdy grupy na widowni oddzielone sa one siebie §cianami. Spektakl
musi sprawiaé wrazenie, ze jest odgrywany konkretnie dla danej spotecznosci [zob. Marczyk,
2006: 54].

Obecno$¢ outsidera na przedstawieniu, ktore nie zostalo do niego skierowane,
przysparza aktorowi trudno$ci w manipulowaniu wrazeniami. E. Goffman wyrdznia dwa
sposoby na radzenie sobie w takiej sytuacji. Pierwszym z nich jest chwilowe przesuni¢cie
dotychczasowej publicznos$ci za kulisy, aby pomogla wystepujacemu w gwattownej zmianie
roli, ktorg bedzie moégt on pokazaé outsiderowi. Inaczej méwige, aktor przylapany przez
intruza musi zmieni¢ odgrywaja rol¢ na taka, ktora jest przystosowana do nowego
obserwatora. Drugim sposobem na poradzenie sobie w takiej sytuacji jest przywitanie
outsidera jako osoby, ktora od samego poczatku powinna znajdowac si¢ w danej strefie. Tym
samym aktor kontynuuje swoj wystep, wiaczajac w niego intruza. Jako przyklad takiej
sytuacji E. Goffman przywotuje osobe, ktora sktada niezapowiedziang wizyte znajomym, u
ktorych w tym samym momencie odbywa si¢ przyjecie. Gospodarz — aktor, aby nie naruszy¢
zaufania goscia, glo$no i1 entuzjastycznie zaprasza go do dolaczenia do pozostatych gosci

[por. Goffman, 2000: 167].

3.6. Spektakl a ludzkie ,,ja”

E. Goffman twierdzil, Zze struktura jazni w spoteczenstwie moze by¢ ujmowana
z punktow widzenia, ktére zaleza od tego, jak jednostka przygotowuje sie¢ do wystepu
w zaleznosci od jego celu. Tym samym badacz wyrdznia role postaci 1 wykonawcy. U E.
Goffmana ,,ja” przedstawiane na scenie to ,,swego rodzaju obraz wtasnej osoby” [Goftman,
2000: 277]. Obraz ten generalnie jest pochlebny i wiasnie takie jego wyobrazenie aktor chce
wywola¢ u publicznosci. Co wigcej, owe ,,ja’” nie jest przypisywane jednostce przez nig sama,
ale dzigki calej scenerii dziatalnosci aktora 1 jej swiadkow. To, ze widownia przypisuje

aktorowi okreslone ,,ja” jest wynikiem spektaklu, a nie jego przyczyng. Tym samym ,,ja” jest
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odgrywang postacig i efektem scenicznym, a sprawg podstawowa fakt, czy taki efekt bedzie
wiarygodny dla obserwatoréw. ,,Ja” jest produktem catego scenicznego uktadu i musi dazy¢
do efektu idealizacji roli [zob. Marczyk, 2006: 51].

Wykonawca okreslany jest przez E. Goffmana jako ta jednostka, ktora potrafi
przygotowac¢ si¢ do odgrywanej roli, umie si¢ uczy¢. Taki aktor wyobraza sobie swoje
spektakle, w tym rowniez te, w ktorych pojawiajg si¢ fatalne btedy, a marzy takze o finalnym
powodzeniu catego wystepu. Na koniec swojego dzieta E. Goffman prosi czytelnika, aby nie
brat on zbyt powaznie przedstawionej przez autora analogii zycia codziennego do spektakli
teatralnych. Przedstawienie teatralne jest organizowang iluzja, czego publiczno$¢ jest
swiadoma. Inaczej jest jednak w zyciu codziennym. E. Goffman podkresla, ze jego praca nie
stuzy opisaniu elementow teatru, ktore wkradaja si¢ do zycia jednostek. Podkresla bardziej
strukture kontaktow spotecznych, ktore pojawiaja si¢ podczas bezposredniej relacji miedzy
ludzmi. Jej celem za$ jest podtrzymanie definicji sytuacji. E. Goffman dodaje, ze ,,ludzie
uczestniczacy w bezposredniej interakcji na teatralnej scenie muszg sprosta¢ tym samym
wymogom, z jakimi maja do czynienia w rzeczywistym zyciu; postugujac si¢ $rodkami
ekspresji, muszg oni utrzymac definicje sytuacji, czynig to jednak w okolicznosciach, ktore
ulatwiaja im znalezienie odpowiedniej terminologii na okre$lenie wspdlnych na nich
wszystkich zadan wynikajacych z interakcji” [Goftman, 2000: 279].

Teoria dramaturgiczna E. Goffmana spotkata si¢ z krytyka ze wzgledu na jego
podej$cie do metodologii. Badania polegaly glownie na prowadzeniu tzw. obserwacji
potocznej, polegajacej na podgladaniu jednostek postawionych przed koniecznoscia
interakcji z innymi. Jednakze obserwowane przez badacza grupy byly dalekie od
reprezentatywnych. Dodatkowo, J. Szacki zauwaza w swoim wstepie do pracy E. Goffmana,
ze badacz, pomimo tego, ze korzystal z bardzo obszernej literatury, wykorzystywat ja w
bardzo szczegdlny sposob. Korzystal z duzych uogolnief, przyktadow i1 pomystow
znalezionych w dzielach naukowych. Z drugiej strony jednak bazowal réwniez na
informacjach znalezionych w literaturze pigknej, kronikach towarzyskich, podrecznikach,
czy gazetach [zob. Szacki, 2000: 16]. Badacz sam przyznal, Ze materiaty, na ktorych si¢
opieral, byly zbierane na ,,chybit trafil”. Sam E. Goffman krytyke swojej teorii skomentowat
W nastepujacy sposob — ,,oczywiscie, wiele z tych danych ma watpliwg wartos$¢, moje zas

interpretacje — zwlaszcza niektdére — moga z pewnoscia zosta¢ podwazone, zaktadam jednak,
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ze spekulatywne podej$cie do jakiejS waznej dziedziny jest lepsze niz naukowo
rygorystyczna Slepota na nig” [Szacki, 2000: 4].

Dzi¢ki przedstawionym elementom teorii dramaturgicznej E. Goffmana mozliwe jest
przeanalizowanie mechanizmow kreowania wizerunku politykow podczas kampanii
wyborczej. Moze ona zosta¢ pordwnana do spektaklu odgrywanego w teatrze, majacego na
celu uzyskanie przychylnosci publicznosci, jaka sa wyborcy. Politycy i ich sztaby wyborcze
starannie przygotowujg role i maske kandydata, aby ten mogt odegra¢ swoj wystep zgodnie

z mechanizmami opisywanymi przez E. Goffmana.
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ROZDZIAL 4
RETORYKA POLITYCZNA A INTERAKCJONIZM SYMBOLICZNY

Retoryka polityczna w kampanii wyborczej to dzialania majace na celu ciagle
nawigzywanie relacji pomiedzy kandydatem a zbiorowoscig i wyborcami. E. Goffman w
swoich pracach badawczych skupial si¢ na obserwacji i analizie pojedynczych sytuacji oraz
kroétkich epizodéw w zyciu jednostek, przebywajacych w obecnosci innych osdb. Najbardziej
interesowato go to, jak i jaka maske zaktada jednostka — aktor, gdy wychodzi na scene, aby
odegra¢ wiarygodnie wybrang role przed publicznoscia [zob. Goffman, 2000: 27]. W
przypadku kampanii wyborczej trudno nie odnie$¢ Wrazenia, ze wystepujacy w niej
kandydaci rowniez zaktadaja maski, wychodzac na sceng¢ polityczng i wystepujac dla swojej
publiczno$ci. Ich maska jest obrana strategia polityczna i dyskurs perswazyjny, wedtug
ktorych zaprezentowany kandydat ma by¢ taki, jakiego oczekuja wyborcy. W dziataniu
kandydata na scenie politycznej nie moze by¢ mowy o spontanicznosci. Zachowuje si¢ on
wedle konkretnych regut, ktore z jednej strony zostaty mu narzucone przez spoleczenstwo, a

z drugiej przez strategi¢ kampanii wyborcze;j.

4.1. Kampania wyborcza z perspektywy teorii dramaturgicznej

Kampania wyborcza jest dziataniem, ktorego gldwnym celem jest wptynigcie na
wyborcza decyzj¢ uprawnionych do glosowania czionkow spoteczenstwa. Co wigcej, to
wlasnie kampania wyborcza jest ,,najbardziej specytficznym elementem w demokratycznym

zyciu politycznym” [Churska, 2007: 200]. Na kampani¢ nalezy patrze¢ z dwoch punktow
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widzenia, po pierwsze z perspektywy kandydata, a po drugie — wyborcy. Kandydat wraz ze
swoim sztabem wyborczym przygotowujg strategie przekazu, ktory w ostatecznym etapie ma
przekona¢ wyborce do oddania na niego swojego glosu. Dziatania podejmowanie w
kampanii wyborczej maja za zadanie zmaksymalizowa¢ zyski wyborcze danej partii lub
kandydata. Z punktu widzenia wyborcy, kampania wyborcza daje mu mozliwo$¢ poznania
kandydata i proponowanego przez niego programu politycznego. Wyborca otrzymuje
informacje z dwoch gléwnych zrodet: bezposrednio od kandydata, szczegétowo zawarte w
jego strategii, oraz za posrednictwem mediow [zob. Borowicz, 2008: 132]. Odwotujac
powyzszy opis kampanii spotecznej do teorii dramaturgicznej E. Goffmana trzeba zauwazyc¢,
ze aktorami w spektaklu politycznym sa kandydaci, sceng teatralng scena polityczna (np.
podczas konwencji wyborczych czy debat), a publiczno$ciag wszyscy wyborcy, a nawet
szerzej patrzac — odbiorcy komunikatu.

Kandydaci — jako aktorzy — wcielajg si¢ w odpowiednig role, ktorg odgrywaja na
scenie. Jak w przypadku kazdej innej, rola kandydata wymaga od aktora konkretnych
zachowan, tych niewerbalnych i werbalnych, wygladu oraz stownictwa. Kandydat — aktor,
w ramach swojej kampanii wyborczej i obranej strategii, wypelnia z gory narzucone
dziatania, w ktérych nie moze by¢ mowy o spontanicznos$ci. Kazdy polityk wychodzacy na
sceng musi posiada¢ sw@j program wyborczy, a kampania zaktada, jak powinien si¢
zachowywaé 1 zaprezentowaé, aby zyska¢ przychylno$¢ swojej publicznosci, czyli
wyborcow [zob. Wojciechowska, 2013: 226-227]. Warto rowniez zauwazy¢, ze w takim
spektaklu aktor odgrywa rézne role spoteczne, nie tylko rolg kandydata politycznego. Oprocz
bycia politykiem, kandydat moze by¢ rowniez wspotmalzonkiem, rodzicem, dzieckiem, czy
wyktadowca na uczelni. Jednakze grajac rol¢ kandydata, aktor musi pamigta¢ o swoich
pozostalych rolach, a niejednokrotnie moze je rowniez wykorzysta¢ w swojej kampanii
wyborczej. Przedstawienie wyborcom pozostatych rél nadajacych kandydatowi pozytywny
wizerunek, zostalo wykorzystane niejednokrotnie podczas wyboréw prezydenckich. Na
przyktad w spotach telewizyjnych kandydaci pokazywali, ze oprocz statusu polityka, sa
réwniez kochajacymi me¢zami, czy wspierajacymi rodzicami. Taki zabieg miat na celu
pokazanie publicznosci dobrej, ale przede wszystkim, ludzkiej strony kandydata — ,,jestem

taki, jak Wy” [Mazur, 2002: 40].

61



Sceng teatralng w tym przypadku stanowi scena polityczna, na ktorej odbywa si¢
spektakl, jakim jest kampania wyborcza zakonczona wyborami. Na scenie politycznej
odbywaja si¢ wiece polityczne, debaty kandydatow, spoty i1 spotkania z wyborcami. Deski
teatralne sa tutaj w duzej mierze zastgpowane przez $rodki masowego przekazu, ktore
pomagaja kandydatom dotrze¢ do jak najszerszej publicznosci. B. Gronbeck nazywa
kampani¢ wyborcza wrecz socjopolitycznym dramatem [za: Mazur, 2002: 40]. W spektaklu
politycznym publiczno$¢ stanowig wszyscy wyborcy. To wiasnie na nich aktor — kandydat
chce wywrze¢ wptyw i przekona¢ ich do oddania na niego gtosu w wyborach. O ile kiedy$
w podejmowaniu decyzji wyborczych najbardziej liczyta si¢ identyfikacja partyjna, o tyle we
wspotczesnym $wiecie wyborcy zaprzestaja obstawania za konkretng partig. Poszukuja
kandydata, ktérego program jest najblizszy spetnienia ich potrzeb i oczekiwan. Tym samym,
wzrasta znaczenie marketingu politycznego w kampanii wyborczej, ktorego zadaniem jest
zaprezentowanie kandydata i przekonanie do niego jak najwigkszej grupy publicznos$ci [por.
Pawelczyk, 2012: 72-73].

D. Nimmo, biorgc pod uwage sposob §ledzenia kampanii 1 czas podejmowania
wyborczych decyzji, przedstawit podziat publiczno$ci na cztery grupy. W pierwszej z nich
znajduja si¢ ci wyborcy, ktorzy decyzje na kogo oddadzg swoj glos, podejmuja jeszcze przez
rozpoczgciem si¢ kampanii wyborczej. Drugg grupe stanowig wyborcy zdecydowani co do
kandydata, ale jednocze$nie nie podj¢li oni jeszcze decyzji o wzigciu udzialu w wyborach i
nalezy ich do tego przekona¢. Gtowna grupa docelowa w kampanii wyborczej, jest grupa
trzecia. Sg to osoby, ktore interesujg si¢ kampanig wyborcza, ale do jej pdznego etapu nie sg
zdecydowani, na kogo oddadza swdj glos. Ostatnia grupa rowniez jest celem dziatania
strategii wyborczych, ale pod innym wzgledem. Sa to wyborcy niezdecydowani, ktorzy nie
maja wybranych kandydatow, nie sg zainteresowani kampanig, wiec w gldwnej mierze trzeba
przekonac ich, aby w ogodle oddali swoj gtos w wyborach [zob. Mazur, 2002: 41].

Fasada w spektaklu politycznym sg wszelkie srodki wyrazu, jakie wykorzystywane
sg w kampanii politycznej i wystepach aktora — kandydata. Idac za E. Goffmanem, mozna
podzieli¢ te fasade na trzy czg$ci. Pierwsza z nich jest dekoracja na ktora sktadaja si¢ miedzy
innymi rekwizyty i sceneria. Przenoszac to na scen¢ polityczng, scenerig sg miejsca, w jakich
odbywaja si¢ wiece polityczne, tha, na jakich robione sg zdje¢cia do plakatow i ulotek, a takze

sceneria, w jakiej nagrywane sg spoty i reklamy telewizyjne. To, jakie miejsca, kolory, czy
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elementy zostang wykorzystane, beda miaty wptyw na odbiér kandydata przez wyborcow.
Drugim elementem sg przedmioty sceniczne, takie jak flagi, dokumenty czy méwnice. Na
trzecig natomiast sktada si¢ fasada osobista, czyli sposob bycia oraz powierzchownos$¢, czyli
wszystko to, co jest zwigzane z wykonawcg — aktorem. Z jednej strony sg to pte¢, rasa, czy
wiek, z drugiej za§ wyglad, strdj, mimika oraz gesty [por. Goffman, 2000: 52]. W przypadku
aktora — polityka ogromne znaczenie na odbior przez publiczno$¢ bgdzie mial wiasnie
wyglad zewnetrzny i strdj, ktory powinien by¢ odpowiednio dobrany do okazji. Od polityka
wyborcy wymagaja klasy i elegancji, dlatego tez kandydaci starajg si¢ spetnic te oczekiwania
starannie dobierajac swoje stroje. Politycy podczas przemowien stosuja rowniez konkretne
stownictwo, mimike oraz gesty. Podczas prezydenckich kampanii wyborczych bardzo czgsto
pojawiaja si¢ takie stowa, jak wolno$¢, rdownos¢, sprawiedliwos$¢ czy demokracja. Aktorzy
wykorzystuja sprawdzone gesty, ktore pokazuja wyborcom, Ze sg profesjonalni, kompetentni
I otwarci. Ogromne znaczenie ma réwniez ton glosu, intonacja oraz przybierana postawa
[por. Pawelczyk, 2012: 79].

Idac za B. Gronbeckiem, w spektaklu politycznym, jakim jest kampania wyborcza,
mozna zauwazy¢ rowniez podziat na akty. Aktem pierwszym jest faza wstepna, ktora
umozliwia poznanie potencjalnych aktorow i poddanie ich krytyce. W akcie drugim
uwidacznia si¢ proba sit kandydatéw — aktorow. Trzeci akt natomiast to rytuat Swigtowania,
podczas ktérego prezentowany jest podziw dla kandydatow i ich programoéw. Aktem

konczacym spektakl sag wybory i wylonienie zwyciezcy [zob. Mazur, 2002: 40].

4.2. Marketing polityczny i strategie marketingowe jako podstawa prowadzenia gry

politycznej

Marketing polityczny jest zjawiskiem interdyscyplinarnym. Jego zalozenia
teoretyczne opierajg si¢ gldwnie na naukach politycznych 1 ekonomii, ale rowniez na
psychologii oraz socjologii. Samo pojawienie si¢ i ewolucja pojecia marketingu politycznego
przebiegalo si¢ dwuetapowo. W pierwszym z nich nastapilo przejecie tylko niektérych
instrumentéw marketingowych, a w drugim pelne wykorzystanie marketingu w kontekscie

stosowania technik 1 metod zgodnych z koncepcja marketingu. W zwiazku z tym trudnym
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jest jednoznaczne okreslenie konkretnej daty potaczenia si¢ marketingu 1 polityki [zob.
Nowak, 2012: 38-39].

Pierwsze elementy marketingu politycznego pojawily si¢ wraz z rozwojem $rodkoéw
masowego przekazu, a w szczegdlnosci telewizji. Juz w straozytnosci znano 1 uzywano
terminu przekazu reklamowego co jest wiadome z etymologii pojecia ,,reklama”. Stowo
pochodzenia tacinskiego reclamare rozumiano jako: ,,gtosno wota¢, krzycze¢ do kogos,
glosno sprzeciwia¢ sie, nawolywaé, hatasowac, robi¢ wrzawe”[por. Siwiec, 2009: 103].
Krajem, ktory w najwickszej mierze przyczynit si¢ do wptyniecia marketingu do polityki,
byty Stany Zjednoczone. Pierwszg kampanig wyborcza posiadajacg wyrazne cechy strategii
marketingowych, byta kampania prezydencka D. Eisenhowera w 1952 roku. Plan kampanii
zawierat takie strategie, jak reklama, apele wyborcze, programy radiowe oraz telewizyjne
reklamy polityczne. W Europie marketing polityczny rozwingt si¢ z kilkuletnim, a nawet
kilkunastoletnim op6znieniem w stosunku do Standéw Zjednoczonych. Inne panstwa powoli
zaczely zauwazac jego duzg skuteczno$¢ w konteks$cie wygrywania kampanii wyborczych i
rozpoczglty wprowadzanie odpowiednich technik. Nalezy podkresli¢, ze marketing
polityczny jest zjawiskiem charakterystycznym dla panstw opierajacych si¢ na
demokratycznych procesach wyborczych. W Polsce pierwsze jego elementy pojawity si¢ w
roku 1989 [por. Mazurkiewicz, 2017: 50].

Angielski politolog D. Wring definiuje ,,marketing polityczny jako catosciowe
przejecie koncepcji marketingu w procesie wyborczym” [Mazur, 2002: 13]. Podobnie, jak w
przypadku ewolucji marketingu, wyroznia on trzy fazy rozwoju kampanii politycznych. Jako
pierwsza faze D. Wring wymienia er¢ masowe] propagandy, podczas ktorej wystepowata
komunikacja jednokierunkowa z publicznoscia, ktéra byla bierna i1 czesto poddawana
manipulacjom. Drugim etapem bylo wprowadzenie kampanii medialnej. Partie zaczely
wykorzystywa¢ w swoich strategiach media masowe. Dodatkowo, aby modc lepiej
zaplanowac swoje kampanie, partie postawity na przeprowadzanie badan rynku. Taki zabieg
mial na celu pomoc w lepszym dotarciu do docelowych grup wyborcéw. Ostatnig fazg jest
wprowadzenie marketingu politycznego. Podejscie do strategii wyborczej stato si¢ bardziej
wszechstronne. Niezwykle waznym czynnikiem stal si¢ wyborca, a doktadnie jego opinia,

potrzeby oraz motywacje wyborcze [por. Mazur, 2002: 13].
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Marketing rozwijat si¢ w Stanach Zjednoczonych juz od poczatku XX wieku.
Amerykanskie Stowarzyszenie Marketingu zdefiniowato t¢ dziedzing jako ,,prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej, odnoszacej si¢ do przeptywu towarow i ustug od producenta do
konsumenta lub uzytkownika” [Wiszniowski, 1998: 230]. Wraz z dynamicznym rozwojem
tej dziedziny zauwazono jej uniwersalny charakter i wieloaspektowos¢. Marketing mogt
odnosi¢ si¢ nie tylko do sprzedazy produktoéw i ushug, ale by¢ wykorzystywany rowniez w
innych dziedzinach. P. Kotler, amerykanski ekonomista, definiuje marketing jako ,,proces
spoteczny, ktérego istota jest wymiana produktéw przez konkretne osoby i grupy, ktore ich
potrzebuja i pragng” [Kotler, 1994: 11]. Marketing jest sposobem na osiggniecie sukcesu,
dzieki skupieniu uwagi na nabywcy i jego potrzebach. Ostateczna wymiana ma przynies¢
korzys¢ 1 satysfakcje obu stronom. P. Kotler zauwazyt ponadto, ze marketing jest obecny w
kazdej organizacji 1 unikni¢cie go nie jest mozliwe. W takim rozumieniu jasnym jest,
dlaczego i w jaki sposob marketing wptynal réwniez na §wiat polityki. Spoteczenstwo miato
mozliwo$¢ wyboru 0sob rzadzacych ich krajem, ale rowniez stawalo si¢ coraz bardziej
swiadome swoich potrzeb i oczekiwan wobec politykéw. Aby zdoby¢ przychylnos¢
wyborcow, nalezalo wprowadzi¢ odpowiednie dziatania ukierunkowane na wyborcow, aby
przekona¢ ich do swojego programu [zob. Mazur, 2000: 13]. Polska politolog G. Ulicka
definiuje marketing polityczny w nastepujacy sposob — jest to ,,zesp6t teorii, metod, technik
1 praktyk spotecznych majacych na celu przekonanie obywateli, by udzielili poparcia
cztowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu” [Ulicka, 1996: 157]. Jeszcze inng
definicje przedstawia R. Wiszniowski opisujac marketing polityczny jako ,,instrument
stuzacy do osiggania sukcesOw na rynku politycznym, co staje si¢ mozliwe dzigki
odpowiedniej orientacji na obywateli” [Wiszniowski, 2000: 17]. Marketing polityczny to
proces spoleczny, ktdrego istotg jest proces wymiany, ktory ma przynies¢ satysfakcje obu
stronom. Idac dalej, caly ten proces mozna podzieli¢ na trzy etapy. Pierwsza faza calego
procesu jest tworzenie warto$ci. Aby zaspokoi¢ potrzeby wyborcow, powstajg produkty
wyborcze, czyli wszystko to, co moze zosta¢ zaoferowane, by owe potrzeby zaspokoi¢. Na
produkt polityczny sktada sie partia, jednostka oraz idea polityczna. Wartos$cig natomiast jest
mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeb wyborcOw w poréwnaniu z innymi dostgpnymi produktami.
Produkt polityczny to program, jaki ma zosta¢ zrealizowany, aby zaspokoi¢ potrzeby

spoteczenstwa. Inaczej mowiac, jest to polityczna oferta. Drugi etap to oferowanie wartosci,
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czyli tworzenie i realizacja strategii wyborczych. Na tym etapie wdrazane s3 dzialania
promocyjne i docieranie do grup wyborcow. Ten element procesu moze by¢ zarzadzany
bezposrednio przez kandydata lub przez sztaby wyborcze partii. Trzeci etap, jakim jest cel
wszystkich dziatan zwigzanych z marketingiem politycznym, to wymiana warto$ci i
glosowanie. Zaklada si¢ tutaj, ze obie strony procesu moga co$ zyska¢. Wyborca zyskuje
program polityczny i obietnice¢ jego realizacji, kandydat natomiast glos od wyborcy i szans¢
na wygranie wyborow [por. Garlicki, 2012: 12-13].

Glosowanie w wyborach okreslane jest jako ,,jedna z postaci wymiany spotecznej w
teorii wymiany” [Mazur, 2002: 13]. Jednostka, biorgc udzial w wymianie na rynku
politycznym, oczekuje nagrody. Z jednej strony sa to nagrody wewngtrzne, na przyktad
satysfakcja z wywiazania si¢ z obowigzku obywatelskiego, a z drugiej — nagrody zewnetrze,
czyli dziatania kandydata lub partii zgodnie z obietnicg wyborcza.

Marketing w polityce rozwinat si¢ tak mocno z trzech przyczyn. Pierwsza z nich jest
rozw0j technik komunikowania. Pojawienie si¢ radia, a nast¢pnie telewizji i Internetu dato
mozliwo$¢ wprowadzenia masowego komunikowania spolecznego, co miato ogromny
wplyw rowniez na komunikowanie polityczne. Druga kwestig s3 zmiany zachodzace w
systemie politycznym. Na przyktadzie Standéw Zjednoczonych mozna powiedzie¢, ze
zmniejszyto si¢ znaczenie partii politycznych. W latach 50. XX w. zmalala liczba wyborcow
identyfikujacych si¢ z konkretna partia oraz kandydatow z nig zwigzanych na rzecz
kandydatow niezaleznych, bezpartyjnych. Idac dalej, zmienil si¢ rdwniez wyborca. We
wspotczesnym $wiecie nie byt on juz jednym z elementéw masowej publicznosci. Wyborca
stanowit odrebng jednostke, ktora miata swoje potrzeby 1 oczekiwania. Dzieki zwigkszonemu
dostepowi do informacji, czy lepszemu wyksztalceniu, wyborca jest réwniez lepiej
zorientowany politycznie. Trzecim elementem, ktory wptynat na ekspansje marketingu
politycznego, byt rozwdj technik badania opinii publicznej. Pojawienie si¢ komputerow i
Internetu pozwolito na szybsze oraz dokladniejsze zbieranie informacji o wyborcach 1 ich
preferencjach. W ten sposob znacznie tatwiej mozna byto dostosowac program wyborczy
oraz sposob jego przekazu do grupy odbiorcow [zob. Nowak, 2012: 42-43]. L. Taylor i A.
Willis opisuja kilka teorii, ktore mowia, ze nowoczesne technologie medialne moga by¢
jednoczesnie duzym wyzwaniem dla koncepcji cztowieka jako jednostki wolnomyslace;.

Uzytkownicy tych technologii moga doswiadcza¢ kilku rzeczywistosci konkurencyjnych.
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Teori¢ te autorzy zestawili ze stowami K. Robinsa, ktory uwazal, ze ,rozw6j nowych
technologii rzeczywiscie czyni nas bardziej otwartymi na do$wiadczenie odrealnienia i
delokalizacji. Jednak nadal wiedziemy fizyczng i zlokalizowang w przestrzeni egzystencje”
[Taylor, Willis, 2006: 211]

Marketing polityczny w kampaniach wyborczych stat si¢ pewnego rodzaju gra
polityczng. Kandydaci przescigaja si¢ nie tylko w obietnicach wyborczych i programach
politycznych, ale rowniez w wystgpieniach publicznych, debatach prezydenckich, czy
publikacjach w mediach spolecznosciowych, a nawet siegaja po skandalizacje, aby
zaprezentowac przeciwnikow politycznych w ztym $wietle [zob. Daniel, 2016: 98-99]. Przed
pojawieniem si¢ mediow masowych nie byto mozliwe przekazywanie spoleczenstwu az
takiego ogromu informacji. Wyborcy bazowali na tych danych, ktére do nich dotarly, w
wiekszosci przypadkow byly one bardzo stronnicze. Wspotczesne metody komunikacji daja
ogrom mozliwos$ci docierania do wyborcow 1 wptywania na ich decyzje. Wtasciwie w kazde;j
kampanii wyborczej mozemy zauwazy¢ nowe techniki oraz metody stosowane przez
kandydatow i ich sztaby wyborcze. Gra polityczna jest gra strategiczng, w ktorej ogromne
znaczenie ma obserwowanie ruchow przeciwnika, proba zaskoczenia go swoim
zachowaniem, a takze przechytrzenie go w kolejnym ruchu. Takie mozliwosci daje wtasnie
marketing polityczny, ktory dzigki odpowiednio dobranej 1 zdyscyplinowanej strategii moze
doprowadzi¢ do zwycigstwa. Zwycigzca tej politycznej gry jest kandydat, ktory w wyborach
uzyska najwiecej gtosow [por. Mazur, 2002: 24].

Marketing polityczny okreslany jest jako element komunikowania politycznego. G.
Ulicka definiuje komunikowanie polityczne jako ,,przestrzen, w ktorej spotykaja sie
réznorodne poglady i stanowiska trzech grup aktorow, ktdrzy maja prawo wypowiadac si¢
publicznie w kwestiach politycznych. Aktorami tymi sa politycy z jednej i opinia publiczna
z drugiej strony. Miedzy nimi sytuuje si¢ trzecia grupa, czyli dziennikarze” [Ulicka, 1996:
157]. Tym samym, jedng z form komunikowania jest wla$nie marketing polityczny, a wraz
z nim metody komunikowania perswazyjnego takie, jak propaganda, reklama polityczna i
public relations (PR). Cel tych wszystkich elementow jest jeden — wplyw na postawy,
zachowania i opinie ludzi. O ile marketing ktadzie gldéwny nacisk na wyborceg i jego potrzeby,
propaganda jest procesem oddzialywania, ktérego celem jest wplynigcie na mysli i

zachowania ludzi zgodne z wolg osoby postugujacej si¢ nig. Zadaniem public relations jest
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stworzenie relacji pomiedzy przedsigbiorca a jego klientem, a nie jak w przypadku
marketingu wptynigcie na handel i wzrost sprzedazy. PR dba o reputacje, wiarygodnos¢ i
wzbudzanie zaufania. Dlatego tez jest bardzo waznym elementem marketingowej kampanii
wyborczej [zob. Kolczynski, 2008: 305].

Trzema podstawowymi metodami marketingowymi, jakie sg wykorzystywane W
kampanii wyborczej, sa segmentacja, targeting i pozycjonowanie. M. Mazur zauwaza, ze w
przypadku kampanii politycznych stosowany jest tzw. marketing docelowy, ktory w
odroznieniu od marketingu masowego, jest ukierunkowany na mniejsze, zroznicowane grupy
ludzi. Ten sam model marketingu stosowany jest rOwniez w sektorze dobr i1 ustug. Rynek, ze
wzgledu na potrzeby ludzi i ich styl zycia, zostat podzielony na wiele mikrorynkow, gdzie
odbiorcy nabywaja na wiele sposobow rozne produkty, a zatem kanaly komunikacji powinny
by¢ dostosowane do konkretnych grup [zob. Mazur, 2002: 25]. Segmentacja to bardzo wazny
element marketingu. Pozwala ona na dotarcie z danym dobrem Iub ustugg do grupy osob,
ktora rzeczywiscie takiego produktu potrzebuje. W przypadku, gdy ta technika zostaje
pomini¢ta, jednakowa oferta jest skierowana do wszystkich, a nie do tych, ktorzy naprawde
jej potrzebuja. W sektorze politycznym kwestia ta rowniez jest obecna i dziata w podobny
sposob. Kandydat lub partia dzieli elektorat na bloki, wybiera ten, do ktérego chce dotrzec¢ i
pod jego oczekiwania przygotowuje swoj program wyborczy. Proces segmentacji rynku
politycznego realizuje si¢ w trzech etapach, tzn. poprzez badanie politycznego rynku, analiz¢
uzyskanych wynikow i profilowanie segmentéw. Najwazniejszymi kryteriami segmentacji
w przypadku kampanii wyborczej jest podziat geograficzny, demograficzny 1 behawioralny
[zob. Skrzypinski, 2014: 8-13].

Targeting polega na zdefiniowaniu rynku docelowego. Proces ten ma na celu wybor
tych segmentow spoteczenstwa, do ktorych ma dotrze¢ prowadzona kampania wyborcza.
Wybér grup docelowych dokonywany jest na podstawie poziomu konkurencji i
ewentualnego zagrozenia z jej strony, a takze zasobow i celow kampanii. Gléwnym celem
targetingu jest dotarcie do odpowiedniej grupy wyborcéw, z odpowiednim programem, w
odpowiednim czasie, za posrednictwem najlepszego dla niej srodka przekazu. Targeting ma
za zadanie trafia¢ do wyborcow, ktorzy popieraja danego kandydata, ale rowniez tych

niezdecydowanych lub czgsto zmieniajacych zdanie [por. Skrzypinski, 2014: 16].
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Trzecia metoda marketingowa wykorzystywana w kampanii wyborczej jest
pozycjonowanie, czyli okreslenie oraz umiejscowienie oferty wyborczej, ktorg stanowi
kandydat wraz ze swoim programem wyborczym. Oferta ta powinna by¢ konkurencyjna i
wyroznia¢ si¢ sposrod innych [zob. Cichosz, 2014: 129-130]. Procedure pozycjonowania
mozna podzieli¢ na fazy. Pierwsza z nich jest ocena kandydata i badanie konkurencji. Druga
za$ jest tworzenie wizerunku kandydata oraz gléwnego przestania catej kampanii. Na tym
etapie bardzo przydatna jest marketingowa analiza SWOT, czyli identyfikacja czterech
glownych elementow: mocnych stron, stabych stron, mozliwosci i zagrozen [por. Aftyka,
2018: 36]. O ile dwie pierwsze pozycje sg zalezne tylko od samego kandydata, o tyle
mozliwos$ci 1 zagrozenia odnosza si¢ do jego otoczenia. Bardzo cennym procesem jest
poréwnanie analiz SWOT kandydata z jego konkurentami. Dzigki temu mozna, na przyktad,
stworzy¢ cechy lustrzane, ktére przedstawiag kandydata w pozytywnym Swietle, w
poréwnaniu z kontrkandydatami. W procesie pozycjonowania bardzo wazna role odgrywa
okreslenie wizerunku kandydata, a tym samym stworzenie tego wizerunku w umysle
odbiorcy, czyli wyborcy. Na wizerunek kandydata sktada si¢ nie tylko jego wyglad
zewnetrzny, czy ubior, ale réwniez osobowos¢, jezyk ciata 1 sposob wypowiadania sig.
Celem pozycjonowania w tym przypadku jest stworzenie takiego wizerunku kandydata,
ktory bedzie przez wyborcéw uznawany za pozadany. Powinien by¢ on uwazany za osobg
profesjonalna, dojrzala, godng zaufania, oddang powierzonym obowiazkom, a jednoczesnie
rodzinng. Co wigcej, wizerunek polityka powinien by¢ wykreowany w taki sposob, aby
zapadl w pamigc jak najwigkszej ilo$ci 0sdb, a nie zostat szybko wyparty z pamigci wyborcy.
Poza kandydatem, oferte wyborcza stanowi roOwniez jego program wyborczy. Wyborcy
zazwyczaj nie znaja pelnych programow kandydatow, dlatego tez bardzo wazne jest
opracowanie przestania, czyli jednej, konkretnej idei. Na podstawie przestania natomiast
tworzony jest slogan, tatwe do zapamigtania hasto, ktére wielokrotnie bedzie powtarzane,
réwniez przez media, w czasie trwania kampanii wyborczej [por. Gackowski, 2008: 83].

Istotag kampanii wyborczej jest komunikacja, czyli sposob docierania do wyborcow z
informacjami. Kandydat wykorzystuje rézne metody, dzigki ktérym przekazuje swoim
wyborcom spojny przekaz — swoj wizerunek oraz program polityczny [por. Gackowski,
Laczynski, 2009: 81-82]. Sposoby wykorzystywane do docierania do wyborcow okreslane

s3 mianem strategii komunikacyjnej. Powinna ona odpowiada¢ na kilka gléwnych pytan: w
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jaki spos6b mozna dotrze¢ do wyborcow? Gdzie i kiedy nalezy przekazywac informacje? Jak
czesto kierowac przekaz do odbiorcy? OdpowiedZ na te pytania pozwala na zbudowanie
zsynchronizowanej i zdyscyplinowanej strategii medialnej [zob. Kolczynski, 2008: 328].

Obecnie do komunikacji w kampanii wyborczej wykorzystuje si¢ media masowe, a
przede wszystkim telewizj¢ oraz Internet. Jednak przed pojawieniem si¢ medidw,
komunikowanie w kampanii politycznej ograniczato si¢ przede wszystkim do spotkan z
wyborcami, a takze plakatow i1 ulotek. Tym samym wylania si¢ sposob podziatu srodkow
komunikowania na posrednie i bezposrednie. Do $rodkoéw bezposrednich zalicza si¢
wszystkie te metody, w ktorych kandydat ma osobisty kontakt z wyborcami i w gtéwnej
mierze stanowia je wiece polityczne. Srodki posrednie w komunikacji to przekazywanie
wyborcom informacji na skale masowsg, bez osobistego kontaktu [zob. Cwalina, Falkowski,
2006: 291].

Wspolczesnie waznym srodkiem masowego przekazu jest Internet i zwigzane z nim
media spotecznosciowe [zob. Kolczynski, 200: 160]. Informacje o kandydatach pojawiaja
sie nie tylko w oficjalnych artykutach, czy sondazach na stronach internetowych. Wymaga
si¢ wrecz, aby kazdy kandydat posiadal swdj profil w mediach spoteczno$ciowych takich,
jak Facebook, Twitter, Instagram, czy LinkedIn. Media spotecznosciowe s3 w coraz
wigkszym stopniu wykorzystywane zarowno w marketingu politycznym, ale i tradycyjnym,
sprzedazowym. Wiele marek, nawet tych najmniejszych, posiada obecnie swoje profile na
portalach spolecznosciowych, dzigki czemu udaje im si¢ zdobywaé kazdego dnia nowych,
potencjalnych klientow. Dziatania w mediach spotecznosciowych przyciagaja nabywcow,
ale rowniez angazujg ich do podjecia komunikacji z autorem (polubienia, komentarze,
udostgpnienia), a takze buduja tancuch wzajemnosci (jako nowy cztonek grupy dostaniesz
znizke — w zamian za znizke uzytkownik dokonuje zakupu) [zob. Czaplinska, 2015: 10-11].
Popularng technikg w ciggu ostatnich kilku lat stat si¢ rowniez tzw. influence marketing.
Influencerzy to aktywni uzytkownicy Internetu: blogerzy, vlogerzy, youtuberzy, czy
instagramerzy, ktérzy na swoich profilach skupiajg duza grupe odbiorcow — obserwatorow.
Sa bardzo wplywowi, a ich opinia ma niezwykle duze znaczenie dla obserwujacych ich
internautow. Nie trudno zauwazy¢, ze osoby te, wsrdod swoich postow, polecaja rdézne
produkty, czy ustugi. Taka forma czesto jest wykorzystywana przez producentéw jako

reklama 1 przez nich optacana, poniewaz w wielu przypadkach moze mie¢ ona lepsze
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oddziatywanie na potencjalnych klientéw, niz na przyktad reklama telewizyjna. Promowanie
produktow poprzez influencerow jest bardziej osobiste i skierowane do konkretnej grupy
odbiorcoéw. Influencerzy majg swoich wiernych obserwatoréw, z ktorymi rozmawiajg i
buduja relacje, dlatego tez wzbudzaja wigksze zaufanie niz klasyczna reklama [zob.
Krolewski, Sala, 2014: 69].

Wciaz jednak najbardziej popularnym narzedziem internetowym w marketingu
politycznym sg strony WWW (World Wide Web). Kandydaci i partie, nawet w okresie
pomiedzy kampaniami wyborczymi, dbajg o swoje strony internetowe, na biezaco je
uaktualniajg. Aby polityczna strona internetowa mogla odpowiednio spetnia¢ swoja rolg i
przyczynia¢ si¢ do zdobywania wyborcéw, musi wzbudza¢ zaufanie. Sktadnikami, dzigki
ktéorym mozna to uzyskaé, jest: projekt strony, marka, zaspokojenie potrzeb oraz
bezpieczenstwo. Strona internetowa powinna by¢ atrakcyjna wizualnie oraz wskazywac na
profesjonalizm firmy, lub w przypadku marketingu politycznego, kandydata badz partii.
Odpowiednia kolorystyka, zdjecia, a takze szybko$¢ wgrywania si¢ strony oraz tatwy dostep
—to wszystko bedzie mito wptyw na pozytywny odbior przez uzytkownika. Kreowanie marki
wplywa na jej rozpoznawalno$¢. Waznym jest zbudowanie pozytywnych skojarzen.
Dziatania nad wiarygodnoS$cia zwigzane sa rowniez ze statym utrzymywaniem kontaktu z
uzytkownikami. Zaspokojenie natomiast polega na udostgpnianiu stale nowych tresci w
komunikacji z odwiedzajacymi. Bezpieczenstwo zwigzane jest z zabezpieczonymi
transakcjami, w przypadku marketingu politycznego - wptat na rzecz kampanii polityczne;j
wybranego kandydata [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 455].

W. Cwalina 1 A. Falkowski zauwazaja, ze na rozwdj marketingu politycznego w
Internecie bardzo duzy wptyw miato pojawienie si¢ pokolenia ,,millennium kids”, inaczej
nazywanego ,,echo boomers” oraz Generacja Y. Do tego pokolenia zalicza si¢ osoby
urodzone w latach 1979 — 1994. Ze wzgledu na staty dostgp do telewizji, a wlasciwie
wychowanie na przekazie telewizyjnym, osoby te sa w duzym stopniu uodpornione na jego
sile perswazyjng. Z jednej strony dzigki dostepowi do wielu medidw oraz ogromu informacji,
pokolenie millenialsow nie jest wrazliwe na oferty rynkowe oraz na dzialanie tradycyjnych
kampanii promocyjnych. Z drugiej za$, dzigki korzystaniu z Internetu jest ono bardzo

swiadome problemow i §wiata, w ktorym zyje. Generacja Y stanowi bardzo wazny 1 potezny
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elektorat w wyborach. Najlepszym sposobem do dotarcia do nich z kampanig wyborczg jest
wilasnie Internet [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 440].

Komunikacja marketingowa w kampanii wyborczej korzysta z trzech podstawowych
technik. Sg to: reklama polityczna, marketing bezposredni oraz public relations [por. Aftyka,
2018: 37-38]. Reklama polityczna to wszystkie te dziatania, ktore na co dzien kojarzg si¢ z
klasyczng reklamg produktowa. B. Dobek-Ostrowska definiuje reklame polityczng jako
,krotki przekaz informacyjno-perswazyjny, zrealizowany w imieniu i za zgodg aktora
politycznego oraz catkowicie przez niego kontrolowany” [Dobek-Ostrowska, 2006: 398].
Srodki, z jakich korzysta reklama polityczna, to spoty w telewizji i Internecie, ogloszenia w
prasie, a takze plakaty, billboardy i ulotki. Reklame polityczng nalezy podzieli¢ ze wzgledu
na zawartg w niej tre$¢. Pierwszym z typoéw jest reklama pozytywna, ktéora ma na celu
ukazanie w jak najlepszym $wietle wizerunku kandydata, a takze przedstawienie probleméw,
ktoérymi chee sie on zajac po objeciu stanowiska. Reklama negatywna natomiast, czyli drugi
rodzaj tej techniki, zawiera tre§¢ atakujaca politycznego przeciwnika oraz jego dzialania
[por. Kolczynski, 2008: 354]. Trzecim rodzajem przekazu sg odpowiedzi na komunikaty
przekazane przez przeciwnika. W kampaniach wyborczych, ktore miaty miejsce w przeciggu
kilku ostatnich lat, mozna zaobserwowaé zintensyfikowanie tego typu reklamy na portalu
Twitter. Politycy ,.tweetuja” swoje opinie na dany temat, oznaczajagc w swoim poscie
konkurenta, oczekujac jednocze$nie od niego odpowiedzi. W ten sposdb nawigzuje si¢
debata polityczna w mediach spotecznosciowych [zob. Mazur, 2002: 117].

Mimo zachodzacych zmian w mediach masowych, wcigz ogromng popularnoscia
cieszg si¢ spoty 1 reklamy telewizyjne. Dla duzej czesci spoleczenstwa jest to niezmiennie
najwazniejsze zrodlo informacji. Reklama telewizyjna, taczac w sobie dzwigk, obraz oraz
ruch i tym samym bardzo intensywnie oddziatuje na emocje odbiorcy. Wsrdd reklam
politycznych mozna wyrdzni¢ kilka technik, ktore sa wykorzystywane najczgsciej [por.
Mazur, 2002: 117]. Naleza do nich: ,,gadajace gtowy”, reklama $wigtosci, reklama dobrego
samopoczucia oraz reklama negatywna. W reklamie typu ,,gadajace glowy” ukazany jest
kandydat, ktory patrzy w kamerg, jakby bezposrednio zwracat si¢ do wyborcy. W tym
przekazie niezwykle wazne jest tto, kolorystyka oraz rekwizyty. Reklama $wigtosci to obraz
majacy na celu przedstawienia wyborcom, ze dany kandydat jest najlepszy, a nawet ,,Swiety”.

Pokazuje si¢ tam osiggnigcia, talenty, czy historie z zycia, aby zaprezentowa¢ publicznosci,
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ze kandydat jest uczciwy, odpowiedzialny 1 wrazliwy. W reklamach dobrego samopoczucia
pokazywane sg pigkne obrazy, muzyka, czy teksty, ktére odnosza si¢ do ojczyzny, poczucia
wspolnoty 1 narodowej dumy. Jej zadaniem jest zbudowanie identyfikacji wyborcy z
kandydatem — tgczy ich wspolne pochodzenie, ziemia, ojczyzna.

Reklama negatywna ma na celu pokazanie negatywnych cech konkurentow i ich
programéw w taki sposob, aby stracili oni w oczach wyborcéw. Oprocz krytyki konkurencji,
w reklamach negatywnych moze by¢ réwniez wykorzystywany strach. Tego typu reklamy
pokazujg co si¢ moze wydarzyc¢, jesli spoteczenstwo wybierze w wyborach przeciwnika. W
taki sposob mamy do czynienia z glosowaniem negatywnym, czyli przeciwko danemu
kandydatowi. K.S. Johnson-Cartee i G.A. Copeland proponuja rozréznienie trzech
podstawowych rodzajow reklamy negatywnej: reklama negatywna sensu stricto, reklama
atakujaca oraz reklama porownawcza [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 480]. Celem reklamy
negatywnej sensu stricto jest ukazanie kontrkandydata w mozliwe najbardziej negatywnym
$wietle i moze odnosic¢ si¢ do problemow lub wizerunku. Reklama negatywna problemowa
ma pokaza¢ w nieprzychylny sposob zajmowane przez polityka stanowiska, a takze jego
dotychczasowe dokonania polityczne. Reklama wizerunkowa natomiast odnosi si¢ do cech
charakteru polityka oraz prezentowanego programu politycznego. Reklama atakujaca to
jednostronny agresywny atak na kontrkandydata, ktoérego celem jest skupienie uwagi
wyborcy na stabych stronach polityka. Do tego typu reklamy zalicza si¢ rozpowszechnianie
plotek, ktamanie, wykorzystywanie niedomowien, czy wrecz obrzucanie kontrkandydata
roznymi epitetami. W reklamie poréwnawczej pokazuje si¢ kontrast pomiedzy kandydatem
a kontrkandydatem. Poroéwnuje si¢, w sposob bezposredni lub sugerujacy, dokonania,
doswiadczenia, czy stanowiska wobec problemow, aby w ten sposob pokaza¢ odbiorcom
negatywne strony kontrkandydata. Zadaniem reklamy politycznej jest, przeze wszystkim,
zbudowanie 1 zakomunikowanie wyborcom wizerunku kandydata. Dzigki reklamom staje si¢
on bardziej rozpoznawalny, a wiedza wyborcy o programach i poruszanych problemach
znaczgco wzrasta [zob. Kolczynski, 2008: 354-355].

Kolejng technika wykorzystywana w komunikacji marketingowej jest marketing
bezposredni. O ile jeszcze W drugiej polowie XX w. ten $rodek byl niezwykle popularny,
obecnie zszedt na drugi plan, ustgpujac miejsca komunikacji w $rodkach masowego

przekazu. Marketing bezposredni opiera si¢, przede wszystkim, na bezposrednim kontakcie
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z wyborca za pomoca poczty, telemarketingu, czy nawet osobistych odwiedzin w ich
domach. Te $rodki sg wykorzystywane przez sztaby wyborcze i wolontariuszy, ktorzy chca
w ten sposob przekona¢ wyborcéw do swojej opinii 1 wyboru reprezentowanego kandydata
[zob. Aftyka, 2018: 34].

Public relations to, obok reklamy politycznej, jedna z najpot¢zniejszych technik
komunikacji marketingowe;j. Jej gldéwnym celem w przypadku kampanii wyborczej jest
zbudowanie relacji pomie¢dzy kandydatem a wyborcg. Dzigki dziataniom PR-owym
kandydaci mogg liczy¢ na zyskanie poparcia i sympatii, w szczegolnosci od wyborcow
niezdecydowanych [por. Kolczynski, 2008: 305]. Do realizacji zalozen planu PR-owego
wykorzystuje si¢ wydarzenia medialne, krotkie wypowiedzi w mediach, konferencje
prasowe oraz wystgpienia w telewizji. Wydarzenia medialne to w wigkszosci przypadkow
relacje z osobistych spotkan kandydatow z wyborcami w mediach masowych. Takie
spotkania, tzn. wiece wyborcze, odbywaja si¢ lokalnie, z mniejszymi grupami ludzi, daja
mozliwo$¢ osobistego poznania kandydata, a wszystko to pokazywane jest na ekranach
telewizorow na skale masowa. Wydarzenia medialne, aby przyniosty oczekiwany skutek,
powinny mie¢ szczegblowo opracowany scenariusz, a takze odpowiednio przygotowane
otoczenie i scenografie. Nie bez znaczenia, szczegdlnie dla odbiorcy telewizyjnego, bedzie
miejsce wystapienia, scena, tto oraz wykorzystane rekwizyty. Wiece wyborcze sg srodkiem,
ktory taczy w sobie elementy marketingu bezposredniego, z public relations i wydarzeniami
medialnymi. Z jednej strony kandydat przychodzi do wyborcoéw, aby osobi$cie si¢ z nimi
spotkac, uscisng¢ dton, z drugiej za$ cate wydarzenie relacjonowane jest w telewizji, aby
zbudowac¢ relacje 1 pozytywny wizerunek na skale masowg. Soundbites to krotkie
wypowiedzi kandydatow w mediach. Ta technika polega na przedstawieniu polityka
wypowiadajacego jedno lub dwa zdania o konkretnym problemie. Najwickszym fenomenem
tego typu wypowiedzi jest to, ze po pojawieniu si¢ w jednym medium, bardzo szybko
zaczynaja by¢ cytowane przez inne, intensywnie zyskujac na popularnosci i docierajac do
duzej czesci spoteczenstwa. Konferencja prasowa to spotkanie kandydata z
przedstawicielami medidow, dziennikarzami. W takiej konferencji mogg wzia¢ rdwniez udziat
wyborcy jako publiczno$¢. Zaleta konferencji prasowych jest kontrola jaka maja kandydaci
nad jej przebiegiem. To oni ustalajg gdzie 1 kiedy si¢ odbedzie, jaka bedzie tematyka oraz na

pytania ktorego z dziennikarzy beda odpowiadaé. Tego typu spotkania stuzg wszystkim
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grupom biorgcym w nich udzial. Kandydaci moga si¢ zaprezentowaé, dziennikarze
zdobywaja informacje, a publiczno§¢ moze zaobserwowaé zachowanie i wypowiedzi
wybranego polityka [por. Mazur, 2002: 119-125].

Jedng z odmian public relations wykorzystywang przez kandydatow w kampanii
wyborczej jest rowniez tzw. czarny PR, czyli ukazywanie konkurentow w negatywnym
Swietle 1 zaburzanie ich procesu nawigzywania pozytywnych relacji z wyborcami.
Kandydaci, lub ich zwolennicy, w swoich wypowiedziach przywotuja zachowania badz
stowa przeciwnika, aby zdyskredytowa¢ go w oczach opinii publicznej [por. Trzeciak, 2002:
197]. Jednym z przyktadow czarnego PR-u jest wypowiedz Jacka Kurskiego (PiS) podczas
trwania kampanii wyborczej przed wyborami prezydenckimi w 2005 roku, w ktorej
zasugerowal, ze dziadek Donalda Tuska (PO), kontrkandydata Lecha Kaczynfskiego (PiS), w
czasie I Wojny Swiatowej stuzyt ochotniczo w Wehrmachcie. Po tej wypowiedzi
zauwazono spadek poparcia dla Platformy Obywatelskiej.

Formg, ktora laczy w sobie elementy reklamy politycznej i PR-u sa debaty
prezydenckie relacjonowane przez media masowe. Klasyczng formag debaty prezydenckiej
jest spotkanie kilku lub wszystkich kandydatow w jednym czasie i miejscu, wraz z
prowadzacymi, ekspertami, dziennikarzami i publiczno$cig. Prowadzacy zadaje kandydatom
pytania i daje im okre§lony czas na udzielenie odpowiedzi. Pytania moga by¢ skierowane do
konkretnych lub wszystkich kandydatow. Debata prezydencka moze by¢ wykorzystana przez
kandydata na kilka sposobow. Przede wszystkim, jest to forma reklamy, w ktorej polityk ma
mozliwos¢ zaprezentowania swojego wizerunku, wykorzystujac w tym celu pytania. Z
drugiej za$ strony, jest to metoda na zbudowanie relacji pomigdzy kandydatem a
potencjalnymi wyborcami. Podczas debaty kandydat musi wykazaé si¢ wieloma cechami,
ktére potem moga mie¢ wptyw na jego sposob rzadzenia krajem, np. dyplomacja, charyzma,
odporno$¢ na stres, stanowczo$¢ 1 zdolnosci przywddcze, ale rowniez poczucie humoru, czy
wrazliwos¢ [zob. Wierzbica, 2013: 12-13].

Potaczenie elementow reklamy politycznej oraz public relations zauwazalne jest
réwniez w medium, jakim jest Internet. Z jednej Strony mozna mie¢ do czynienia z
artykutami, wywiadami, spotami, a takze krotkimi filmowymi wypowiedziami kandydatow,
z drugiej za$ z dzialaniami na portalach spotecznosciowych. Spoty, filmy 1 wywiady w

glownej mierze shuzg reklamie, zaprezentowaniu wizerunku i programu politycznego oraz
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wplywaniu na §wiadomos$¢ spoteczenstwa. Profile w mediach spoteczno$ciowych buduja
relacje pomigdzy kandydatem i1 jego zwolennikami a wyborcami. Politycy maja pelng
kontrole nad tym, jakie posty i o jakiej tresci pojawia sie na ich profilach. O ile w wywiadach
prasowych czy telewizyjnych mogg si¢ spotka¢ z niewygodnymi pytaniami, o tyle w mediach
spotecznosciowych publikujg tylko wybrane przez siebie tresci. W tej sposdb moga z
fatwoscig zbudowac swoj pozytywny wizerunek [por. Mazurkiewicz, 2017: 52]. Nie bez
znaczenia bedzie rowniez poparcie innych osob w mediach spolecznosciowych. Na
przyktadzie ostatnich wybordéw prezydenckich mozna zauwazy¢, ze cztonkowie polskiego
show-businessu, celebryci, czy artysci chetnie wypowiadali si¢ na swoich profilach na kogo
beda glosowac i zachecali swoich obserwatoréw do oddania glosu na ich kandydata badz w
ogole na oddanie gtosu w wyborach.

Przygladajac si¢ kampaniom wyborczym, nie tylko prezydenckim, ale tez
parlamentarnym 1 samorzadowym, mozna zaobserwowaé przenikanie elementéw
marketingu  sprzedazowego do marketingu politycznego. Strategie 1 techniki
wykorzystywane na co dzien w sprzedazy dobr i ustug oraz w kontakcie pomigdzy
przedsigbiorca a klientem, coraz che¢tniej wykorzystywane sg w ,,sprzedazy” wizerunku
kandydatow i partii. W przypadku obu dziedzin cel jest jeden — zbudowanie relacji oraz
zdobycie klienta-wyborcy, ktory zdecyduje si¢ na ,kupno” oferowanego produktu [zob.
Bobrowska, Garska, 2012: 148-150]. Istnieje poglad, ze w komunikacji dochodzi do
»zblizania si¢ formy, jezyka, obrazu $wiata w mediach gléwnego nurtu do tresci, formy,
jezyka i obrazu $wiata prasy tabloidowej” [Lisowska-Magdziarz, 2008:199]. Media sa
bardzo waznym nosnikiem informacji i komunikatéw politycznych. Odpowiednie
wykorzystanie ich moze zwigkszy¢ szans¢ na dotarcie do odbiorcow docelowych,

potencjalnych wyborcow.

4.3. Techniki wywierania wplywu wykorzystywane w kampaniach wyborczych

Nieodlagcznym elementem kampanii wyborczych i marketingu politycznego,
niezaleznie od wyboru konkretnej formy wtadz — wybory prezydenckie, parlamentarne, czy
samorzadowe — jest wywieranie wptywu na wyborcoOw 1 potencjalnych wyborcow [por.

Cwalina, Falkowski, 2006: 387]. Idac za teorig wywierania wptywu na ludzi R. Cialdiniego
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mozna wymieni¢ cztery techniki, ktore najczgsciej stosowane sg przez politykow i ich sztaby
wyborcze: reguta wzajemnosci, spoteczny dowod stuszno$ci, lubienie i sympatia oraz
autorytet.

Reguta wzajemno$ci wpajana jest jednostce od poczatku jej zycia. W regule tej
zawarto zatozenie, ze czlowiek zawsze powinien postara¢ si¢ odwdzigczy¢ osobie w
odpowiedni sposob, jesli ta zrobita dla niego dobry uczynek. Dzigki wpojeniu tej zasady
jednostka stara si¢ unikng¢ sytuacji, w ktorej moze zosta¢ uznana przez pozostatych
cztonkow grupy spolecznej za niewdzi¢cznika i1 jednocze$nie narazi¢ si¢ na sankcje
spoteczne. Jak podkresla R. Cialdini, reguta wzajemnosci to bardzo mocne i skuteczne
narzedzie, poniewaz posiada niezwykla sile. To wilasnie dzigki niej jednostki wykonuja
pewne czynnosci wobec innych, ktore bez sity reguty wzajemnosci, nie zostatyby w ogodle
wykonane. Co wigcej, reguta ta i poczucie potrzeby wzajemnosci jest w tym przypadku
znacznie silniejsze niz sympatia. R. Cialdini w swojej pracy Wywieranie wphywu na ludzi.
Teoria i praktyka przywotuje jako przyklad wyniki badan przeprowadzonych przez D.
Regana w 1971 roku. Zgodnie z nimi Jozek, wspotpracownik D. Regana rozdat tylko potowie
badanych butelke Coca-coli, a wszystkich za$ poprosit o kupienie od niego loséw na loterig.
Te osoby, ktore otrzymaty od Jozka napdj kupity znacznie wigcej losoéw niz osoby, ktorym
Jozek nie wyswiadczyt zadnej przystugi. Dodatkowo, osoby obdarowane butelkg napoju nie
zwracaly uwagi na to, czy lubig Jozka, czy nie. Mieli potrzebg¢ odwdzigczenia si¢ Jozkowi za
jego wczesniejsze zachowanie. Tym samym R. Cialdini chcial pokazaé site reguly
wzajemnosci. Pokazuje, ze nawet osoby nielubiane przez jednostke, niepozadane 1 namolne
moga ja doprowadzi¢ do ulegtosci wlasnie dzigki oddanej nawet niewielkiej przystudze [zob.
Cialdini, 2016: 36-42].

R. Cialdini podkresla, ze reguta wzajemnosci jest bardzo wyraZnie zauwazalna w
dziedzinie, jaka jest polityka, i to na wszystkich jej szczeblach. Z jednej strony mozna ja
zauwazy¢ podczas glosowan w sejmie, gdzie poset oddaje glos niezgodnie z wlasnym
sumieniem lub linig swojej partii. Jego dziatanie w takiej sytuacji jest wynikiem potrzeby
oddania przystugi postowi z opozycji, wobec ktorego posiada on zobowigzania. Druga strona
za$ zwigzana jest bezposrednio z wyborami i prowadzonymi kampaniami. Politycy i partie
polityczne nie moga przyjmowac na swoje kampanie okreslonych sum pienigdzy. Zawsze

obowigzuje gorny limit. Dodatkowo, pienigdze te nie moga pochodzi¢ ani od korporacji, ani
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od 0sob prywatnych wlasnie dlatego, aby politycy po wygranych wyborach nie probowali
si¢ odwdzigcza¢ za przekazane $rodki pienigzne [por. Dolinski, 2002: 44-45].

Reguta wzajemnosci jest rowniez od wielu lat obecna w handlu. Co wigcej, mozna
powiedzie¢, ze z roku na rok przybiera ona na sile i staje si¢ coraz bardziej popularnym
sposobem na zdobywanie klientoéw. Przyktadem przywotywanym przez R. Cialdiniego jest
darmowa probka. Sprzedawca daje swojemu potencjalnemu klientowi probke produktu, na
przyktad kremu, aby ten mogt sprawdzi¢, czy produkt mu odpowiada. Darmowa probka jest
prezentem, wi¢c jednocze$nie obliguje klienta do wzajemnosci, ktora w tym przypadku
bedzie zakupem wyprobowanego produktu [zob. Cialdini, 2016: 48]. Innym przyktadem
moga by¢ stanowiska w hipermarketach, gdzie sprzedawcy reklamuja swoje produkty
rozdajac przechodzacym mate kanapeczki, ciasteczka, czy niewielkie porcje napojow. Tylko
niewielka grupa osob, po sprobowaniu produktow, przejdzie obojetnie i nie dokona zakupu.
Znaczna wigkszo$¢, nawet jesli tej rzeczy nie potrzebuje, to w ramach reguty wzajemnosci,
zaplaci za nig przy kasie.

Francuski antropolog M. Mauss zauwaza, ze w kulturze ludzkiej wystepuja trzy
rodzaje zobowigzan: zobowigzanie do dawania, zobowigzanie do przyjmowania i
zobowiazanie do oddawania [por. Mauss, 1966, 10-11]. To, co najbardziej tyczy si¢ reguty
wzajemnosci, to zobowigzanie do przyjmowania i zobowigzanie do oddawania. To wtasnie
dzigki zobowiazaniu do przyjmowania reguta wzajemno$ci ma tak ogromna site. To, wobec
kogo jednostka ma potrzebe odwdzigczenia sie, zalezy od kogo przyjmie przystuge. R.
Cialdini zauwaza, ze reguta wzajemnosci czgsto wymusza wymiang niesprawiedliwg. Moze
by¢ ona bowiem wykorzystana do naktaniania jednostek do tego, aby oddaty one wiecej, niz
wczesniej otrzymaty. Co prawda, przy opracowywaniu rewanzu panuje dowolnos¢, jednak
sposob odwdzigczenia si¢ moze by¢ zasugerowany przez osobe, ktora jako pierwsza oddata
przystuge. Badacz przywotuje tutaj histori¢ studentki, ktéra otrzymata wsparcie od obcego
przechodnia, ktory pomogt jest odpali¢ samochod. Studentka podzigkowata 1 dodata, Ze
chetnie mu si¢ odwdzigczy, gdy ten bedzie w potrzebie. Miesigc pdzniej ten sam mezczyzna
poprosil ja o pozyczenie samochodu na dwie godziny. Studentka, majac potrzebe oddania
przystugi, pozyczyla swoj samochdd. Niestety, okazato si¢, Ze m¢zczyzna byl niepetnoletni,
nie posiadal prawa jazdy 1 ubezpieczenia, a dodatkowo catkowicie rozbit jej samochdd [por.

Cialdini, 2016: 54-55]. Oddawanie przystug jest bardzo waznym elementem kazdej
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spotecznosci. Jednostki sg tak socjalizowane, aby czuly si¢ nieswojo, gdy nie odwzajemnia
zobowigzania. Takie zachowanie ma wzbudza¢é w nich wewnetrzny dyskomfort.
Nieoddawanie przystug wptynetoby dodatkowo na zablokowanie catej sekwencji wymiany
ustug. Z drugiej za$ strony, unikanie odwzajemnienia przystugi spotyka si¢ z potepieniem
spotecznym. Osoba, ktéra z wlasnej woli, a nie z braku sposobnosci, nie chce oddac
przystugi, uznawana jest za skapca i naciggacza. To wtasnie ch¢¢ uniknigcia niepochlebnej
etykietki 1 sankcji spolecznej powoduje, ze cztowiek bedzie odwdzigczat si¢ z przesadng
szczodroscig.

Kolejng metoda wywierania wptywu na ludzi jest spoteczny dowod stusznosci.
Polega ona na tym, ze jednostka decyduje, czy dana kwestia jest stuszna czy nie zgodnie z
wlasnym sumieniem. Czyni to poprzez odwotanie si¢ do tego, co o niej mys$lg inni ludzie. R.
Cialdini zauwaza, ze okreslanie poprawnosci zachowan poprzez patrzenie, czy inni si¢ tak
zachowuja, zazwyczaj jest stuszne. Bardzo czgsto, kierujac si¢ ta zasada cztowiek popetnia
mniej bledéw. Zasada, ze to, co robi wickszos$¢ jest stuszne, ma jednocze$nie duzg site i
stabo$¢. Reguta spotecznego dowodu stusznosci jest droga na skroty w podejmowaniu
decyzji, dlatego tez czyni ona jednostki bardziej podatnymi na manipulacje tych, ktorzy chca
ja wykorzysta¢ do swoich celow. Jednym z najprostszych przyktadow spotecznego dowodu
stusznosci, jaki przywotluje R. Cialdini, jest tzw. $miech puszki, czyli odgtosy §miechu ludzi
puszczane przez producentow w filmach i serialach. DZwigki te maja sugerowa¢ odbiorcy
czy, kiedy 1 jak bardzo powinien si¢ $mia¢ podczas ogladania programu. Pomimo tego, ze
smiech z puszki nie jest lubiany ani przez tworcow, ani przez publicznos¢, to jednak badania
wskazuja, ze dzigki niemu odbiorcy §miejg si¢ z programow dluzej i czesciej [por. Dolinski,
2002: 47].

Zasada spotecznego dowodu stuszno$ci zauwazalna jest rowniez w handlu i ustugach.
Barmani 1 kelnerzy zostawiajg na talerzykach na napiwki banknoty, aby pokaza¢ nowym
gosciom, jak bardzo szczodrzy byli poprzedni klienci oraz, ze napiwki w tym miejscu s3
bardzo mile widziane. W reklamach produktow, najczesciej telewizyjnych i internetowych,
latwo zauwazy¢, ze producent szczyci si¢, ze ma najwigksza sprzedaz, 98% kupujacych
poleca jego produkt, a tym samym musi on by¢ lepszy od konkurencji. Jesli w reklamie

przekazana zostanie informacja, ze pozostali klienci firmy rowniez kupili produkt, znacznie
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ro$nie prawdopodobienstwo, ze odbiorca przekazu uda si¢ do sklepu, aby go zakupi¢ — skoro
tyle os6b mowi, ze warto to zrobié, to z pewnoscia tak jest [zob. Cialdini, 2016: 136].

R. Cialdini tlumaczy, ze cztowiek najbardziej narazony jest na dziatanie zasady
spotecznego dowodu stusznos$ci, gdy sam ma poczucie niepewnosci, znalazt si¢ w sytuacji
niejasnej i dwuznacznej. Gdy w jednostce krdluje niepewnos¢, znacznie tatwiej podda si¢
ona glosowi wiekszosci. Powodem poczucia tej niepewnosci moze by¢ znalezienie si¢ w
nowej, nieznanej wezesniej sytuacji. Warto jednak zauwazy¢, ze niepewno$¢ moze pojawic
si¢ u wielu osob. Inne jednostki rowniez bedg poszukiwac spotecznego dowodu stusznosci i
przygladac¢ si¢ dziataniom innych. To za$§ prowadzi do zjawiska okreslanego jako niewiedza
wielu. Przyktadem niewiedzy wielu jest pojawiajaca si¢ w spoteczenstwie tzw. znieczulica
spoteczna — cala grupa przechodniow nie udziela pomocy osobie w potrzebie — nikt nie
udziela pomocy, wigc konkretna osoba rowniez tego nie czyni. Taka sytuacja wynika z
niepewnosci i niewiedzy, jak powinno si¢ postgpi¢ w danej sytuacji. Jednostka obserwuje
innych, ktérzy nie udzielajg pomocy i przyjmuje to jako dowdd, ze jej postgpowanie jest
poprawne. Cztowiek podglada zachowanie innych, jednoczesnie chcagc wyglada¢ na osobe
opanowang 1 zrOwnowazong, a tym samym wszyscy z przechodniow wygladaja na
niewzruszonych zastang sytuacja. Gdyby jednostka byta nie w grupie, a sam na sam z osoba
potrzebujacg pomocy, zdecydowalaby si¢ za interwencje. Tym samym ofiara danego
zdarzenia ma wigksze szanse na otrzymanie wsparcia od pojedynczego przechodnia, niz od
wielu 0sob jednoczes$nie obecnych przy wypadku. Sposob na radzenie sobie w takiej sytuacji
przez ofiare czgsto omawiany jest na przyktad na kursach udzielania pierwszej pomocy.
Proszac o udzielnie pomocy znacznie lepszy rezultat osiggnie si¢ wskazujac konkretng osobe,
niz krzyczac w ttum przechodniéw ,,pomocy!” [zob. Cialdini, 2016: 147].

Poza poczuciem niepewnosci, reguta spotecznego dowodu stuszno$ci ma réwniez
duza moc, gdy jednostka obserwuje ludzi podobnych do siebie. Bedzie ona znacznie chetniej
nasladowa¢ zachowania tych osob, do ktorych jest podobna, poniewaz beda to dla niej
wskazowki przekonujace, ze dane dzialanie jest poprawne. Przykltadem wykorzystania tej
formy spotecznego dowodu stusznosci sg reklamy, w ktorych wystepuja ,,zwyczajni” ludzie,
z ktérymi odbiorca moze si¢ utozsamiac. Jesli jednostka zauwazy podobienstwo pomigdzy
Sobg, a osobg z reklamy, znacznie che¢tniej uda si¢ do sklepu, aby zakupi¢ reklamowany

produkt i w ten sposob nasladowaé zachowanie zaobserwowanej osoby. Moze to
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doprowadzi¢ schematycznosci dziatania i pewnego rodzaju biernos$ci [por. Nowakowski,
2002: 64].

R. Cialdini uwaza, ze reguta spotecznego dowodu stusznosci wytwarza w kazdym
cztowieku mechanizm na wzor autopilota w samolocie. Pilot automatyczny staje si¢ o tyle
szkodliwy, o ile zakodowane w nim informacje sga btedne. Tym samym automatyczne
dzialania moga mie¢ daleko idace negatywne konsekwencje. Aby obroni¢ si¢ przed
szkodliwym dziataniem autopilota nalezy nauczy¢ si¢ rozpoznawa¢ wychodzace od niego
fatszywe informacje i wylacza¢ go w odpowiednim momencie. Dowody spotecznej
stuszno$ci moga zosta¢ sfalszowane celowo, przez manipulatorow, ktoérzy w ten sposob chca
wymusi¢ na cztonkach spoteczenstwa dane zachowanie. Ma si¢ tutaj do czynienia z
sabotazem, a jego najprostszym przyktadem jest wspomniany juz telewizyjny $miech z
puszki oraz klaka, czyli organizowane i optacane owacje w teatrze, czy operze. Aby obronic¢
si¢ przed tym mechanizmem, nalezy by¢ wyczulonym na ewentualny fatsz spotecznych
dowodow stusznosci. Falszywe dowody spotecznej stuszno$ci moga réwniez wynikaé z
wczesniej opisane] niewiedzy wielu. Jednostka, obserwujac 1 nasladujac innych, dziata w
konkretny sposob, nie wiedzac, ze pozostate osoby rdwniez nie wiedzg, co w danej sytuacji
maja zrobi¢. Dlatego tez waznym jest, aby nie ufaé¢ catkowicie spotecznemu dowodowi
stusznosci 1 poddawaé w watpliwos¢ ten, ktory wydaje sie przekonujacy. Bezrefleksyjne
poddawanie si¢ dowodowi spotecznej slusznosci moze mie¢ fatalne nastepstwa.
Konsekwencje tego moga zosta¢ zauwazone utracie poczucia rzeczywisto$ci, poprawnej
ocenie sytuacji czy utrzymania odpowiednich relacji z innymi ludzmi [por. Nowakowski,
2002: 65].

Lubienie i sympatia to kolejna z metod wywierania wptywu na ludzi, jaka opisuje R.
Cialdini. Reguta ta méwi, Ze jednostka znacznie ch¢tniej bedzie oddawac przystugi i spetniaé
prosby tych osob, ktore darzy sympatia. Wywieranie wplywu poprzez wigzi przyjazni ma
bardzo duzg sit¢ [por. Dolinski, 2002: 47-48]. Ci, ktorzy chca jg wykorzystac, a nie moga si¢
postuzy¢ istniejagcymi przyjazniami, naktaniajg potencjalng ofiare do tego, aby ich polubita,
aby w efekcie wywrze¢ na nig wptyw. Na to, czy cztowiek lubi druga osobg, sktada si¢ kilka
kwestii. Sg to: atrakcyjnos$¢ fizyczna, podobienstwo, komplementy, a takze kontakt i
wspotpraca. Cztowiek ma sklonnos$¢ do przypisania pozytywnych cech osobom tadnym i1

atrakcyjnym fizycznie. Jednocze$nie nie zdaje sobie on sprawy z tego, ze cechy te sg
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widziane tak pochlebnie tylko i wylacznie z powodu wygladu. Psychologowie zauwazaja
tzw. zjawisko aureoli, ktore mowi o tym, ze pewna cecha, ktorg moze by¢ rowniez wyglad
zewngtrzny, ,,opromienia blaskiem” inne cechy, a tym samym decyduje o sposobie patrzenia
na t¢ osobg. R. Cialdini przywotuje przyktad kanadyjskich wyboréw parlamentarnych z 1974
r., w ktorych przystojni postowie uzyskali dwa i pot raza wigcej gtoséw od pozostatych.
Pomimo tego, ze wigkszos¢ wyborcow nie przyznawata sie¢ do kierowania si¢ wygladem
zewnetrznym kandydatow, dowody na to byly widoczne w wynikach glosowania. Badania
opisywane przez R. Cialdiniego wskazujg rowniez, ze osoby atrakcyjne fizycznie znacznie
czesciej uzyskuja pomoc w potrzebie, a takze tatwiej moga wptyna¢ na opini¢ innych osob.
Idac dalej, dziecko zachowujace si¢ nagannie, ale z tadng buzig, bedzie tagodniej odbierane
przez rodzicow i nauczycieli, niz dziecko nieobdarzone uroda [por. Cialdini, 2016: 191].
Innym czynnikiem wptywajacym na lubienie drugiej osoby jest zauwazalne
podobienstwo. Cztowiek znacznie czesciej darzy sympatig te jednostki, ktore sa do niego
podobne, niezaleznie czy jest to wyglad, strdj, cechy charakteru, poglady, czy sytuacja
zyciowa. Jesli dana osoba bedzie chciala, aby jednostka jg polubita, moze to osiggna¢ wtasnie
poprzez udawanie podobienstwa. Osoba probujaca wywrze¢ wplyw moze roéwniez
powiedzie¢ wprost o podobienstwie zainteresowan i pogladow, aby w ten sposob szybciej
zyska¢ sympati¢ drugiej osoby. Regula podobienstwa szczegdlnie zauwazalna jest w handlu.
Sprzedawcy wrecz szkoleni s3 pod katem wylawiania z rozmowy z klientem elementow,
ktoére moga wykorzysta¢ jako podobienstwo. Moze to by¢ miejsce zamieszkania, urodzenia,
czy pasja, na przykltad jazda na rowerze. Czlowiek bardzo pozytywnie reaguje na
otrzymywane komplementy i pochlebstwa. Jednak dzigki temu w tatwy sposob moze zostac
zmanipulowany przez kogo$, kto w szybki sposob chce zyskaé jego sympati¢. R. Cialdini
przywotuje jako przyktad eksperyment przeprowadzony w Potnocnej Karolinie, gdzie badani
mezezyzni mieli udzieli¢ pomocy osobom, ktdre przekazaty im komentarze: pochlebne,
niepochlebne 1 mieszane. Mgzczyzni najchetniej chceieli udzieli€ pomocy autorowi
pochlebnych komentarzy nawet, gdy byli §wiadomi, ze w ten sposéb chce tylko zdoby¢ ich
sympati¢. Pochlebne komentarze wcale nie musialy by¢ prawdziwe i trafne, aby
odpowiednio zadziala¢. Poprzez $wiadome uzycie techniki manipulacji i wywierania

wplywu zaciera si¢ racjonalna wizja rzeczywistosci spotecznej [por. Nowakowski, 2002: 66].
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Jednostka z reguly bardziej lubi to, CO jest jej znane. Znajomos$¢ danej 0soby wptynie
na sympati¢ oraz przychylnos¢ wobec tej osoby. Przenoszac te uwarunkowania poznawcze
do polityki, R. Cialdini zauwaza, ze wyborcy chetniej oddaja glos na osobe, z ktorg sg
bardziej obeznani. Cztowiek bardzo czgsto w ogdle nie zdaje sobie sprawy z tego, ze bardziej
lubi kogo$ Iub co$, gdy osoba lub przedmiot sg znane, poniewaz spotkat si¢ z tym konkretng
liczbe razy. Z badan z 2007 roku nad ogloszeniami internetowymi wynika, ze badanym
bardziej podobata si¢ kamera, ktorej dotyczyta reklama, im wigcej banerow wyswietlano na
ekranie podczas czytania przez nich artykutu. Warto zauwazy¢, ze na podstawie badan relacji
pomigdzy znajomos$cia a sympatig, badacze wysnuli hipoteze dotyczaca uprzedzen
rasowych. Zgodnie z nig zwigkszenie czgstotliwosci kontaktow 0sob réznych ras miatoby
wplyna¢ na wzrost sympatii pomigdzy nimi [por. Cialdini, 2016: 198].

R. Cialdini opisuje, ze istnieje niewiele sposobow na to, aby ustrzec si¢ przez
manipulacjg poprzez wywolywanie lubienia i sympatii. Najlepszym i uniwersalnym
sposobem, zdaniem badacza, jest roztozenie zdarzen w czasie. Watpliwos¢ w jednostce
powinna wzbudzi¢ sytuacja, w ktorej polubila ona wczes$niej nieznang jej osobg wyjatkowo
szybko. Taka refleksja moze ostrzec ja przed niebezpieczenstwem. Dotyczy to szczegdlnie
tych osob, ktoére potrzebuja czegos od danej jednostki, cheg jej cos sprzedac lub do czegos ja
namowic. Jesli jednostka skupi si¢ nie na przyczynach, ale na skutkach, to wtedy nie bedzie
musiata wykrywac prob i srodkdw wzbudzania sympatii oraz im przeciwdziala¢. Waznym
jest, aby czlowiek uswiadomit sobie, Ze poczut sympati¢ do danej osoby znacznie szybcie;j,
niz robil to zazwyczaj wobec innych. Warto rowniez zwr6ci¢ uwage na to, czy osoba
probujaca zyska¢ sympatie ma wobec jednostki konkretne zamiary majace zadziatac na jej
korzys$¢. Jesli jednostka znajdzie si¢ juz w takiej sytuacji, powinna zwroci¢ uwage na jej
sympati¢ wobec propozycji, a nie wobec osoby, ktora jg oferuje [zob. Cialdini, 2016: 220].

Metoda wplywania na ludzi, ktéra widoczna jest w wielu wyborczych kampaniach
politycznych jest reguta autorytetu. Potrzeba wzorowania si¢ na autorytecie i jego wptyw na
zycie cztowieka jest zalezne od czynnikéw psychospotecznych i jest indywidualne dla kazde;j
osoby. [por. Olbrycht, 2007: 20]. Jako przyktad wptywu autorytetu na dziatanie cztowieka
R. Cialdini przywoluje badanie przeprowadzone przez S. Milgrama w 1974 r. W
eksperymencie wzi¢li udziat przypadkowi ludzie — ochotnicy zgtaszajacy si¢ z ogloszen i

obsadzani w roli nauczycieli oraz aktorzy wcielajacy si¢ w postacie uczniow. Zadaniem
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uczniow byto nauczenie si¢ par stow. Nauczyciel podawal stowo, a uczen mial mu
odpowiedzie¢ stowem z listy. Za kazda btedna odpowiedz nauczyciele mieli karaé¢ uczniow
elektrowstrzasami. Nauczyciele nie wiedzieli, ze uczniowie to aktorzy i tak naprawd¢ nie
odczuwajg bolu zwigzanego z karg, a uczniowie krzyczeli i prosili o zakonczenie procesu.
Mimo to, przez caly czas trwania eksperymentu, karali swoich uczniéw, poniewaz takie
zadanie i rozkaz otrzymali od autorytetu, czyli osoby prowadzacej badanie (tzw.
eksperymentatora). Wyniki uzyskane przez S. Milgrama wskazujag na ogromne
postuszenstwo wobec autorytetow. Moze to wynika¢ z faktu, ze dzigki autorytetom
odpowiedzialnos$¢ za swoje zachowania i poglady jest rozproszona [por. Olbrycht, 2007: 19].

R. Cialdini uwazat, ze akceptowany system autorytetow jest wazny w spoteczenstwie
1 przynosi zyski. Pomaga on w rozdziale dobr 1 kontroli nad cztonkami spoteczenstwa, jak i
rozwoju skomplikowanych systemow produkcji. Bez takiej hierarchii autorytetow powstanie
tych systeméw w spoleczenstwie nie tylko byloby niemozliwe, ale rowniez sprzyjatoby
powstawaniu anarchii. O postuszenstwie wobec autorytetow mowiag takze przykazania
religijne. W Starym Testamencie Adam i Ewa przeciwstawili si¢ najwyzszemu autorytetowi
1 przez to utracili oni dostgp do raju dla siebie oraz wszystkich ludzi. Innym przyktadem
ufania autorytetom jest sluzba zdrowia. Lekarze, jako osoby wyksztatcone, ktore posiadaja
wiedze, postrzegani sg przez pozostatych jako autorytet w dziedzinie medycznej. Jednostka,
gdy podupada na zdrowiu, udaje si¢ do lekarza i dziata zgodnie z jego zaleceniami, wykonuje
dodatkowe badania, czy kupuje lekarstwa. W handlu regufa autorytetu wykorzystywana jest
w reklamach, glownie telewizyjnych. W reklamach suplementéw diety, wyrobow
medycznych, czy nawet past do zebow, wystepuja aktorzy przebrani za lekarzy i
stomatologow. Takie dzialanie jest niezgodne z prawem 1 mimo nakladanych kar
pieni¢znych, wciaz jest wykorzystywane przez swoja wysoka skuteczno$¢ [zob. Cialdini,
2016: 231].

Na pojecie autorytetu, szczegdlnie w tym negatywnym podejsciu, mogg sktadac si¢
trzy rzeczy. Wymieniajgc za R. Caldinim, sg to: tytuty, ubranie i samochody. Tytuty, o ile sg
prawdziwe, wymagaja wielu lat cigzkiej pracy oraz sporych osiggni¢¢. Jednakze, w
przypadku reklam 1 dzialan oszustow, mozna si¢ nimi postuzy¢ niczym etykietka,
przywlaszczong bezprawnie, aby osiggng¢ wyznaczony cel. Jednakze, jak zauwaza badacz,

tytuty maja ogromne znaczenie w wywieraniu wptywu na zachowanie i dziatania innych. R.
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Cialdini opisuje przyktad swojego kolegi, profesora, ktory czesto podczas spotkan z innymi
nie przyznaje si¢ do swojego tytulu, poniewaz rozmowa z luznej pogawedki zmienia si¢ w
sztywng dyskusje z uzyciem pelnych zdan 1 potakiwaniem. R. Cialdini przywotuje réwniez
badanie z 1966 roku, w ktérym zaobserwowano uleglo$¢ pielegniarek wobec polecen
lekarzy. Nawet wysoko wykwalifikowane pielegniarki bez weryfikowania stusznosci
zleconych zadan, wykonywaly je. W eksperymencie 22 pielegniarki dostaty telefoniczne
polecenie od lekarza, ktérego nawet nie znaty, aby poda¢ konkretnemu pacjentowi 20
miligraméw astrogenu. Taka dawka dwukrotnie przewyzsza dopuszczalng, lek nie byt
dopuszczony do uzytkowania w tym szpitalu, a polecenie zostalo wydane przez telefon.
Mimo to az 21 badanych oséb udato si¢ do szafki z lekarstwami, pobrato astrogen i
skierowato si¢ w strone pacjenta [por. Cialdini, 2016: 235-238]. Drugim symbolem, ktory w
regule autorytetu moze wyzwoli¢ uleglo$¢, jest ubranie. Ubranie, podobnie jak tytuly,
réwniez moze zosta¢ podrobione i to jeszcze w znacznie tatwiejszy sposob. Przykladem sa
oszustwa dokonywane przez osoby ubrane w strdj policjanta. W polskich mediach od wielu
lat pojawia si¢ kampania majaca na celu ostrzega¢, szczegdlnie osoby starsze, przed tzw.
oszustwami na policjanta. Przestgpca w stroju policjanta pojawia si¢ w mieszkaniu ofiary z
rozkazem wydania catej posiadanej gotowki, ktora pono¢ ma by¢ wykorzystana w rozbiciu
grupy przestgpczej. Wiele osob ulegto takiemu autorytetowi 1 w ten sposob stracito cale
oszczedno$ci. Trzecim symbolem natomiast sa samochody. Samochody nowe, dobrych
marek, $wiadcza o wysokim statusie spotecznym danej osoby. Jako dowdd R. Cialdini
opisuje obserwacje kierowcow w Stanach Zjednoczonych. Kierowcy przecietnych
samochodow ruszajacy z opoznieniem ze skrzyzowania znacznie cze¢sciej spotykali sie z
reakcja innych kierowcow w postaci na przykltad uzywania klaksonu, niz kierowcy jadacy
samochodami luksusowymi [por. Cialdini, 2016: 242].

Jako metode obronng wobec wywierania wptywu nalezy wymieni¢ regutg autorytetu.
Nalezy odpowiedzie¢ na kilka pytan, ktére pozwola oceni¢ kto powinien by¢ autorytetem.
Pierwszym z nich jest to, czy dany autorytet rzeczywiscie jest ekspertem w swojej dziedzinie.
Wedlug W. Strozewskiego autorytet powinien posiada¢ ponadprzecietne walory, dzieki
ktérym znajduje si¢ na wysokim poziomie i staje si¢ wzorcem do nasladowania. Nalezy
wtedy oddzieli¢ jego osobe od wszystkich symboli autorytetu: tytutu, ubioru, czy

samochodu. Drugie pytanie to postawienie w watpliwos¢, jak bardzo mozna w danej sytuacji
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zaufa¢ temu autorytetowi? W odpowiedzi na to czlowiek powinien zwroci¢é uwage na
ewentualne zabiegi, z jakich moze korzysta¢ autorytet, aby zyskac zaufanie [por. Strézewski,
1992: 28].

W polskiej kampanii prezydenckiej z 2020 roku mozna zauwazy¢ dwojakie
wykorzystanie reguly autorytetu. Z jednej strony kandydaci mieli poparcie autorytetow,
ktorzy wypowiadali si¢ na ich korzy¢ i zach¢cali widowni¢ do oddania glosu na swojego
faworyta. Z drugiej za§ niezwykle popularna byta akcja promocyjna, w ktorej brali udziat
aktorzy, celebryci i influencerzy, ktorzy zachecali do tego, aby w ogdle w dniu wyboru udac

si¢ do urn.

4.4. Rola sondazy wyborczych w kampaniach politycznych

W. Cwalina i A. Falkowski zauwazaja, ze zdobycie informacji od wyborcéw o ich
preferencjach wyborczych nie jest sprawg latwa. Wyniki sondazy i wszelkie rankingi
polityczne réznig si¢ od siebie, w zaleznosci od tego, przez jaki osrodek zostaly one
wykonane. Dlatego tez wylania si¢ tutaj watpliwo$é, czy sondaze wyborcze pokazuja
prawdziwe poparcie dla politykoéw, czy tez takie poparcie budujag? Tym samym mozna
postawi¢ kolejne pytanie, jaki jest cel prezentowania sondazy wyborczych? Czy
przedstawianie obywatelom wynikéw sondazy przed wyborami ma cel wylacznie
informacyjny, czy ma to wpltywac na ich zachowania wyborcze? [zob. Cwalina, Falkowski,
2006: 511].

Sondaze wyborcze stanowig staly element kampanii wyborczych, niezaleznie od
tego, czy dotyczy ona wyboréow samorzadowych, parlamentarnych, czy prezydenckich.
Badania sa prowadzone nie tylko przed samymi wyborami, ale rowniez pomigdzy nimi, aby
pokazywac obywatelom, czy opinia publiczna o wladzy ulega zmianie. A. Sulek przedstawia
trzy gléwne funkcje badania opinii publicznej w demokratycznych ustrojach: poznawcza,
perswazyjna i polityczng [por. Guzik, 32-36].

Pierwsza funkcja, czyli poznawcza, polega na dostarczaniu obywatelom informacji
na rozne tematy. Takie badania opinii publicznej moga dotyczy¢ nie tylko poparcia

politycznego, ale rowniez zaufania do instytucji, stylu zycia, obawy przed bezrobociem, czy
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zagrozeniem terrorystycznym. Politycy wykorzystujac wyniki takich badan moga znalez¢
niezbg¢dne informacje dotyczace pogladéw spoleczenstwa na tematy polityczne i publiczne.
Na ich podstawie mogg wprowadza¢ zmiany w swoich programach wyborczych i
politycznych dziataniach. Spoteczenstwo natomiast, dzigki sondazom opinii publicznej,
moze dowiedzie¢ si¢ wiecej o sobie samym — jak ksztattuja si¢ poglady i opinie na konkretne
sprawy? Badania opinii publicznej moga réwniez, przez brak rzetelnosci, doprowadzi¢ do
zafalszowania obrazu preferencji spotecznych. Taka sytuacja moze by¢ wykorzystana przez
osoby sprawujace wladze. Z jednej strony moze przy$wieca¢ osobom im cel propagandowy,
a z drugiej za§ stworzenie wybranej przez siebie iluzji rzeczywistosci. Rzetelnie
przeprowadzone sondaze pokazuja spoteczenstwu, ze nie jest ono monolitem. Wylania si¢
bowiem obraz grup i roéznic miedzy nimi, zaréwno pogladowych, jak 1 politycznych.
Pokazuja, ze roznice migdzy grupami obywateli moga by¢ skrajne, ale poglady moga by¢
réwniez bardzo ujednolicone. Idac dalej, sondaze opinii publicznej pokazuja dynamike
spoteczenstwa i zmian zachodzacych w panstwie. W niektorych przypadkach mozna
zauwazy¢ wahania poparcia wobec o0sob rzadzacych. Badania opinii polityczne] maja
znaczenie réwniez dla sztabow wyborczych partii, czy politykow. Dzigki nim moga
monitorowac postawy obywateli i na ich podstawie zaplanowaé oraz zmienia¢ przebieg
kampanii [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 514].

Kolejng funkcjg badan — opisang przez A. Sutka — jest funkcja perswazyjna. Sondaze
moga wptywaé bowiem na opini¢ publiczng. To, Ze z pewna sprawa zgadza si¢ lub nie zgadza
wiekszo$¢ obywateli, moze sta¢ si¢ dla niektérych osob powodem do zmiany swoich
wiasnych pogladow. Pojawia si¢ wtedy che¢ do dostosowania swojej opinii do powszechne;j
woli. Co wiecej, jednostka, ktora ma watpliwosci co do swojej opinii, moze podporzadkowac
si¢ blednym opiniom tylko dlatego, Zze sg one wybierane przez wigkszo$¢ [por. Guzik,
Marzgcki, 2015: 63]. W. Cwalina i A. Falkowski zauwazaja, ze perswazyjna funkcja sondazy
wyborczych jest wykorzystywana w kampaniach wyborczych przez politykow. Te badania,
ktore sg korzystne dla partii lub kandydata, bardzo chetnie sg cytowane, aby pokazac, ze dane
ugrupowanie najlepiej wyraza wolg spoleczenstwa. Warto jednak zauwazy¢, ze wyniki
sondazy sg zazwyczaj dobrym argumentem tylko dla jednej strony sceny politycznej, tej,
ktora w danym badaniu wygrywa. W zwiazku z tym wyniki badan opinii publicznej sa

wykorzystywane w walce o wyborcow. Wygrani pokazujg rywalom, ze nie majg oni poparcia

87



w spoleczenstwie lub jest ono bardzo mate. Moze si¢ rowniez zdarzy¢ tak, ze opublikowane
przed wyborami sondaze wptyna na zmiang wczes$niej przyjetych decyzji wyborczych lub w
ogoble ich podjecie. To, ze badania opinii publicznej mogg mie¢ wptyw na obywateli jest
niewatpliwie zastugg mediéw. Zardwno prasa, telewizja, jak i Internet, na biezaco przekazuja
obywatelom wyniki badan dotyczacych réznych kwestii, nie tylko tych politycznych. To w
jaki sposob wyniki zostang przedstawione, opisane i skomentowane, moze mie¢ znaczacy
wptyw na ich zrozumienie przez odbiorcow. Dodatkowo dana gazeta, czy stacja telewizyjna
prezentuje wyniki badan wykonanych przez konkretny osrodek, z ktorym wspotpracuje, a
nie kilku réznych. Dzigki temu oraz odpowiedniej oprawie, wypowiedziom ekspertow,
medium moze wptynac na decyzje i opinie obywateli [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 515].

Funkcja polityczna sondazy to ostatnia z tych opisywanych przez A. Sutka. Badacz
stwierdzil, ze sondaze sg nieodtacznym elementem demokracji i zachodzacych w jej ramach
procesow. Wspotczesnie partie polityczne musza wciaz poszukiwac swoich wyborcow. Staty
elektorat powoli przechodzi do historii. Sondaze wyborcze pomagaja partiom politycznym
W OCenieniu swojego miejsca na scenie politycznej. Na podstawie wynikow badan opinii
publicznej tworza swoje programy polityczne 1 okreslaja zajymowane stanowiska. Sondaze
wyborcze sa szczegbdlnie wazne dla nowych ugrupowan politycznych. Pokazuja bowiem, czy
nowa partia ma szans¢ zaistnie¢ na scenie politycznej danego kraju. Sg pewnego rodzaju
testem. W. Cwalina i A. Falkowski mowia, Zze sondaze wyborcze sprawuja kontrolg¢ nad
rzadzacymi. Pokazuja, czego spoleczenstwo oczekuje, ale réwniez za co moga ich
pochwalié, a za co ukara¢ [zob. Cwalina, Falkowski, 2016: 516].

A.Guzik 1 R. Marzecki stwierdzili, ze sondaze wyborcze s3 jednym z
najwazniejszych elementow kampanii wyborczej. To dzigki nim i prezentowanym wynikom
sztaby wyborcze maja mozliwos¢ tworzenia oraz modyfikowania strategii, a takze oceniania
jej skutecznos$ci. Wyniki badan pokazujg réwniez zmiany, jakie zachodza w elektoracie 1
deklaracjach poparcia. Sztaby wyborcze moga korzysta¢ z trzech rodzajéw badan
sondazowych: ogolnodostepnych, medialnych oraz prywatnych [por. Guzik, Marzecki,
2015: 63-64]. Badania ogodlnodostepne prowadzone sa przez firmy badawcze i
marketingowe. W Polsce sg nimi m.in. Centrum Badania Opinii Spotecznej (CBOS), czy
TNS. Informacje prezentowane przez te firmy sg bardzo ogolne. Moga pokaza¢ obywatelom

ogolny podziat gltosow, jednak odnos$nie dziatania marketingowego sztabéw wyborczych,
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nie s3 one zbyt uzyteczne. Politycy nie maja w przypadku tych badan zadnego wptywu na
tre$¢ pytan oraz ich uktad. Badania medialne to typ sondazy, ktore sg zlecane firmom
zewngtrznym przez srodki masowego przekazu. Tego typu badania sg przeprowadzane, aby
uzyska¢ naj§wiezsze informacje, a takze zaprezentowa¢ ogélny rozklad politycznych
preferencji wyborczych. Takie informacje przyciagaja czytelnika, czy tez widza. Celem
niektorych medidow moze by¢ rowniez wywarcie wplywu na zachowania wyborcze
obywateli. Sondaze prywatne zlecane sg juz bezposrednio przez sztaby wyborcze, aby
uzyska¢ dane marketingowe niezbgdne do dalszego prowadzenia kampanii. Koszt
przeprowadzenia takich badan pokrywany jest ze §rodkéw zgromadzonych przez sztaby
wyborcze. E.W. Rademacher i A.J. Tuchfarber uwazali, Ze tego typu badania sg niezbedne.
aby przygotowac skuteczng kampani¢ wyborczg [zob. Rademacher, Tuchfarber, 1999: 197-
200]. Sondaze przedwyborcze pomagaja w okresleniu grup docelowych oraz w ustaleniu
tematyki przekazow, jakie beda do nich adresowane. Badacze wyrdzniajg trzy typy badan
marketingowych sondazowych: badania bazowe, ponawiane i tropigce. Badania bazowe
przeprowadzane sg przed rozpoczeciem kampanii wyborczej lub na samym poczatku jej
realizacji. Sa obszerne, poniewaz ich zadaniem jest dostarczenie jak najwigkszej liczby
informacji, ktére moga pomoc w dopracowaniu strategii marketingowej. Sondaze ponawiane
skupiajg si¢ na kilku problemach, ktore zdaniem sztabow powinny by¢ wyjasnione w
mozliwie najkrotszym czasie. Badania ponawiane sprawdzajg reakcje obywateli na rozne
przekazy i materiaty promocyjne. Sondaze tropigce sa prowadzone stale i regularnie, ale na
dalszych etapach kampanii wyborczych. Ich celem jest zbadanie skutecznosci dziatan i
strategii. Sg bardzo krotkie, sktadaja si¢ z zaledwie kilku pytan.

Prezentowanie wynikow sondazy wyborczych w mediach moze mie¢ wpltyw na
zachowania wyborcze obywateli. W. Cwalina 1 A. Falkowski zauwazaja, Ze badacze
najczesciej wskazuja na cztery glowne rodzaje wptywu wynikéw badan na zachowania
wyborcze [zob. Cwalina, Falkowski, 2016: 543]. Sg to: przenoszenie glosow na osobe lub
partie, ktora prowadzi w sondazach (efekt gromadzenia wokot zwycigzcy), przenoszenie
glosow na ugrupowanie lub kandydata, ktory przegrywa w sondazach, przenoszenie glosow
na kandydata lub partie, ktoérych poparcie szybko wzrasta (efekt rozpedu) oraz glosowanie
strategiczne. Autorzy zauwazaja, ze najwigkszym zainteresowaniem badaczy cieszy si¢ efekt

przenoszenia gtosow na zwyciezce lub przegrywajacego w sondazach. W zwigzku z tym

89



przeprowadzane sg badania eksperymentalne oraz analizy wynikéw sondazy. Bardzo czgsto
wyniki tych pomiardw sg ze soba sprzeczne. Glosowanie strategiczne pojawia si¢ wtedy, gdy
wyborcy oddaja glos przeciwko danej partii lub kandydatowi. Glosuja na dang opcje,
pomimo tego, ze nie s3 jej zwolennikami, tylko dlatego, ze ma ona najwigksza szans¢ na
pokonanie nielubianego ugrupowania.

Wyniki sondazy wyborczych maja duzy wplyw na politykéw oraz ich sztaby
wyborcze. Badania przeprowadzone jeszcze przed wyborami i rozpoczeciem kampanii
pokazuja, jakie sg szanse danych ugrupowan politycznych oraz kandydatow na poszczegdlne
stanowiska. Wyniki badan opinii publicznej pomagaja w okreslaniu dziatan kampanii, a
takze koryguja juz podjete kroki. L. Kolarska-Bobinska przeprowadzita badania, ktérych
celem bylo sprawdzenie wptywu sondazy na dziatania partii, politykow 1 ich sztabow
podczas prezydenckiej kampanii wyborczej w 1995 roku. Zdaniem badaczki, sondaze
przedwyborcze pehity wtedy kilka gtownych funkcji. Wyniki sondazy pozwolity na start w
wyborach tych oséb, ktore nie byty popierane przez zadng parti¢. Badania pomagaty partiom
politycznym w dokonywaniu selekcji kandydatow na prezydenta. Osoby o niskim poparciu
sa wycofywane z dalszej gry politycznej. Same badania i ich wyniki byly wykorzystywane
jako czg$¢ dyskursu politycznego, na przyktad jako namowa rywala do rezygnacji z udzialu
w wyborach. Na koniec za$, sondaze mialy wplyw na ksztalt sceny politycznej, poniewaz
dostarczaty one informacji potrzebnych do podejmowania decyzji o wizerunku i programie

kandydata [zob. Kolarska-Bobinska, 1997: 170-173].

4.5. Teoria komunikowania masowego — komunikacja polityczna

Komunikacja polityczna oraz zwigzane z nig informacje pojawiaja si¢ w tym
obszarze komunikacji masowej, w ktorym media tradycyjne spotykaja si¢ ze swoja
najwigksza konkurencja, czyli mediami elektronicznymi. Internet daje odbiorcom znacznie
wigcej mozliwosci niz telewizja, czy prasa. W Internecie widz wybiera, co w danym
momencie chce obejrze¢ lub przeczytaé, moze wej$¢ w interakcje ze zrodtami wiadomosci,
a takze wyrazi¢ swoja opini¢, wedle wlasnego uznania i we wlasciwie nieograniczony sposob

[zob. Zawadzki, 2007: 184].
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Przekazy informacyjne, zarowno w mediach tradycyjnych, jak i nowoczesnych, maja
podstawowe zadanie, ktorym nie jest poszerzanie wiedzy odbiorcy, ale pokazanie roznych
informacji, sposrod ktorych odbiorca moze wybraé te, ktore go interesuja. Przyswajanie
przekazow informacyjnych odbywa si¢ zawsze z inicjatywy odbiorcy, ktory czesto w tym
nie ma skonkretyzowanego celu. Mimo to tresci informacyjne sg oceniane przez odbiorce
pod katem warto$ci informacji i tego, w jaki sposdb moze ona wzbogaci¢ wiedze. Na
skutecznos¢ oddziatywania przekazu informacyjnego maja wplyw trzy podstawowe
czynniki: nadawca, komunikat i widownia. Tre$¢ przekazu moze by¢ mniej lub bardziej
istotna lub interesujaca. Zrodta przekazow moga wzbudza¢ zaufanie lub okazaé sig
niewiarygodne. Odbiorca natomiast moze by¢ mniej lub bardziej zapoznany z tematem lub
by¢ nim zupelie niezainteresowany. Na rozumienie przekazu majg natomiast wplyw:
poprawna 1 ciekawa prezentacja tematu, istotno$¢ poruszanych kwestii oraz uprzednia
wiedza widowni na dany temat [zob. Bejma, 2012: 329-330].

D. McQuail w swojej publikacji Teoria komunikowania masowego zauwazyt, ze na
to, w jaki sposOb zostang zinterpretowane przekazy informacyjne w warunkach codziennych,
ogromny wplyw maja okolicznosci poznawania przekazow, ale réwniez poglady i
uprzedzenia cztonkow widowni. K. Jensen natomiast wyrdznia cztery podstawowe klucze,
jakie stosowane sg przez widowni¢ w interpretacji przekazéw informacyjnych. Pierwszym z
nich jest przestrzen, zgodnie z ktéra odbiorcy szacuja, jak odleglte wydarzenia dotycza
réwniez ich. Drugi klucz to wladza, czyli zainteresowanie tymi informacjami, ktore dotycza
widowni oraz 0s6b o wigkszej od nich wtadzy. Trzeci — €zas — to mozliwos¢ umiejscowienia
informacji we wlasnej przesztosci lub przysztosci. Jako ostatni klucz K. Jensen przywotuje
tozsamos¢, czyli utozsamienie si¢ z ludzmi, miejscami i zdarzeniami, ktérych dotycza
przekazywane informacje [por. McQuail, 2007: 496].

Jednym z waznych warunkow przyswajania przez odbiorcg informacji z przekazu jest
przekonanie o jego wiarygodnosci. Cztowiek bardzo czesto korzysta z takich zrodet
informacji, ktorym nie do konca ufa. Wiarygodno$¢ w tym przypadku ma wiecej wspolnego
z dobrymi intencjami, brakiem stronniczo$ci, czy wrazeniem uczciwosci, niz z
prawdziwoscig samych przekazywanych informacji. Tym samym, znacznie wigksze
znaczenie ma jakos$¢ 1 wiarygodnos¢ zrodta niz sama informacja [por. Kicior, 2018: 60].

Problem wiarygodnosci stat si¢ znacznie powazniejszy wraz Z pojawieniem si¢ Internetu.
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Wiadomosci w Internecie moze zamieszcza¢ kazdy, niezaleznie od tego, czy ma dostep do
wiarygodnego zrodta informacji. Dodatkowo, coraz czesciej odbiorcy mediow majg do
czynienia z tzw. fake newsami, ktorych zadaniem jest celowe przekazanie odbiorcy
nieprawdziwych informacji, na przyktad w celach zarobkowych poprzez klikanie w reklamy.
Badania przeprowadzone w Niemczech i Stanach Zjednoczonych w latach 2000 — 2001
pokazuja, ze Internet cieszy si¢ wickszym zaufaniem wsrod mtodych osob. Dodatkowo,
chetnie korzystajg z niego osoby nastawione do polityki sceptycznie [zob. Bakowicz, 2019:
280-281].

W przypadku przekazéw informacyjnych duze znaczenie ma dyfuzja, czyli
rozprzestrzenianie si¢ informacji. Im wigksza liczba oséb wie o jakim$ zdarzeniu, tym wigcej
cztonkow spoleczenstwa dowiedziato si¢ o nim wiasnie od innych, a nie z mediéw. Tym
samym, im mniej ludzi styszalo o zdarzeniu, tym ros$nie liczba tych, dla ktorych Zrédtem
wiedzy byly przekazy medialne. Kwestia dyfuzji informacji zmienia si¢ w zaleznosci od
liczby dostepnych kanatow informacyjnych i komplikuje si¢ przez jej wzrost. Jednakze w
dyfuzji informacji dramatycznych, niezmiennie najwigksze znaczenie wcigz ma rozmowa z
innymi [por. Nierenberg, 2011: 127-128]. W komunikacji politycznej warto wyrdznié¢ termin,
jakim jest ,,porzadek dnia”. Odnosi si¢ on do zjawiska pojawiajacego si¢ szczegolnie podczas
prowadzenia kampanii wyborczych. Zasada ,,porzadku dnia” polega na tym, ze media
wskazuja widowni, ktore zdarzenia z danego dnia sa najwazniejsze 1 doktadnie w ten sam
sposOb majg by¢ one postrzegane przez odbiorcow. W zaleznosci od ustalonej przez media
hierarchii zdarzen, otrzymuja one taka samg wage od obywateli 1 politykow. Politycy staraja
si¢ rowniez przekonac elektorat, ze najwazniejsze sprawy to te, ktore sg z nimi bezposrednio
zwigzane. Politycy oceniani sg przez widowni¢ przez pryzmat tych wydarzen, ktore w
hierarchii ,,porzadku dnia” znalazty si¢ bardzo wysoko. W zjawisku ,,porzadku dnia” mozna
zauwazy¢ rowniez wazny aspekt, jakim jest ,wyjaskrawienie”. Efekt ten wykorzystywany
jest szczegolnie przez politykow, aby kontrolowaé przekazywane informacje. Skrajnym
przypadkiem wyjaskrawienia w przekazie politycznym jest skierowanie uwagi odbiorcy na
sukcesy na arenie miedzynarodowej, aby jednocze$nie odwrdci¢ uwage od nieudolnosci w
rzadzeniu wlasnym krajem [zob. Piontek, 2011: 69].

D. McQuail zauwaza, ze nie ma obecnie dowodéw empirycznych na to, jaki wptyw

maja media na postawy i opini¢ publiczng. Cztowiek coraz mocniej potrafi opiera¢ si¢
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perswazji, ktora obecna jest w przekazach informacyjnych, zaréwno tych obecnych w
mediach tradycyjnych, jak i nowoczesnych. Postawy widowni ksztaltowane sg przez trwate
1 fundamentalne czynniki osobiste, a nie informacje docierajagce z mediow. Dodatkowo D.
McQuail zauwazyt, ze na postawy i opinie jednostek znacznie wigkszy wpltyw majg inni
ludzie, niz media. Na koniec za$, odbiorca wybiera te zrodla i te media, ktorych przekazy sa
zgodne z jego pogladami, a tym samym je utrwala, a nie prowadzi do zmiany [por. McQuail,
2007: 505]. E. Noelle-Neumann przedstawia z kolei w swojej teorii opinii publicznej
koncepcje spirali milczenia [zob. Noelle-Neumann, 1991: 256-258]. Teoria ta dotyczy
zalezno$ci pomiedzy komunikacja miedzyludzka i stosunkami spotecznymi, $rodkami
masowego przekazu, sposobami wyrazania opinii oraz postrzeganiem opiniotworczych
Klimatow w swoim $rodowisku. Glowne zatozenie teorii E. Noelle-Neumann opiera si¢ na
tym, ze jednostki obawiajg si¢ izolacji, co sklania je do wstuchiwania si¢ w opinie innych.
Tym samym, aby unikna¢ tej izolacji, jednostka ulega tym opiniom, ktore jej zdaniem sg
najbardziej dominujace w spoteczenstwie, szczegdlnie, gdy w gre wchodza wazne sprawy
publiczne, na przyklad poparcie dla partii politycznej, czy kandydata na prezydenta. W
skutek takiego dzialania, osoby o dominujacej opinii maja jeszcze lepsza pozycje, a te z
opinig alternatywng spychane s3 na margines. Tak wlasnie E. Noelle-Neumann ttumaczy
efekt spirali. Przenoszac ten efekt do dziatania mediow, jesli dany poglad bedzie dominujacy
w danym medium, to w dalszych etapach wyrazania opinii osobistych, bedzie si¢ on tylko
umacniat. Nalezy podkresli¢, przekaz w mediach jest asymetryczny poniewaz po stronie
nadawcodw wystepuja specjalisci, autorytety 1 sztab os6b zajmujacy si¢ sposobem przekazu
[por. Ktosowska, 1980: 96]. Z. Bauman charakteryzowat odbiorcow jako ludzi przecigtnych
1 pozbawionych specyficznego wyksztatcenia co sprawia, tatwiej zawierzaja autorytetom
wystepujacym w mediach [por. Bauman, 2004: 129].

Funkcja, ktora oprocz gtownego przekazu informacji jest przypisywana srodkom
masowego przekazu, to ostrzeganie o ewentualnym ryzyku 1 zagrozeniu. Przegladajac
przekazy informacyjne, niezaleznie od tego, z jakiego zrdédta one pochodza, nietrudno
zwréoci¢ uwage na szczeg6Olne zainteresowanie medidw przestepczoscia, chorobami,
$miercig, katastrofami, czy przemoca. Z jednej strony takie przekazy wywotujag w odbiorcy
panike. Z drugiej za$ media pokazuja $wiat bardziej niebezpiecznym niz jest on w

rzeczywistos$ci. Odwracajg rowniez uwage od przyziemnych chorob i nieszcze$¢, na rzecz
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tych bardziej dramatycznych mimo tego, ze mniej powszechnych. Za D. McQuailem mozna
powiedzie¢, ze ,,media tworza tym samym falszywy obraz ryzyka” [McQuail, 2007: 511].
Media nie sg w stanie powiedzie¢ spoteczenstwu, jak moze chroni¢ si¢ przed ryzykiem, sa
najczesciej tylko przekaznikiem informacji pochodzacych z réznych zrodetl. Efektem tego
moze by¢ wrazenie odbiorcy, ze gtownym zagrozeniem i zrodlem calej niepewnosci sg
wlasnie media. Sam moze jednak zdecydowacé, czy chce si¢ na nie wystawiac, czy tez nie.

Wigz pomigdzy dziatalnoscig polityczng a komunikacja masowg istniata od zawsze i
dotyczyta praktycznie kazdego ustroju. W przypadku panstw autorytarnych i totalitarnych
osoby sprawujace wiladz¢ maja pelng kontrole nad mediami i za ich posrednictwem
zapewniaja sobie uleglo$§¢ 1 postuszenstwo obywateli. W przypadku ustrojow
demokratycznych wigz ta jest bardziej ztozona. Media powinny stuzy¢ odbiorcom i
dostarcza¢ im potrzebnych informacji. Z drugiej za$ strony sa kanalem informacyjnym dla
wladzy i grup politycznych, ktére dzigki mediom moga dociera¢ do spoteczenstwa,
prezentowaé swoje poglady i opinie. Media moga by¢ neutralnym mediatorem politycznym,
jednak zmienia si¢ to, gdy dane medium zaczyna wspiera¢ konkretny interes polityczny, czy
partie. Jeszcze w innym przypadku, wladza panstwa moze wykorzystywa¢ formalnie wolne
media w swoim wlasnym interesie [zob. Nierenberg, 2011: 47].

Idac za D. McQuailem, mozna wyrdzni¢ trzy podstawowe formy komunikacji
politycznej, ktérych funkcja jest oddzialywanie na widowni¢. Sa to: kampanie wyborcze,
informacje biezace i1 reklama polityczna. Kandydaci, niezaleznie od rodzaju wyborow,
zawsze chetnie postuguja sie mediami. Majg swoje strony internetowe, udzielajg si¢ w
mediach spotecznosciowych, czy wyswietlaja spoty wyborcze w telewizji. Informacje
biezace pokazuja zardwno rzadzacych, jak i pozostatych aktoréw sceny polityczne] w
pozytywnym lub negatywnym swietle. Wykorzystywane sg do tego dodatkowo PR i techniki
manipulacyjne. Reklamy polityczne moga pojawia¢ si¢ rowniez poza okresem trwania
kampanii wyborczych. Sa prezentowane przez grupy, ktore chca wplyna¢ na opinie
publiczng i przekona¢ innych do swoich pogladéw [zob. Piontek, 2011: 30].

D. McQuail podkreslat, ze najlepiej do tej pory zbadang formg komunikacji
politycznej jest kampania wyborcza. Badacze zajmujg si¢ nig juz od lat 40. XX w. Wyniki
przeprowadzonych od tego czasu badan wskazuja, ze kampanie wyborcze sg bardzo

intensywne, trwaja krotko 1 jednoczes$nie nie majg wigkszego wptywu na opinie odbiorcow,
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czyli wyborcow. Media sg zawsze szeroko wykorzystywane w kampaniach wyborczych,
jednak wyborcy poswiecaja tego typu przekazom mato uwagi. Przekazy medialne nie majg
rowniez wigkszego znaczenia, jesli chodzi o frekwencje wyborcza. Badacz zauwaza, ze
podstawowe poglady polityczne sg w ludziach zbyt mocno zakorzenione, aby mogty zostac¢
zmienione poprzez przekazy medialne. Media natomiast maja najwickszy wptyw na osoby
niezdecydowane, niezorientowane i niezbyt zainteresowane polityka. Kandydaci i partie,
ktore uczestniczg w kampanii wyborczej wybieraja zazwyczaj kilka z dostepnych strategii
komunikacji. Wybor zalezy od srodkow, jakimi dysponuja, okoliczno$ci i tego, czy aktualnie
sa przy wladzy. W swoich przekazach moga atakowaé oponenta, podkres§la¢ atrakcyjno$c
swojego wizerunku, czy zjednywac ludzi ku konkretnej ideologii. Aktorzy wystepujacy na
scenie politycznej bardzo czesto zatrudniajg profesjonalistow, ktorzy wspieraja ich w
kontaktach z mediami. Takie osoby zapewniajg dostep do mediéw informacyjnych oraz
dbaja, aby przekaz ukazywat kandydata w jak najlepszym $wietle. D. McQuail zauwaza
dodatkowo, ze o ile sama kampania wyborcza nie ma wickszego wptywu na wyniki
wyboréw, o tyle Zle przeprowadzona kampania lub jej catkowity brak moze mie¢ ogromny
wplyw na przegranie wyboréw [zob. McQuail, 2007: 512 - 514].

Mowiac o przekazach informacyjnych w §rodkach masowego przekazu nie sposob
poming¢ temat, jakim jest propaganda, ktora rowniez moze by¢ wykorzystywana w celach
politycznych i kampanii wyborczych. G. Jowett i V. O’Donnell definiujg propagande jako
»celowa, systematyczng probe ksztaltowania pogladow, manipulowania wiedza i
bezposrednimi zachowaniami w celu wywolania pozadanych przez siebie reakcji” [Jowett,
O'Donnell, 1999: 6]. Sam termin propaganda kojarzy si¢ negatywnie i w ten sposob jest
réwniez okreslany w komunikacji politycznej. Propaganda stosowana jest przez opozycje,
przez wroga. ,,Swoj”” natomiast informuje, przekonuje i udowadnia. Propaganda zawsze ma
stuzy¢ temu, kto ja uprawia. Mozna podzieli¢ ja na dwa rodzaje: bialg i czarng. Propaganda
biata jest subtelna i polega na wybidérczym odwotaniu do prawdy. Czarna natomiast ma
charakter zastraszajacy, jest falszywa i pozbawiona wszelkich skruputow. Srodki masowego
przekazu uznawane sg za element konieczny stosowania propagandy, poniewaz tylko one

daja mozliwo$¢ dotarcia do calej populacji [zob. McQuail, 2007: 517].
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4.6. Modele perswazji i obrona przed jej dzialaniem

Zdaniem W. Cwaliny i A. Falkowskiego trudno jest sobie wyobrazi¢ panstwo
demokratyczne bez perswazyjnego oddzialywania na obywateli. Nie musi to jednocze$nie
oznacza¢, ze wladza dopuszcza si¢ manipulacji, aby osiggnaé swoje cele. Przekaz
perswazyjny jest poniekad wymagany przez sam system demokratyczny, ktory opiera si¢ na
dyskusji publicznej oraz przyjmowaniu wspolnych stanowisk. To za$ powoduje, ze trzeba
wptyna¢ na opinie i poglady obywateli postugujac si¢ réoznymi sposobami. Autorzy
zauwazaja jednoczesnie, ze obywatele nie moga bezrefleksyjnie przyjmowaé wszystkich
informacji, jakie przekazuje im wtadza. Powinni oni nauczy¢ si¢ dzialania perswazji i tego,
kiedy jest ona wykorzystywana w nieodpowiednim celu. Dopiero wtedy, gdy beda oni w
stanie oceni¢ docierajace do nich przekazy perswazyjne, beda mogli podejmowac wilasne
inicjatywy. Aby perswazja w przekazach politycznych miata pozytywne dla panstwa
konsekwencje, nalezy postuzy¢ si¢ tzw. ,,uzgodniong perswazja”’. Charakteryzuje si¢ ona
takimi cechami, jak decentralizacja struktury komunikacji, ponadto na wtadze natozony jest
system kontroli i rownowagi, a autorytet wykorzystywany jest stymulacji dyskusji [zob.
Cwalina, Falkowski: 2006, 590]. Wykorzystanie uzgodnionej perswazji prowadzi do
odnalezienia znacznie lepszych rozwigzan dla probleméw panstwowych i spotecznych. W
dyskusji uwzgledniane sa wszystkie kategorie i grupy spoteczne, rowniez te mniejszosciowe.
Przyblizajac sposoby komunikowania w panstwie nalezy odrézni¢ perswazje, w tym
uzgodniong perswazje, od propagandy. Dziatania propagandowe to proba manipulowania
obywatelami, ich opiniami oraz postawami przez osoby sprawujgce wtadze. Propaganda jest
zagrozeniem dla ustrojow demokratycznych, a takze dla funkcjonowania catego
spoteczenstwa. W przypadku propagandy zadania i programy sa odgornie ustalane przez elity
wladzy, wystepuje centralizacja systemu komunikacji, a autorytety sa wykorzystywane
jedynie w celu akceptacji wezesniej ustalonych dziatan [por. Zarzecki, 2009: 141-143].

W. Cwalina i A. Falkowski wymieniaja dwa modele perswazji: procesualno -
macierzowy 1 model prawdopodobienstwa opracowania przekazu perswazyjnego.
Procesualno-macierzowy proces perswazji zostal opracowany przez W.J. McGuire’a,
amerykanskiego psychologa. Zgodnie z jego teorig wplyw przekazow perswazyjnych na

postawy obywateli zalezy od okre§lonych elementow procesu komunikacji i odbywa si¢
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dzieki sekwencji kilku etapow. Model procesualny ujmuje komunikacje perswazyjnag w
postaci macierzy ,,wejs¢” i ,,wyjs¢”. Wejsciami okresla si¢ te zmienne niezalezne, ktore
tworzone sg tylko pod kontrolg nadawcéw przekazu. Wejscia odpowiadajg na takie pytania,
jak: kto moéwi?, co mowi?, kiedy?, jak? i do kogo? Wyjsciem natomiast sg zmiennie zalezne,
czyli te, na ktore mogg mie¢ wptyw media. Kazdy przekaz perswazyjny ma swoje zrédto,
ktore dostarcza informacje, czyli przekaz okreslonemu odbiorcy. Kazdy taki komunikat
prezentowany jest odbiorcy przez konkretny kanat i w pewnym kontekscie [zob. Wojciszke,
2004: 213].

Twoércami modelu prawdopodobienstwa opracowania przekazu perswazyjnego sa J.
Cacioppo i R. Petty. Model ten opisuje te procesy, ktore sa odpowiedzialne za poddanie si¢
dzialaniu komunikacji perswazyjnej, poprzez zmiane postawy. J. Cacioppo i R. Petty
wyrozniaja dwie drogi perswazji: centralng i1 peryferyczng. Centralna droga perswazji
wymaga pojawienia si¢ wysitku umystowego. Aby dokona¢ analizy docierajacych
informacji, cztowiek wykorzystuje wczesniej zdobyta wiedz¢ oraz do§wiadczenia. W ten
sposob jednostka ocenia, czy przekaz i gtoszone w nim stanowisko, ma dla niej jakiekolwiek
zalety. Droga peryferyjna perswazji wystepuje wtedy, gdy jednostka nie posiada zdolnosci
lub motywacji do przetwarzania otrzymanych informacji. W przypadku takiego przekazu
perswazyjnego wplyw na czlowieka odbywa si¢ za pomocg prostych wskazdéwek
peryferyjnych. Wskazoéwki te pozwalaja na formowanie nieprzychylnych lub przychylnych
postaw. Ta droga perswazji zaktada, Ze jednostka nie poswigca zbyt duzego wysitku
poznawczego na wszystkie komunikaty, ktore do niej docierajg. Postawy ludzi uformowane
w centralnej drodze perswazji sg przemyslane 1 stabilne. Obywatel, ktérego w wyborach
cechuje taka postawa, jest bardzo czesto uodporniony na zabiegi stosowane w marketingu
politycznym. Przyswaja te dziatania, ktore pochodza od jego kandydata. W przypadku
peryferyjnej drogi perswazji, postawy sa krotkotrwale i chwiejne [por. Tokarz, 2002 :17-18].
Wytworzenie tego typu komunikatu jest duzo tatwiejsze, jednak utrzymanie wypracowanych
postaw bardzo trudne. Wyborcy sa podatni na komunikaty docierajgce réwniez od
konkurencji, wigc moga wielokrotnie zmieni¢ zdanie. Zdaniem W. Cwaliny i A.
Falkowskiego w kampanii wyborczej najlepszym rozwigzaniem byloby posiadanie
zwolennikow o centralnej drodze perswazji, a dziatanie na zwolennikdéw przeciwnikéw w

drodze peryferyjnej [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 594 - 597].
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W zwiazku z wykorzystywaniem w dziataniach politycznych manipulacji,
propagandy i perswazji, badacze zaczg¢li poszukiwania metod, ktéore moga obronié
spoteczenstwo przez wptywem tego typu komunikatow. W.J. McGuire opracowat model
uodparniania na perswazje, inaczej] mowiac — zaszczepienia przeciwko perswazji. Analogie
do tego modelu badacz odnalazt w biologii, gdzie czlowiek, aby uodporni¢ si¢ na wirusy,
musi wezesniej poddaé si¢ zaszczepieniu ich matg dawka. W ten sposdb organizm cztowieka
stymuluje swdj mechanizm obronny i staje si¢ gotowy na natarcie duzej ilosci wiruséw. W.J.
McGuire sugeruje, ze aby czlowiek mogt si¢ obroni¢ przed sitg perswazji, wczesniej
powinien zosta¢ poddany dziataniu jej najstabszych form. Dodatkowo, opracowany przez
badacza model zaktada, ze to poczucie zagrozenia powoduje w jednostce potrzebe
postawienia oporu wobec docierajacej do niej komunikacji. Jest to dla czlowieka najlepsza
motywacja, aby zosta¢ wiernym swoim postawom. Takie poczucie zagrozenia powinien
zawieraC rOwniez przekaz ,,zaszczepiajacy” [por. Fortuna, 2004: 36-37].

M. Fishbein i 1. Ajzen opracowali koncepcje oczekiwanej wartosci [por. Fishbein,
Ajzen, 1982: 340-342]. Badacze wyr6znili trzy procesy poznawcze cztowieka, ktore maja
najwieksze znaczenie w odbiorze komunikatéw perswazyjnych. Sg to: akceptacja przekazu,
wplyw przekazu oraz ocena atrybutéw danego obiektu. Proces pierwszy, czyli akceptacja
przekazu, to zakres, w ktorym jednostka przyjmuje lub odrzuca wiadomos¢, ktora do niego
dotarta, poprzez na przyktad oceng¢ wiarygodnosci. Moze tutaj pojawic si¢ tzw. tendencyjna
asymilacja przekazu, co oznacza, ze cztowiek chetniej uznaje za prawdziwe te informacje,
ktore sg zgodne z jego przekonaniami. Efekt wptywu zalezy od argumentoéw pojawiajacych
si¢ w komunikacie, ktére oddzialujg na opini¢ odbiorcy w odniesieniu do tych atrybutow,
ktére w ogoéle w nim nie byly omawiane. Tym samym odbiorca moze uodporni¢ si¢ na
negatywne przekazy poprzez zawezanie ich wptywu tylko do omawianych atrybutéw. Ocena
atrybutéw polega na analizowaniu przez odbiorce prezentowanych w komunikacie cech, na
przyktad polityka, pod katem ich waznosci. Ten proces nazywany jest wazeniem atrybutow.

K.A. Cameron i J.Z. Jacks w swoich pracach badawczych wyodrgbnity siedem
strategii opierania si¢ perswazji. Sa to: kontrargumentacja, umacnianie postawy,
znieksztalcenie przekazu, spoteczne uwiarygodnienie, obnizanie wartos$ci zrodta, negatywny
efekt i1 selektywna ekspozycja. Kontrargumentacja to poszukiwanie argumentow

przeciwnych do informacji zawartych w odebranym komunikacie. Umacnianie postawy to
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ciggte poszukiwanie argumentow, ktdre pozwalaja na pozostanie przy wlasnych pogladach.
Nalezy opracowywac pomysty i dowody, ktore sg zgodne z opinig. Znieksztatcanie przekazu
polega na selekcji tych przekazow, ktore nie sg zgodne z wlasnymi postawami 1 opiniami. W
ramach strategii spotecznego uwiarygodnienia czlowiek poszukuje w pamigci wypowiedzi
innych o0s6b, na przyktad autorytetow, ktore potwierdzaty postawe jednostki. Metoda
obnizania wartosci zrodta polega nad podwazeniu wiarygodnosci nadawcy komunikatu. W
momencie podwazenia jego kompetencji, tres¢ przekazu staje si¢ dla odbiorcy catkowicie
bezwartosciowa. Negatywny efekt to strategia polegajaca na reagowaniu irytacjg i ztoscig na
komunikat perswazyjny, az do momentu zakonczenia odbioru przekazu. Selektywna
ekspozycja polega na czerpaniu komunikatow tylko z tych zrodel, ktére sa zgodne z
postawami odbiorcy. Pozostate kanaty informacyjne sa catkowicie pomijane [zob. Cameron,
Jacks, 2003: 145-150].

W. Cwalina i A. Falkowski zauwazaja, ze wszelkie mechanizmy i strategie obrony
przed dzialaniem komunikatéw perswazyjnych moga zosta¢ wykorzystane tylko wtedy, gdy
to sama jednostka chce si¢ przed nimi broni¢. Aby jednak to zrozumie¢, nalezy omowié
czynniki, ktore motywuja cztowieka do obrony przed informacjami perswazyjnymi. Wnioski
z badan przeprowadzonych przez B. Sagarina w 2002 roku wskazujg, ze gtownym
motywatorem do obrony przed perswazja jest ochrona swojego wlasnego wyobrazenia o
sobie samym. Zaden czlowiek nie chce byé okreslony przez innych jako ,.frajer”, ktory dat
si¢ nabra¢ docierajacym do niego komunikatom. Dalsze wyniki badan pokazuja, ze czlowiek
broni si¢ przed komunikatami perswazyjnymi, gdy zdaje sobie sprawe, ze jest poddawany
manipulacji i dostrzega jej wrogie intencje. B. Sagarin zauwazyt rowniez, ze badani czesto
przejawiali efekt trzeciej osoby. Oznacza to, Ze jednostka uwaza, ze nie jest w ogdle podatna
na dziatania perswazyjne komunikatow, w przeciwienstwie do innych osob. Aby skutecznie
obroni¢ si¢ przed dzialaniem manipulacji, czlowiek powinien zwalczy¢ w sobie efekt trzecie;j
osoby 1 uswiadomi¢ sobie, ze moze by¢ podatny na dziatanie komunikatow doktadnie w taki
sam sposob, jak inni [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 605].

W. Cwalina i A. Falkowski akcentuja rowniez, ze caty cigzar nauki obrony przed
dziataniem technik manipulacyjnych na obywatelach spoczywa na pedagogach i
dziennikarzach. Socjalizacja polityczna, zar6wno ta prowadzona w domach, jak 1 w mediach,

moze skutecznie uswiadomi¢ spoleczenstwo, jakie zagrozenia plyng z ulegania
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manipulacjom. Taka nauka powinna by¢ rowniez wspierana za pomocag programow

edukacyjnych w szkotach.

4.7. Media w kampanii politycznej

Poglad, ze media sg tzw. ,,czwartg wladza” stale si¢ utrzymuje. Zwolennicy tej mysli
twierdza, ze S$rodki masowego przekazu maja duzy wplyw na spoteczenstwo 1 sg
nieodlagcznym elementem walki politycznej. W panstwach o ustroju demokratycznym
kandydaci na prezydentow i partie polityczne spotykaja si¢ podczas kampanii wyborczych z
fundamentalnym problemem, czyli sposobem skomunikowania si¢ z wWyborcami oraz
wplynigciem na ich decyzje wyborcze. Od momentu rozwinigcia si¢ Srodkdw masowego
przekazu to whasnie one sg najlepszym i najbardziej efektywnym sposobem na dotarcie do
wyborcoéw, obok bezposredniej migdzyludzkiej interakcji [zob. Czesnik, 2007: 180-182].
Autorzy ksigzki Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna wskazuja na trzy modele
wykorzystywania $rodkéw masowego przekazu w kampaniach politycznych. Sposoby te
réznig si¢ od siebie roznorakim rozumieniem przebiegu komunikacji politycznej,
wywieraniem wplywu na obywateli oraz relacjami pomigdzy aktorami rywalizacji
politycznej [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 251].

Pierwszym opisywanym przez W. Cwaling i A. Falkowskiego modelem jest model
hipodermiczny. Zgodnie z jego zalozeniami kampania wyborcza to proces liniowy, gdzie
nadawca wywiera bezposredni wpltyw na odbiorce. Tym samym polityk odnosi zwyciestwo
w wyborach, poniewaz przekazat wyborcom przekaz perswazyjny. Przekaz ten powinien by¢
odpowiednio przygotowany. Duze znaczenie bedzie miata forma, zawartos¢, a takze czas
zaprezentowania go odbiorcy. Prawdopodobiefistwo zwycigstwa zwigksza si¢, gdy trafi on
do jak najwigkszej liczby wyborcow. Badania nad modelem hipodermicznym wskazuja, ze
objete nim dziatania majg znikomy wptyw na decyzje wyborcow lub nie maja go wcale [zob.
Aftyka, 2018: 31]. Statos¢ preferencji politycznych powoduje, ze odbiorcy nie sg podatni na
przekaz perswazyjny. Wyborcy chtong przekazy swojego wybranego kandydata lub partii,
natomiast nie stuchajg przekazow ich przeciwnikdw wyborczych. Obywatele, ktorzy nie sa
w ogoéle zainteresowani sprawami politycznymi, réwniez nie ulegaja wplywowi takich

przekazow perswazyjnych.
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Drugim modelem wykorzystania mediow w kampaniach wyborczych jest model
rezonansu. Zgodnie z zatozeniami tego modelu wyborca w pelni aktywnie angazuje si¢ w
odbior przekazow, poddaje je analizie i1 interpretacji, a takze sam decyduje, jak si¢ wobec
nich zachowa¢. W porownaniu do modelu hipodermicznego, nacisk nie jest ktadziony na
tre$¢ 1 formule przekazu, ale na dopasowanie go do postaw dominujacych wsérdéd wyborcow.
W. Cwalina i A. Falkowski wskazuja ponadto na dwa uktady oddziatywania kampanii
wyborczych. Pierwszym z nich sg sity dtugotrwate, czyli postawy i przekonania wyborcow
oraz identyfikacje i wartosci partyjne. Komunikacja wyborcza w tym przypadku musi
wspotgra¢ z oczekiwaniami wyborcéw i1 nastrojami panujagcymi w danym elektoracie.
Powinna ona podejmowaé rowniez wazne zagadnienia polityczno-spoteczne. Drugi uktad to
sity krotkoterminowe, czyli te, ktore zwigzane sg z przekazem stworzonym na potrzeby danej
rywalizacji wyborczej 1 mozliwo$cig oddziatywania na wyborcow. Ze wzgledu na rosnaca
ilo$¢ srodkdéw przekazu, obywatele moga czerpa¢ informacje z wielu réznych zrodet.
Kampania, aby odniosta sukces, musi wspotbrzmie¢ we wszystkich dostepnych zrédtach
informacji. Przekazywane informacje natomiast muszg bra¢ pod uwage najwazniejsze
biezace wydarzenia [zob. Cwalina, Falkowski, 2006: 253].

Ostatnim opisywanym modelem jest model wspétzawodnictwa. Poprzednie modele
— hipodermiczny i rezonansu — stawialy kandydata politycznego w swietle solisty, nie biorgc
pod uwagg jego rywali politycznych. Tym samym nie mogly one zaktada¢ realizowania tzw.
kampanii negatywnych, przeciwko innym kandydatom. Aby kampanie wyborcze mogty by¢
skuteczniejsze, opracowano model wspotzawodnictwa, gdzie duza waga przypisywana jest
do interakcji pomiedzy kandydatami na dane stanowisko polityczne. Staja oni przed
koniecznos$cig rywalizacji z innymi, a jednocze$nie walki o wyborce za pomoca réznych
srodkow, w tym rowniez wzajemnych atakow. Model wspotzawodnictwa, inaczej nazywany
modelem strategicznym komunikacji politycznej, podkresla istotno$¢ wzajemnej interakcji
czynnikoéw, ktore wystepuja w ramach rywalizacji wyborczej. Interakcje te moga zachodzi¢
na nastepujacych poziomach: kandydat — wyborca, kandydat — sztab wyborczy, kandydat —
media. Idac dalej, zrozumienie zachowan i preferencji obywateli mozliwe jest tylko dzigki
analizie przekazow medialnych, postaw wyborcéw oraz kampanii kandydata — rywala [zob.

Cwalina, Falkowski, 2006: 254].
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4.8. Modele zachowan wyborczych obywateli

E. Aronson spopularyzowat stwierdzenie, ze cztowiek to istota spoteczna [zob.
Aronson: 1995, 10]. Socjologia polityki postrzega jednostk¢ jako homo politicus. Oba te
okreslenia sprowadzaja si¢ do stwierdzenia, ze cztowiek musi przynaleze¢ do grupy i
spoteczenstwa, aby moc realizowaé swoje cele i pragnienia. Wspodtczesnie najbardziej
rozpowszechnionym ustrojem panstwowym jest demokracja. Aby ta mogta si¢ rozwijac,
zdaniem R. Dahla niezbednych jest sze$¢ instytucji: wybierani przedstawiciele (parlament),
wolne, uczciwe i czeste wybory, wolno$¢ stowa, dostep do réznorodnych zrodet informacji,
wolno$¢ stowarzyszania si¢ oraz inkluzywne obywatelstwo [zob. Dahl, 1995: 310-311]. W
przypadku dyskusji na temat wyborczych zachowan obywateli najwigksze znaczenie maja
dwie pierwsze z wymienionych instytucji. Zachowania wyborcze sg niezwykle wazne z
punktu widzenia dziatan marketingowych w kampaniach wyborczych. Specjalici od
marketingu staneli przed koniecznoscig odpowiedzi na pytanie: jak poprowadzi¢ strategie
marketingowe, aby kandydat uzyskat poparcie elektoratu i wygral wybory? Badania
prowadzone nad zachowaniami wyborczymi obywateli doprowadzity w koncu do powstania
psefologii, czyli dziedziny zajmujacej si¢ analiza zachowan politycznych elektoratu. Na
podstawie poszukiwania kluczowych zmiennych w zachowaniach wyborcow, pojawity si¢
trzy gltéwne paradygmaty: socjologiczny, psychologii spotecznej i ekonomiczny [por.
Cwalina, 2000: 54 - 56].

Wedlug podejscia socjologicznego, gtownym motywatorem do oddawania gltosu w
wyborach jest che¢ przynaleznosci do grupy spolecznej. Jednoczesnie preferencje
glosujacych jednostek sg zalezne od przynaleznosci do okreslonej spotecznos$ci. Zgodnie z
modelem socjalno-strukturalnym, gtosowanie danej jednostki uzaleznione jest od tego, jakie
miejsce zajmuje ona w ramach struktury spolecznej. Wyborcy traktowani sa przez koalicje
partyjne jako jedna wspodlnota o takich samych pogladach politycznych, a nie jak
poszczegdlne jednostki. Badacze podejscia socjologicznego do zachowan wyborczych jako
glowne determinanty tych dziatan przyjmuja zmienne geograficzne i demograficzne. Poza
uwarunkowaniami terytorialnymi, znaczenie moga mie¢ wiek, przynaleznos¢ klasowa,
zawod, wyznawana religia oraz pochodzenie etniczne. W perspektywie socjologicznej

wskazuje si¢, ze dziatanie jednostki w sferze politycznej zaleze¢ bedzie od miejsca i czasu,
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w ktérym si¢ urodzita, a tym samym kazdy musi przed udzialem w wyborach rozpoznac swoj
status spoteczny. Przeciwnicy tego modelu zauwazaja, ze na podstawie zmiennych
demograficznych bierze on pod uwage tylko stabilne zachowania wyborcze, a nie zmiany
preferencji [zob. Ptonski, 2004: 108].

Punktem wyjs$cia w podejsciu psychologii spotecznej do zachowan wyborczych jest
okreslenie roli predyspozycji psychologicznych, w tym identyfikacji partyjnej w kreowaniu
dziatan politycznych. Tworcy tego podejscia, A. Campbell i P. Converse, definiujg
identyfikacj¢ partyjng jako pozytywna postawe wobec konkretnych partii politycznych i
politykow [zob. Campbell, Converse, 1960: 121]. Ta identyfikacja pozwala na filtrujace
postrzeganie $wiata politycznego, a takze dostarcza wskazoéwek dotyczacych zachowan
wyborczych. W gtownej mierze tak definiowane identyfikacje nie sa podatne na dzialania
przekazéw uzywanych w kampaniach wyborczych i reklamach politycznych. Paradygmat
uspotecznionej jednostki, jak rowniez okreslane jest podej$cie psychologii spolecznej,
zaktada wyjasnianie zachowan wyborczych poprzez zmienne psychologiczne, takie jak:
system wartosci wyborcy, poczucie politycznej alienacji, lgk oraz satysfakcja z Zycia.
Krytycy tej teorii zauwazaja, ze we wspdlczesnym $wiecie zanika identyfikacja z konkretng
partig polityczna. Obywatele coraz czesciej gltosuja na konkretnego cztowieka, niezaleznie
od tego, do jakiej partii on przynalezy [por. Raciborski, 1997: 19-24]. B.l. Newman
przestawia wazny argument mowiac, ze coraz mniej wyborcoOw utozsamia si¢ z konkretng
ideologia, a definiuje siebie jako wyborcoOw niezaleznych [por. Newman, 1994: 29-30].

Tworcg podejscia ekonomicznego do zachowan wyborczych jest A. Downs. Uwaza
on, ze dziatania obywateli podczas wybordéw sg catkowicie racjonalne. Jednostka oddaje glos
na tego kandydata lub partig, ktérych wygrana przyniesie mu najwigcej korzysci. Obywatel
w podejmowaniu decyzji jest zatem egoista i kieruje si¢ tylko wlasnym interesem. A. Downs
poréwnuje wyborce do konsumenta, ktory §wiadomie wybiera najlepszy dla siebie produkt.
Tym samym jednostka nie glosuje na kandydata lub parti¢, a na konkretne rozwigzanie
problemu politycznego. Podejscie ekonomiczne wyroznia dwa podejscia do glosowania:
glosowanie problemowe i gtosowanie retrospektywne [por. Downs, 1957: 36-38].

Glosowanie problemowe zaklada podjecie decyzji wyborczej na podstawie
zdobytych informacji o obecnej sytuacji politycznej oraz o uczestnikach kampanii wyborczej

1 ich programach. Wyborcy moga zauwazal specjalizacje niektérych ugrupowan
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politycznych w rozwigzywaniu konkretnych probleméw, w poréwnaniu do swoich
konkurentow. Glosowanie retrospektywne polega na tym, ze obywatel idac na wybory,
podsumowuje jako$¢ swojego zycia podczas kadencji obecnej wladzy, od ostatnich
wyborow. Jesli jego ocena bedzie pozytywna, zaglosuje na parti¢, czy kandydata obecnie
rzadzacego. Jezeli za§ bedzie negatywna, przeniesie swoje poparcie na inng, w jego ocenie
najbardziej obiecujaca opcj¢ polityczng. Biorac pod uwage powyzsze, ten model glosowania
nazywany jest roéwniez procesem wyborczego karania i nagradzania oséb sprawujgcych
wiladze [zob. Plonski, 2004 :109].

G. Markus wyréznia dwa podejscia do gtosowania w modelu retrospektywnym. Jest
to glosowanie oparte na portfelu i glosowanie zorientowane spolecznie. Pierwsze podejscie
pojawia si¢ wtedy, gdy wyborca, przed oddaniem gtosu, analizuje swoja sytuacje finansowa.
W drugim za$ ocenie zostaje poddany stan narodowej gospodarki. Poza kwestiami
ekonomicznymi na wybor obywateli moze mie¢ réwniez wplyw prawodawstwo,
wprowadzanie ustaw opartych na systemach wartos$ci, a takze radzenie sobie w sytuacjach
trudnych i skrajnych takich, jak susze, powodzie, czy epidemie [zob. Cwalina, Falkowski,
2006: 70 - 72].

Zabiegi marketingu politycznego s3 narzedziami, dzigki ktorym mozliwe jest
stworzenie konkretnego wizerunku polityka. Kandydat w wyborach i jego sztab wyborczy
sa w stanie dopasowac strategie dziatania i tworzenia wizerunku, pozwalajace na odegranie
zamierzonej roli. Metody marketingu politycznego mozna poréwna¢ do kulis, scenariusza,
fasady, ktére wykorzystuja politycy podczas wystgpien. Debaty, wiece wyborcze,
wypowiedzi medialne to sceny, na ktoérych wystepuja kandydaci.
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ROZDZIAL 5
METODOLOGIA ANALIZY ZAWARTOSCI TRESCI I PRZEKAZOW
MEDIALNYCH JAKO METODA BADAWCZA

Do pelnego zrozumienia analizy metod i narzgdzi kreowania wizerunku medialnego
uzywanych przez politykow i analizowanych w niniejszej pracy, niezbg¢dne jest zaglebienie
si¢ w podstawy metodologiczne badan zastanych. Podstawowg kwestiag W kazdej pracy
naukowej jest ustalenie celu analizy, nastepnie przeprowadzenie samych badan i opis
zaobserwowanych zalezno$ci. Niezbedne jest rowniez ustalenie tezy i pomocniczych
hipotez, jak roéwniez wskazanie technik oraz metod badawczych, zmiennych i ich

wskaznikow uzytych podczas opisu zjawisk.

5.1. Cele, typy, techniki i metody badawcze

Pierwszym krokiem podczas konstruowania badan socjologicznych jest
sprecyzowanie ich celu. A.W. Maszke uwaza ,ze: ,,celem badan naukowych jest dostarczenie
dajacej si¢ zweryfikowa¢ wiedzy umozliwiajacej opisanie, zrozumienie i wyjasnienie
interesujgcych badacza zjawisk 1 procesow, jak 1 przewidywanie wynikajacych z nich
nastepstw” [Maszke, 2008: 28].

Analiza narzedzi kreowania wizerunku bedzie zaliczata si¢ do typu eksploracyjnego.
Dokonany zostanie opis badanego zjawiska, jak rowniez proba wyjasnienia, dlaczego
poprzez zmian¢ zachowania 1 sposobu komunikacji mozna zmieni¢ wizerunek, a co za tym

idzie wplyna¢ na decyzje wyborcy. Wazng kwestig jest rowniez zmiana w zachowaniu,
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hastach wyborczych dwdch kandydatow, ktorzy przeszli do drugiej tury wyborow 1 walczyli
o glosy wyborcow kandydatow z dalszych miejsc: Sz. Hotowni i K. Bosaka.

Proces badawczy posiada okreslone zasady 1 schematy postgpowania, ktore
sprawiajg, ze jego wyniki mozna uzna¢ za wiarygodne. Wedtug J. Sztumskiego metoda
badawcza powinna by¢: ,,systemem zalozen i regut pozwalajacych na takie uporzadkowanie
praktycznej lub teoretycznej dzialalnosci, aby mozna byto osiagnac cel, do jakiego si¢
swiadomie zmierza” [Sztumski, 1995: 59]. Mozna powiedzie¢, ze metoda badawcza ma na
celu znalezienie odpowiedniej drogi do uzyskania prawdziwych i wyczerpujacych
odpowiedzi na pytania, ktore zadaje badacz. Wazng kwestig jest fakt, ze metody nie sa
jednorazowe. Ich powtarzalno$¢ i schematyczno$é jest mozliwa do wykorzystania podczas
kolejnych badan. To, w jaki sposob zbierane sg dane, okresla si¢ jako techniki badawcze
[zob. Sotoma, 1999: 44].

W niniejszej pracy, z uwagi na specyfik¢ analizowanych materialow, zastosowane
zostang dwie gltowne jakosciowe metody badawcze: analiza treSci i analiza przekazow
medialnych. N.K. Denzin i Y.S. Lincoln okreslaja metody jakosciowe jako ,,usytuowang
aktywno$¢, ktéra umieszcza obserwatora w $wiecie [...]. Na tym poziomie badania
jako$ciowe to interpretatywne, naturalistyczne podejécie do swiata. Oznacza to, ze badacze
jakosciowi badaja rzeczy w ich naturalnym s$rodowisku, probujac nada¢ sens lub
interpretowac zjawiska przy uzyciu terminow, ktorymi postuguja si¢ badani ludzie” [Denzin,
Lincoln, 2009: 23]. Podczas badan wykorzystane zostang z Kkolei trzy metody analizy
wybranych tresci. Pierwsza dotyczy¢ bedzie zawartosci i czgstotliwos$ci wystgpowania tresci
I ocenione zostang programy wyborcze kandydatow. Kolejnymi elementami poddanymi
analizie beda wszelkie kwestie zwigzane z aspektem wizualnym wybranych politykéw i ich
ttem — ,,fasadg”. Omoéwiony zostanie wyglad, wykorzystywane rekwizyty, jak rowniez
wszystko to, co ukazywane jest do wzmocnienia przekazu wizualnego kandydatow.
Waznymi elementami sg osoby, z ktérymi publicznie pokazywali si¢ politycy, zaréwno
rodzina, jak 1 osoby znane 1 spotecznie szanowane, a takze miejsca, w ktorych dochodzito do
wystapien. W tym celu wykorzystana zostanie semiotyczna analiza obrazu i znakoéw w
kampanii politycznej. Semiotyka jest w badaniach powszechnie definiowana jako ,,nauka o
znakach 1 zajmuje si¢ symbolami i znaczeniami” [Babbie, 2009: 425]. Mozna powiedzie¢,

ze znakami sg wszelkie wytwory ludzkie, ktore posiadajg okreslone znaczenie i moga by¢ za
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jego pomoca zinterpretowane przez spoleczenstwo. Nalezy podkresli¢, ze przekaz moze
posiada¢ zaré6wno jasno okreslone znaczenie, jak rowniez to ukryte w konteks$cie. Ostatnig
uzytg metoda, ale jednocze$nie posiadajgcg najwigksze znaczenie w tej pracy, jest analiza
tresci. ,,Analiza tresci jest szczegdlnie dobrze dostosowana do badania przekazow i
udzielania odpowiedzi na klasyczne pytanie w badaniach przekazow: kto méwi, co, do kogo,
dlaczego i z jakim skutkiem?” [Babbie, 2009: 358]. Podczas analizy przekazu medialnego
poszczeg6lnych kandydatow na urzad prezydenta wykorzystany zostanie klasyczny model
Lasswella. Wyszczegolnionych jest w nim pie¢ zasadniczych pytan: o nadawce, tre$é
przekazu, czyli to, co si¢ w nim zawiera, kanal jakim przekazywana jest informacja (np.
telewizja, Internet, radio) oraz odbiorca, do ktorego informacje maja trafi¢. Ostatnim
elementem modelu jest rezultat koncowy, ktory osiaga si¢ dzieki przekazowi, ktory nie

zawsze jest jasny do okreslenia [por. Michalczyk, 2019: 33-36].

Tabela 1. Model Lasswella

Model Lasswella

Przekaz - | Medium - jakim | Odbiorcy - do

- - kto?
Komunikator - kto? c0? $rodkiem? kogo?

Efekty - z jakim skutkiem?

Te 5 pytan odpowiada pigciu aspektom analizy:

Kto? — analiza nadawcy, czyli komunikatora (moéwcy)

Co? —analiza przekazu, czyli komunikatu

Jakim medium? — analiza medium

Do kogo? — analiza odbiorcow, czyli publicznosci lub audytorium

Z jakim skutkiem? — analiza efektywnosci (stopnia przekonania)

Zrédto: https://docplayer.pl/3426664-Teorie-komunikowania-masowego-elementarne-pojecia.html
(13.01.2021).

Dzigki modelowi Lasswella mozliwa jest jednolita analiza wigkszosci przekazow

medialnych.
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5.2. Dobor proby w analizie treSci

Terminu ,,przedmiot badan” uzywa si¢ do okreslenia: rozmaitych tworéw zycia
spotecznego, zaréwno materialnego (np. rézne zbiorowosci spoteczne), jak 1 rowniez
idealnego, do ktorych zalicza si¢ np. idee, przesady, czy tez wierzenia ludzi. Bez przesady
mozna powiedzie¢, ze przedmiotem tych badan jest wszystko to, co sklada si¢ na
rzeczywisto$¢ spoteczng” [Sztumski, 1995: 19]. Z tej racji, ze w niniejszej pracy
przeanalizowane zostang elementy wizerunku politycznego czterech kandydatoéw na urzad
prezydenta RP w kampanii prezydenckiej w 2020 roku; badaniu b¢dg podlegaé nastgpujace
materialy wyborcze uzyte podczas kampanii takie jak:

1) program wyborczy - analiza programu czterech kandydatow — A. Dudy, R.
Trzaskowskiego, K. Bosaka i Sz. Hotowni, zakodowanie konkretnych haset;

2) obietnice wyborcze zamieszczane na portalach spoteczno$ciowych Twitter i
Facebook na profilach czterech kandydatow, w okresie od 1.04.2020 r. do 12.07.2020 r;

3) analiza semiotyczna banerow i ulotek;

4) obietnice wyborcze i elementy programowe wykorzystane podczas wypowiedzi w
trzech debatach politycznych, podczas pierwszej tury wyborow i dwoch bezprecedensowych
debatach podczas drugiej tury, gdzie kandydaci wystgpowali oddzielnie. Debate A. Dudy w
Konskich, zorganizowang przez TVP, ktora ogladato tacznie 3,78 mln widzéw oraz Areng
prezydenckq z udziatem R. Trzaskowskiego w Lesznie $§ledzong przez 2,08 mln os6b?;

5) obietnice wyborcze i elementy programowe wykorzystane w wypowiedzi podczas
dwoch wiecow wyborczych odbywajacych sie przed Il turg wyborow, 4.07.2020 r. A. Duda
wystepowat w Watbrzychu, a R. Trzaskowski w Kaliszu.

Niemozliwe jest catoSciowe przeanalizowanie kampanii wyborczej i wszystkich jej
aspektéw, dlatego wybrane zostaly konkretne elementy, ktore w ocenie przydatnosci do
niniejszej analizy sg najbardziej kluczowe i zawierajg wyczerpujace informacje o danym
zjawisku. Debaty polityczne sg sercem kazdej kampanii 1 mozliwoscig zaprezentowania
swojej osoby oraz pogladow przed najwieksza liczbg odbiorcow. Dlatego tez niezwykle

wazne jest ukazanie, jak kandydaci zachowywali si¢ podczas ich trwania, jakie kwestie

2 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/debata-wyborcza-andrzej-duda-rafal-trzaskowski-lipiec-2020-
wyniki-ogladalnosci (25.02.2021).
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poruszali, jakie obietnice wyborcze wykorzystywali i jak wygladali podczas wystapien.
Wiece wyborcze to bezposredni kontakt z wyborcami, mozliwos$¢ zaprezentowania siebie i
swoich pogladow w wybrany przez kandydata sposob, bez narzuconych pytan i schematow
przez media. Wybrane zostaly dwa wiece, ktore odbyty si¢ jednego dnia w celu uzyskania
obrazu kreowania wizerunku dwoch kandydatéw w II turze wyboréw. Analizg objete zostang
programy wyborcze, dzigki ktérym mozliwe bedzie poznanie stanowisk na najwazniejsze
tematy czterech kandydatow. W ten sposdb bedzie mozna zauwazy¢, czy dochodzi do
zaczerpnigcia podczas II tury wyboréw haset wyborczych od pozostalych dwoch
kandydatow, ktorzy sie do niej nie dostali (K. Bosaka i Sz. Hotowni). Analiza semiotyczna
dokonana zostanie na podstawie materialow wyborczych, takich, jak banery, ulotki
wyborcze, czy zdjecia na portalach spotecznosciowych. Beda to fotografie, za pomoca
ktorych politycy beda cheieli zaprezentowac swoj wizerunek. Uwzgledniony w nich bedzie
wyglad, ubranie, tlo, materialy dodatkowe, osoby wspottowarzyszace na zdjeciach. Ostatnim
elementem, ktory zostanie zbadany, beda obietnice wyborcze, ktére ukazane zostaty na
portalach spoteczno$ciowych w okresie od 1.04.2020 r. do 12.07.2020 r. Za pomocg analizy
statystycznej dokonany zostanie pomiar czgstotliwo$ci uzywania kluczowych dla kampanii
danego kandydata okreslen lub ich zmian po I turze wyboréw. Wazny jest bowiem element,
dzigki ktoremu polityk moze kontaktowac si¢ z wyborcg 1 ksztattowaé swoj wizerunek.
Jednostkami analizy b¢da zarowno kampanie wyborcze, jak i sami kandydaci na
urzad Prezydenta w 2020 roku: A. Duda, R. Trzaskowski, Sz. Holownia i K. Bosak, grajacy
okreslone role w politycznym teatrze. Nalezy pamie¢ta¢ réwniez o kodowaniu informacji,
ktore wg E. Babbiego sa procesem: ,,przeksztatcania surowych danych na dane w postaci
standaryzowanej. W analizie tresci przekazy — ustne, pisane lub inne- sa kodowane lub
klasyfikowane wedlug pewnych ram pojgciowych” [Babbie, 2009: 363]. Dzigki temu
zabiegowi mozliwe jest stwierdzenie, czy dana informacja, wypowiedz zalicza si¢ na
przyktad do kregéw liberalnych, czy konserwatywnych. Stad w niniejszej pracy bedzie
mozliwe okreslenie, czy elementy programu wyborczego Sz. Hotowni i K. Bosaka pojawity

si¢ w wypowiedziach kandydatow w drugiej turze wyborow.

109



5.3. Hipotezy i problemy badawcze

Zanim powstanie praca badawcza, niezbedne jest ustalenie jej podstawy, czyli tego,
co bedzie badane, w jaki sposéb 1 w jakim celu. Na tym etapie konieczne jest sprecyzowanie
problemu badawczego. J. Sztumski stworzyl nastgpujaca jego definicje: ,,to co jest
przedmiotem wysitkéw badawczych, czyli po prostu to, co orientuje nasze przedsigwzigcia
poznawcze” [Sztumski, 1995: 38]. Rozrdzni¢ nalezy dwie kwestie, o ktére moze opierac si¢
problematyka badawcza. Pierwszg z nich sg wlasciwosci przedmiotu, ktére mozna zmierzy¢
za pomocg ilo§ciowych technik badawczych. Nalezg do nich wszystkie mierzalne wartosci
takie, jak dochdd, wiek, czy preferencje. Druga z nich sa jakosciowe wlasciwosci
przedmiotu, do ktorych zaliczajg si¢ opinie, styl Zycia itp. Zmierza to do ustalenia rodzaju
zmiennych przedmiotu, ktére sa jego cechami. Badaczy interesuja nie tylko okre$lone
zmienne przedmiotu, ale rowniez relacje, jakie migdzy nimi wystepuja [por. Gruszczynski,
2002: 18]. Z uwagi na specyfike pracy wykorzystane zostang przede wszystkim zmienne
jako$ciowe.

Przechodzac do wytypowania poszczego6lnych zaleznosci, nalezy najpierw skupic si¢
na wyodrebnieniu pytan badawczych, ktorych proponowanymi odpowiedziami bedzie
hipoteza gldwna i hipotezy pomocnicze. Pytania badawcze beda dotyczyly nastepujacych
kwestii: ktory z politykéw trafniej wykorzystywat reguly dramaturgiczne podczas drugiej
tury wyborow? Ktory polityk czesSciej wykorzystywal wizerunek rodzinny podczas
kampanii? Czy 1 kto cz¢$ciej wykorzystywat autorytet znanych osob podczas kampanii? Kto
wykorzystal trafniej scenografie 1 scen¢ do podczas swoich wystgpien? Ktéry polityk
skuteczniej stworzyt wizerunek co przyczynito si¢ do przejecia elektoratu Sz. Hotowni i K.
Bosaka? Ktory polityk prowadzil intensywniejsza kampani¢ w mediach spoteczno$ciowych
podczas II tury wyborow? Czy politycy podczas II tury wyboréow wykorzystali te same
narzedzia kreowania wizerunku? Ktory polityk wykorzystywat czesciej regule interakcji
podczas spotkan z wyborcami w II turze wyborow? Czy kandydaci wykorzystywali
odmienne narzedzia kreowania fasad osobistych na scenie wyborczej zgodnie z zalozeniami
teorii dramaturgicznej ? Czy ktory$ z kandydatéw czesciej wykorzystywat w kampanii
wyborczej regute wzajemnosci w interakcjach z widownig? Czy u ktoregos$ z kandydatow w

kampanii wyborczej strefa fasadowa 1 sfera kulis w budowaniu wizerunku byly bardziej
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spojne u A. Dudy niz R. Trzaskowskiego?Napotrzeby niniejszej pracy wyszczegdlnione
zostaly nastgpujace hipotezy szczegotowe:

Hsl: A. Duda w swoich wystepach na scenie wyborczej trafniej wykorzystal reguty
dramaturgiczne w kampanii prezydenckiej, niz R. Trzaskowski.

Hs2: A. Duda w wigkszym stopniu niz R. Trzaskowski wykorzystywat wizerunek wtasnej
rodziny w celu zaprezentowania pozytywnej sylwetki polityka.

Hs3: R. Trzaskowski czgsciej wykorzystywat podczas kampanii wyborczej autorytet
znanych politykéw 1 celebrytow w celu tworzenia pozytywnej fasady wlasnego wizerunku.
Hs4: Scena i scenografia wykorzystane przez A. Dud¢ podczas kampanii wyborczej byly
trafniej dopasowane do oczekiwan i preferencji wyborcow.

Hs5: W Il turze wyboréw A. Duda skuteczniej niz R. Trzaskowski zbudowal wlasny
wizerunek, przyczyniajac si¢ do przejecia wyborcow K. Bosaka i Sz. Holowni.

Hs6: W II turze wyboréw R. Trzaskowski czgéciej niz A. Duda prowadzit bardziej
intensywng kampani¢ wyborcza za posrednictwem mediow spolecznosciowych.

Hs7: W II turze wyborow R. Trzaskowski i A. Duda wykorzystywali odmienne narzedzia
kreowania fasad o0sobistych na scenie wyborczej zgodnie z zalozeniami teorii
dramaturgiczne;.

Hs8: A. Duda ubiegajac si¢ o reelekcje czgsciej wykorzystywat w kampanii wyborczej regule
wzajemnosci w interakcjach z widownig niz R. Trzaskowski.

Hs9: W kampanii wyborczej strefa fasadowa i sfera kulis w budowaniu wizerunku byty
bardziej spdjne u A. Dudy niz R. Trzaskowskiego.

Glownym zalozeniem teoretycznym niniejszej analizy, przyjmujac og6lny zarys
przedstawionych powyzej hipotez badawczych, jest stwierdzenie, ze aplikacja Srodkow
wyrazu teorii dramaturgicznej E. Goffmana (reguly dramaturgiczne, scena, scenografia,
fasada osobista, kulisy, widownia) w kampanii prezydenckiej w 2020 r. przyczynita si¢ do
zwycigstwa A. Dudy. Polityk jest aktorem w teatrze zycia codziennego. Do stworzenia
swojej roli wykorzystuje zestaw narzedzi z zakresu kreowania wizerunku. Politycy
dostosowuja swoj wizerunek do potrzeb pozyskiwania okreslonego elektoratu. W przypadku
II tury wyborow prezydenckich, w ktorej toczyta si¢ walka o gltosy Sz. Hotowni i K. Bosaka,
kandydaci zmieniajg elementy swojej strategii kampanii wyborczej, czgs¢ haset 1 programu

wyborczego.
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ROZDZIAL 6
ANALIZA TRESCI I PRZEKAZOW MEDIALNYCH W KAMPANIIWYBORCZEJ
W I TURZE WYBOROW W ROKU 2020 W SWIETLE TEORII
DRAMATURGICZNEJ E. GOFFMANA

Celem wickszosci prac badawczych jest zbadanie nowych zjawisk lub uchwycenie
ich w innym $wietle niz dotychczas. Ten rozdzial poswiecony begdzie prezentacji 1 analizie
kampanii wyborczej czterech kandydatow na urzad prezydenta, ktorzy uzyskali najlepszy
wynik wyborczy w pierwszej turze podczas wyboréow w 2020 r. Dokonana zostanie
prezentacja ich wizerunku jako politykow, programdéw wyborczych, aktywnos$ci na portalach
spoteczno$ciowych oraz wykorzystanie materialow wyborczych. Z uwagi na
bezprecedensowg sytuacje epidemiologiczng przedstawiona zostanie pokrotce sytuacja w

tym czasie w kraju.

6.1. Charakterystyka przebiegu wyborow

Sytuacja epidemiologiczna, w ktorej znalazl si¢ $swiat, w tym réwniez Polska,
sprawita, ze kampania w wyborach prezydenckich w 2020 roku byla jedyna w swoim
rodzaju. Pierwsza trudno$cig okazalo si¢ wyznaczenie terminu wyboréw 1 sposobu ich
organizacji. Sztaby wyborcze 1 kandydaci czekali w napigciu na ostateczng decyzje w tej
kwestii. Sama kampania wyborcza przy¢miona informacjami o tak silnym zagrozeniu
zdrowia 1 zycia byla bezprecedensowa. Codzienne informacje o liczbie zachorowan na

swiecie byly tematem priorytetowym w wigkszosci mediow. Nie byto pewnosci, czy wybory

113



odbeda sie droga korespondencyjna, czy tradycyjnag w lokalach wyborczych. Pierwotny
termin gtosowania zarzadzony zostat na dzien 10 maja 2020 roku, jednak pogarszajaca si¢ i
niepewna sytuacja zwigzana z epidemig COVID-19 sprawily, ze ostatecznie marszatek
Sejmu E. Witek poinformowata, ze odbedg si¢ one 28.06.2020 roku. Kampania wyborcza
wymagata od kandydatow przestrzegania zasad bezpieczenstwa epidemiologicznego
panujacych w Polsce, czyli miedzy innymi zakazu zgromadzen powyzej okreslonej liczby
0s0b, noszenia maseczek, czy zachowania dystansu. Kluczowym zrédtem przekazu staly sie
media, ktére byly bezpiecznym posrednictwem zastepujagcym ceniony obecnie w
kampaniach kontakt bezposredni. Pomimo tak nietypowej sytuacji w kraju, frekwencja
podczas wyborow byta wysoka. W pierwszej turze wyboréw prezydenckich wyniosta ona
64,51%. Najwigcej wyborcow zdecydowato si¢ p6js¢ do urn w wojewodztwie mazowieckim.
Mieszkancy wojewodztwa warminsko-mazurskiego wykazali natomiast najmniejsza

mobilizacj¢ wyborcza.
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Tabela 2. Frekwencja w | turze wyboréw prezydenckich z podzialem na

wojewodztwa (%0)

Wojewodztwo Frekwencja
opolskie 56,68
warminsko-mazurskie 57,13
podlaskie 60,35
kujawsko-pomorskie 61,03
lubuskie 61,41
zachodniopomorskie 61,69
swigtokrzyskie 62,09
lubelskie 62,32
podkarpackie 63,37
dolnoslaskie 63,47
slaskie 64,32
Polska 64,51
wielkopolskie 65,49
pomorskie 65,55
lodzkie 65,65
malopolskie 67,22
mazowieckie 70,34

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie https://wybory.gov.pl/prezydent20200628/pl/frekwencja
/1/Koniec/pl (2.08.2020).

Panstwowa Komisja wyborcza podata na swojej oficjalnej stronie, ze w II turze
wyboré6w na Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2020 roku frekwencja wyniosta
68,18%°. Jak wida¢ w ponizszej tabeli najbardziej zmobilizowani byli wyborcy w

wojewodztwie mazowieckim.

3 https://wybory.gov.pl/prezydent20200628/pl/frekwencja/1/Koniec/pl (2.08.2020).
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Tabela 3. Frekwencja w 11 turze wyboréw prezydenckich z podzialem na

wojewodztwa (%0)

Wojewodztwo Frekwencja
opolskie 59,92
warminsko-mazurskie 62,14
podlaskie 64,33
lubuskie 64,95
kujawsko-pomorskie 65,31
lubelskie 65,31
swigtokrzyskie 66,37
zachodniopomorskie 66,39
podkarpackie 66,49
slaskie 66,91
dolnoslaskie 66,99
Polska 68,18
wielkopolskie 69,25
lodzkie 69,68
pomorskie 70,04
matopolskie 70,38
mazowieckie 73,80

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: https://wybory.gov.pl/prezydent20200628/ (31.07.2020).

Po licznych problemach z ustaleniem daty wyborow ostatecznie pierwsze gtosowanie
odbyto si¢ 28 czerwca 2020 roku migdzy godzing 7:00 a 21:00. Wszystkich kandydatow na

urzad prezydenta z uwzglednieniem kluczowych danych przedstawia tabela numer 4.
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Tabela 4. Wszyscy kandydaci na urzad prezydenta w I turze wyboréw w 2020r.

Numer
na karcie
do glosowania

Nazwisko i imiona

Zawod

Miejsce (zaktad) pracy

Miejscowos¢
zamieszkania

BIEDRON Robert poset do Parlamentu Warszawa
1 Europejskiego
BOSAK Krzysztof poset na Sejm Warszawa
2 Rzeczypospolitej Polskiej
DUDA Andrzej Sebastian | Prezydent Rzeczypospolitej Krakéw
3 Polskiej
4 HOLOWNIA Szymon publicysta wilasna dziatalnos$¢ gospodarcza Otwock
Franciszek
5 JAKUBIAK Marek menadzer Browary Regionalne Jakubiak Sp. z 0.0. | Warszawa
6 KOSINIAK-KAMYSZ poset na Sejm Krakow
Wiadystaw Marcin Rzeczypospolitej Polskiej
7 PIOTROWSKI Mirostaw | nauczyciel akademicki Wyzsza Szkota Kultury Spotecznej i Lublin
Mariusz Medialnej
) TANAJNO Pawet Jan przedsigbiorca IAMA4U.pl Sp. z 0.0. Warszawa
9 TRZASKOWSKI Rafat pracownik samorzadowy Urzad m.st. Warszawy Warszawa
Kazimierz
10 WITKOWSKI Waldemar | zarzadca Spoldzielnia Mieszkaniowa im. Hipolita | Poznan
Wtodzimierz Cegielskiego
ZOLTEK Stanistaw Jozef wlasna dzialalno$¢ Krakow

11
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Numer
na karcie

do glosowania

Nazwisko i imiona

Przynalezno$¢ do partii politycznej lub poparcie

BIEDRON Robert

cztonek partii politycznej: Wiosna Roberta Biedronia

1
BOSAK Krzysztof cztonek partii politycznej: Konfederacja Wolno$¢ i
2 Niepodlegtos¢
DUDA Andrzej Sebastian nie nalezy do partii politycznej
3
4 HOLOWNIA Szymon Franciszek nie nalezy do partii politycznej
5 JAKUBIAK Marek cztonek partii politycznej: Federacja dla Rzeczypospolitej
6 KOSINIAK-KAMY SZ Wiadystaw cztonek partii politycznej: Polskie Stronnictwo Ludowe
Marcin
7 PIOTROWSKI Mirostaw Mariusz cztonek partii politycznej: Ruch Prawdziwa Europa - Europa
Christi
8 TANAJINO Pawet Jan nie nalezy do partii politycznej
9 TRZASKOWSKI Rafat Kazimierz cztonek partii politycznej: Platforma Obywatelska RP
10 WITKOWSKI Waldemar cztonek partii politycznej: Unia Pracy
Wiodzimierz
1 ZOLTEK Stanistaw Jozef cztonek partii politycznej: Kongres Nowej Prawicy

Zrodto: Opracowanie wlasne na podstawie https://prezydent20200628.pkw.gov.pl/prezydent

7

(2.08.2020).

w_arkuszach

20200628/pl/dane
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Liczba glosow oddanych na poszczegdlnych kandydatow w I turze wyborow
zobrazowana jest w tabeli nr 5. Zdecydowanym zwyciezca zostat w niej A. Duda z
wynikiem 43,5%, drugie miejsce uzyskal R. Trzaskowski, ktory otrzymat o niemal 13%

mnie glosow.

Tabela 5. Wyniki wyboréw w | turze wyborow prezydenckich 2020 r.

Kandydat (nazwisko i imiona) L|czp a Proc?nt Wynik
glosow glosow
DUDA Andrzej Sebastian 8450513 | 43500 | UZyskatprawo kandydowania w

ponownym glosowaniu

Uzyskat prawo kandydowania w

TRZASKOWSKI Rafat Kazimierz 5917 340 30,46% .
ponownym glosowaniu

HOLOWNIA Szymon Franciszek 2 693 397 13,87%

BOSAK Krzysztof 1317 380 6,78%
KOSI_NIAK-KAMYSZ Wiadystaw 459 365 2.36%
Marcin

BIEDRON Robert 432 129 2,22%
ZOLTEK Stanistaw Jozef 45 419 0,23%
JAKUBIAK Marek 33652 0,17%
TANAJNO Pawet Jan 27 909 0,14%
WITKQWSKI Waldemar 27 290 0,14%
Wilodzimierz

PIOTROWSKI Mirostaw Mariusz 21 065 0,11%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie https://www.facebook.com/krzysztofbosak.mikroblog/?
ref=page_internal (2.08.2020).

Zgodnie z badaniami przeprowadzonymi przez Instytut Badan Pollster w dniach 2 —
3 czerwca 2020 roku A. Duda byl liderem w sondazach przedwyborczych, uzyskujac 40%
poparcia. Na drugim miejscu znalazt si¢ R. Trzaskowski (28%), a na trzecim Sz. Holownia
(14%). Badanie zostato przeprowadzone na zlecenie ,,Wiadomosci” TVP1, na grupie 1053

dorostych Polakow.
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Wykres 1. Wyniki sondazu przedwyborczego IBP

Wtadystaw Kosiniak-Kamysz

Krzysztof Bosak
Robert Biedron

Andrzej Duda
Rafat Trzaskowski

L O -
11

S BE
7% 6% 4%

Zrédto: https://www.wnp.pl/parlamentarny/sondaze/andrzej-duda-z-duza-przewaga-nad-rywalami-takze-w-ii-
turze,740.html (24.01.2021).

“‘?,
Szymon Hotownia

b
(=]
*
N
(=]
*
®

Podobne wyniki uzyskal Instytut Badan Rynkowych i Spotecznych (IBRIiS) na
zlecenie portalu Wirtualna Polska. Badanie zostato przeprowadzone w dniach 5-6 czerwca i

wzieto w nim udziat 1100 osob.

Wykres 2. Wyniki sondazu przedwyborczego IBRiS

Wtadystaw Kosiniak-Kamysz

Andrzej Duda
Rafat Trzaskowski
Szymon Hotownia
Krzysztof Bosak
Robert Biedron
i
Marek Jakubiak

ERABLHR
il ' o 1™ '
1.4%

42.7% 26.6% 1.7% 6.9% 3.4% 0.1%

Zrédto: https://www.wnp.pl/parlamentarny/sondaze/sondaz-rafal-trzaskowski-coraz-blizej-andrzeja-
dudy,744.html (24.01.2021).

W dniu 25 czerwca, czyli trzy dni przed datg I tury wyborow Instytut Badan Pollster

opublikowal wyniki sondazu wykonanego na zlecenie Super Expressu. Zgodnie z nim
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ogromng przewage nad konkurentami posiadal A. Duda. Na podium znalezli si¢ rowniez R.

Trzaskowski 1 Sz. Hotownia.

Wykres 3. Wyniki sondazu przedwyborczego IBP

Szymon Hotownia
Wtadystaw Kosiniak-Kamysz
Robert Biedron

Robert Biedron

Rafat Trzaskowski
Krzysztof Bosak

Andrzej Duda

H ‘9. 4@- % 5 ;

£1.27% 30.3% 10.74% 7.23% 5.81% 3.35% 3.35%

Zrédto:https://www.wnp.pl/parlamentarny/sondaze/na-finiszu-prezydenckiego-wyscigu-lider-jest-
jeden,760.html (24.01.2021).

Zgodnie z tym badaniem roznica glosow migdzy A. Dudga a R. Trzaskowskim
wynosita 10,97%, a Sz. Hotownia otrzymat 10,74% glosoéw. Zaledwie 1,30% badanych

wskazato kandydata nieujetego na powyzszym wykresie®.
6.2. Program wyborczy jako scenariusz do roli kandydata na prezydenta

Ponizej przedstawieni zostang politycy jak rowniez gtowne zatozenia ich programéow
wyborczych. Jest to kluczowy materiaty, dzigki ktoremu mozna pozna¢ oficjalne stanowisko
politykow na temat konkretnych kwestii zwigzanych z Zyciem spolecznym, ekonomicznym

czy militarnym.

4 https://www.wnp.pl/parlamentarny/sondaze/na-finiszu-prezydenckiego-wyscigu-lider-jest-jeden,760. html
(24.01.2021).
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Sylwetka i program wyborczy K. Bosaka

K. Bosak urodzit si¢ 13 czerwca 1982 roku w Zielonej Gorze. Na poczatku 2000 roku

zostat cztonkiem Mlodziezy Wszechpolskiej, w ktérej petnil funkcje migdzy innymi:

sekretarza zarzadu okregowego, rzecznika prasowego, czy prezesa. W 2005 roku zostat

postem, kandydujac z list LPR. Byl cztonkiem Komisji Edukacji, Nauki i Mtodziezy, jak

réowniez Komisji Kultury i Srodkéw Przekazu. Obecnie jest postem na Sejm RP oraz jednym

z kluczowych politykéw Konfederacji, wiceprezesem Ruchu Narodowego.

Program wyborczy i obietnice wyborcze K. Bosaka:

uwolnienie polskiej gospodarki,

petna ochrona zycia,

personalna odpowiedzialno$¢ urzednikow,

poszerzenie zakresu obrony koniecznej,

dobrowolny ZUS dla przedsi¢biorcow,

kwota wolna od podatku podniesiona do dwunastokrotno$ci ptacy minimalnej,
obnizka podatku VAT na zywno$¢,

upomnienie si¢ 0 zamrozong w sejmie ustawe ,,stop 4477,

wielowektorowa polityka zagraniczna zorientowana na polski interes narodowy,
wypowiedzenie pakietu klimatycznego 1 uwolnienie polskiego potencjalu
energetycznego,

wprowadzenie Karty Polskiej Rodziny na czele z ochronng Zycia nienarodzonego 1
sprzeciwem wobec propagandy ideologii LGBT,

czyste powietrze w miastach i1 ochrona lasow,

zakaz importu $mieci do polski®.

% https://wiadomosci.wp.pl/krzysztof-bosak-program-wyborczy-na-wybory-2020-obietnice-wyborcze-
kandydata-konfederacji-6525632759703681a (2.08.2020).
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Sylwetka i program wyborczy Sz. Holowni

Sz. Holownia urodzil si¢ 3 wrzesnia 1976 roku w Bialymstoku. Jako dziennikarz 1

publicysta zwigzany byl z takimi czasopismami jak: ,,Gazeta Wyborcza”, ,Newsweek

Polska”, ,,0zon”, ,,Rzeczpospolita”, ,,Przewodnik Katolicki”, ,,Tygodnik Powszechny”.

Tworzyt i prowadzil audycja dla Radia Vox FM, Radia PIN, Radia Biatystok. W swojej

karierze zawodowej zwigzany byt rowniez z telewizjg, w ktorej prowadzit program Po prostu

pytam w TVP1, Bég w wielkim miescie W Religia TV, Przeglgd prasy w TVN®. Nalezy

podkresli¢, ze polityk jest rowniez dziataczem spotecznym, zatozycielem dwoch fundacji.

Program wyborczy i obietnice wyborcze Sz. Hotowni:

petnoprawni, program dla osob niepetnosprawnych,

nasz europejski dom, postulaty spojnej i ambitnej polityki europejskiej, europejski
zielony tad,

srodowisko — nie ma planety B, wsparcie w kwestiach: wody, czystego powietrza,
odpadow, lasow prawa zwierzat,

bezpieczenstwo naprawdeg, nowoczesna armia, Unia i NATO gwarancja naszego
bezpieczenstwa, dobre wyposazenie armii,

rodzina 2050, rowne szanse zawodowe dla ojcoOw 1 matek, rownos$¢ dobrobytu dla
rodzicow, rowne szanse dla dzieci (nauka, opieka zdrowotna), godnos$¢ i
samodzielno$¢ senioroéw,

gospodarka na pokolenia, reanimacja gospodarki, panstwo oszczedne, wysoka jakos¢
uslug panstwowych,

klimat na wzrost, sprawiedliwa zielona transformacja, zielone veto,

karta samorzadowa

antykryzysowe minimum, gwarancja placy minimalnej, pot roku wakacji
podatkowych, udostgpnienie tanich kredytow, podniesienie zasitku dla bezrobotnych
I samozatrudnionych do 2080 zt,

program dla praworzadno$ci, przywrdcenie trybunatu  konstytucyjnego,
uporzadkowanie sagdownictwa po ,,dobrej zmianie”,

recepta na zdrowie, zwigkszenie wynagrodzen, zwickszenie dostepnosci ustug,

® https://zyciorysy.pl/biografia/szymon-holownia/ (24.01.2021).
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« edukacja, reformy szkolnictwa i zwigkszenie wynagrodzen nauczycieli’.

Sylwetka i program wyborczy A. Dudy

A. Duda urodzit si¢ 16 maja 1972 roku w Krakowie. Ukonczyt studia prawnicze na
Uniwersytecie Jagiellonskim w 1997 r., a w 2005r. uzyskat stopien doktora nauk prawnych.
Z ramienia Prawa i1 Sprawiedliwosci zostal powolany na stanowisko wiceministra
sprawiedliwosci, a nastgpnie w 2008 r. Prezydent L. Kaczynski mianowat go podsekretarzem
stanu w Kancelarii Prezydenta RP. W 2011 r. uzyskat mandat poselski z listy PiS w okregu
krakowskim 1 zostal Wiceprzewodniczacym Sejmowej Komisji Odpowiedzialno$ci
Konstytucyjnej. Trzy lata pdzniej z powodzeniem ubiegat si¢ o mandat do Parlamentu
Europejskiego. 24.05.2015 roku wygrat wybory prezydenckie otrzymujac 51,55% waznych

glosow.

Program wyborczy i obietnice wyborcze A. Dudy:

e wsparcie dla rodzin, programy ktore sa teraz wyplacane w dalszym ciggu beda
kontynuowane,

« silna gospodarka i utrzymanie miejsc pracy, ochrona przed skutkami pandemii,

e dodatek solidarno$ciowy na czas epidemii, kapital ma narodowos$¢, silne polskie
koncerny,

e rozwdj funduszu medycznego,

e produkt polski i skuteczna dyplomacja ekonomiczna, wspieranie polskich
producentdw,

e rozwdj wsi 1 przeciwdzialanie niedoborowi wody, pomoc finansowa dla rolnikow 1
wsparcie systemu retencji,

e bezpieczenstwo 1 niezaleznos¢, wzmocnienie pozycji Polski w UE,

« prawda historyczna i wizerunek polski, przywracanie narodowej dumys.

" https://program.holownia2020.pl/ (24.01.2020).
8 https://www.andrzejduda.pl/program (24.01.2021).
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Sylwetka i program wyborczy R. Trzaskowskiego

R. Trzaskowski urodzony w styczniu 1972 roku w Warszawie, jest synem pianisty i
kompozytora A. Trzaskowskiego. Z wyksztalcenia politolog, uzyskat réwniez stopien
doktora nauk humanistycznych w zakresie nauk o polityce na Uniwersytecie Warszawskim
na podstawie pracy pt.: Dynamika reformy instytucjonalnej w Unii Europejskiej. Jego kariera
zawodowa zwigzana byta 1 jest z polityka. W latach 2000-2001 byt zatrudniony jako
sekretarz Komitetu Integracji Europejskiej u J. Saryusza-Wolskiego. W okresie migdzy 2004
a 2009 rokiem zwigzal si¢ z Platformg Obywatelska i z jej ramienia piastowat stanowisko
doradcy delegacji PO w Parlamencie Europejskim. W 2009 r. zdobyt mandat
eurodeputowanego w okregu warszawskim. Podczas kampanii wyborczej uzyskat wsparcie
0s6b takich, jak: M. Zebrowski, T. Karolak i U. Dudziak, co zostato wykorzystane do jego
negatywnej kampanii podczas wyborow samorzadowych w 2018 r. W roku 2010 przewodzit
sztabowi wyborczemu H. Gronkiewicz-Waltz na urzad Prezydenta Warszawy. Sprawowat
réwniez funkcj¢ Ministra Administracji 1 Cyfryzacji w 2013 r. W p6zniejszych latach byt
wiceministrem spraw zagranicznych do spraw europejskich, a nastgpnie w 2015 r. zostat

wybrany jako poset na sejm VIII kadenc;ji®.

Program wyborczy i obietnice wyborcze R. Trzaskowskiego:
o wprowadzenie darmowych zlobkéw i przedszkoli,
e przekazywanie 6 proc. PKB na rzecz stuzby zdrowia,
e wprowadzenie rownych szans na rynku pracy 1 w edukacji,
e pomoc przedsigbiorcom i poszkodowanym w trakcie pandemii koronawirusa,
o stworzenie wydajnego programu budowy tanich mieszkan na wynajem i zapewnienie
wkladu wlasnego przy pozyskiwaniu kredytow na mieszkanie,
e wzmocnienie pozycji polskich sit zbrojnych w NATO,
o walka o czyste powietrze i dokonanie transformacji energetycznej,
o likwidacja TVP Info i reorganizacja mediéw publicznych,
e powolanie pelnomocniczki ds. kobiet i rady ds. kobiet,

e powolanie rzecznika kontroli panstwowej w Biurze Bezpieczenstwa Narodowego,

® https://www.trzaskowski.pl/o-mnie/ (30.08.2018).
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e zmiana w dzialaniu i powotanie nowej, niezaleznej politycznie osoby na stanowisko
prokuratura generalnego,

e ponowne rozdzielenie funkcji ministra sprawiedliwosci i prokuratura generalnego,

e powolanie rzecznika kontroli panstwowej, ktorego zadaniem bedzie kontrola
,upolitycznionych stuzb”,

e pozostawienie programu ,,Rodzina 500 plus”,

e utrzymanie obowigzujacego wieku emerytalnego,

e zgloszenie projektu "ustawy skromnosciowe;j",

e postawienie bylego ministra obrony narodowej — A. Macierewicza — przed
Trybunatem Stanu,

e poparcie wprowadzenia zwigzkéw partnerskich i pomoc mniejszo$ciom (nie tylko

LGBT)™X.

6.3. Kampania wyborcza w mediach spotecznosciowych jako spektakl odgrywany przed

wirtualng publicznos$cia

Od wielu lat media spolecznos$ciowe sg waznym elementem kampanii wyborczych,
zarowno prezydenckich, parlamentarnych, jak 1 samorzadowych. Ze wzgledu na rosnaca
popularno$¢ Internetu, stron www, a takze portali spolecznosciowych, sztaby wyborcze
decyduja si¢ na prowadzenie intensywnych dziatan marketingowych wlasnie za
posrednictwem tych kanatow. Dzigki nim mozliwy jest sprecyzowany kontakt z wyborcg 1
dotarcie do konkretnych grup spotecznych co sprawia, ze jest to silne narzedzie marketingu
i sprzedazy [por. Such-Pyrgiel, 2019: 170]. Do przeprowadzenia ponizszej analizy zostaty
wykorzystane oficjalne strony internetowe kandydatdow na prezydenta, a takze trzy
najbardziej popularne portale spotecznosciowe: Facebook, Twitter i Instagram.

W przypadku stron internetowych i portali spotecznosciowych komunikatorem jest
sam kandydat na prezydenta i jego sztab wyborczy. Przegladajac materialy mozna zauwazyc¢,
ze niektore z nich sa umieszczone bezposrednio przez kandydata z wykorzystaniem 1 osoby

liczby pojedynczej, inne za$ publikowanie sa3 w jego imieniu, na przyktad ,.Glosuj na

10 https://businessinsider.com.pl/polityka/wybory-prezydenckie-2020-rafal-trzaskowski-program-
wyborczy/kbd36w9 (24.01.2021).
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Hotowni¢”. Kandydaci przedstawiaja w mediach spolecznosciowych przede wszystkim
relacje z prowadzonej kampanii, elementy programu wyborczego majace na celu zdobycie
kolejnych zwolennikow, a takze zdjecia z zycia prywatnego. Wszelkie komunikaty
opublikowane w Internecie przez kandydatow i ich sztaby wyborcze skierowane sg do
odbiorcow, jakimi sg zwolennicy danej osoby — potencjalni wyborcy, oraz wyborcy
niezdecydowani, ktéorych mozna przekona¢ do oddania glosu na kandydata, a takze
zniecheci¢ do zaglosowania na kontrkandydatow. Celem dziatan podjetych w mediach
spotecznosciowych jest zyskanie jak najwiekszej liczby zwolennikow, ktorzy w dniu
wyborow oddadza glos na danego osobe. Dodatkowo, dziatania na portalach
spoteczno$ciowych, z marketingowego punktu widzenia, maja wptynaé na zaangazowanie
odbiorcow 1 zwigkszanie zasiegdéw postow, co odzwierciedla ilo$¢ reakcji (Facebook: lubig
to, super, trzymaj si¢, wrr, ha ha, wow, przykro mi; Twitter: serce; Instagram: serce —
polubienie), komentarzy i odpowiedzi na komentarze oraz udostepnien postow. Im wiecej
reakcji otrzyma dany post, tym bardziej popularny jest on wsrdd uzytkownikow i wyswietla
si¢ rowniez innym odbiorcom.

Kandydaci na urzad prezydenta posiadali oficjalne strony internetowe przygotowane
przez ich sztaby wyborcze. Odpowiednio byty to:
- A. Duda - https://www.andrzejduda.pl/
- K. Bosak - https://bosak2020.pl/
- Sz. Hotownia - https://holownia2020.pl/
- R. Trzaskowski - https://trzaskowski2020.pl/

Na stronach internetowych znajduja si¢ zdjecia, wypowiedzi kandydatow, informacje
o sztabach wyborczych oraz o tym, jak mozna wesprze¢ wybranego kandydata. Najbardziej
uboga w informacje jest strona internetowa R. Trzaskowskiego, na ktorej umieszczono
zaledwie kilka informacji o zbieraniu podpiséw na kandydata. Mozna rowniez zauwazy¢, ze
komunikatorem w przypadku tej strony jest sztab wyborczy kandydata. Podobnie jest w
przypadku strony internetowej K. Bosaka. Nie pojawiajg si¢ na niej wypowiedzi kandydata
napisane w 1 osobie liczby pojedynczej. Inaczej jest w przypadku witryn A. Dudy i Sz.
Hotowni, gdzie gtéwnym komunikatorem jest sam kandydat. Strony ubiegajacych si¢ o urzad
prezydenta wykonano z wykorzystaniem koloréw przewodnich kampanii prezydenckich. W

witrynach znajdujg si¢ programy wyborcze, aktualnosci, materialty do pobrania oraz
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informacje, w jaki sposob mozna wesprze¢ wybrang osobg. Odbiorcami stron internetowych
sg potencjalni wyborcy. Mozna przypuszczacd, ze sg to rowniez osoby niezdecydowane, ktore
przegladajac materiat na stronach, szukajg informacji, ktore przekonaja je do oddania glosu.
Odwiedzajagc powyzsze strony tatwo zauwazy¢, ze zaledwie dwie z nich zostaty
zaktualizowane po zakonczonej kampanii. Na stronie Sz. Holowni umieszczono informacje,
ze strona nie jest juz aktualna i odno$nik do nowej strony polityka, a takze podzigkowania za
kampani¢ 1 oddane glosy. Podobnie, w przypadku A. Dudy, na stronie pojawily si¢
podziekowania. Strony R. Trzaskowskiego 1 K. Bosaka wtasciwie nie zmienily sie¢.

R. Trzaskowski posiada profil na portalach Facebook, Twitter i Instagram. Sg to
profile prowadzone przez kandydata jako osoby odgrywajacej rolg Prezydenta Warszawy.
Niemniej jednak na tych profilach pojawiaty si¢ rowniez posty, zdjecia i informacje zwigzane
z kampania prezydencka. Dodatkowo, na portalu Twitter prowadzony byl, prawdopodobnie
przez sztab wyborczy R. Trzaskowskiego, profil Trzaskowski2020, w pelni poswigcony
kampanii wyborczej. Profil R. Trzaskowskiego na portalu Facebook jest prowadzony bardzo
intensywnie. Dzialania zwigzane z kampanig wyborczg rozpoczeto 3 czerwca, w dniu
rejestracji komitetu wyborczego w Panstwowej Komisji Wyborczej. Od tego dnia na profilu
umieszczano kilka postow dziennie. Byly to, przede wszystkim, relacje z wiecow
wyborczych, ze spotkan z wyborcami, konferencji prasowych oraz debat prezydenckich w
formie transmisji na zywo. Pojawily si¢ rowniez mniej oficjalne wypowiedzi kandydata,
nagrywane w warunkach domowych, a takze posty informujace o nadchodzacych
spotkaniach i wydarzeniach zwigzanych z prowadzong kampanig. Wsréd informacji znalazty
si¢ rOwniez posty opisujace 1 oceniajgce aktualng sytuacje w Warszawie 1 w Polsce. Posty
zwigzane z kampanig prezydencka posiadaly w treSci oznaczenie #trzaskowski2020.
Przegladajac posty opublikowane w trakcie prowadzenia kampanii wyborczej warto zwrdcié
uwage na te o szczeg6lnej tresci. R. Trzaskowski umiescit film nagrany przez J. Owsiaka,
ktory popiera w nim jego dziatania. Mozna zauwazy¢ tutaj wykorzystanie wplywu
autorytetu, jakim jest dla wielu osob J. Owsiak. Kandydat umiescit rowniez kilka postow, w
ktorych dziekuje za wsparcie swojej zonie, a takze dzieciom. Dodatkowo, pojawit si¢ tam
film reklamowy, ztozony ze zdj¢¢ prywatnych, ktéry prawdopodobnie miat na celu
pokazanie, kim naprawde jest kandydat, przyblizenie jego osoby, a takze zblizenie si¢ w ten

sposob do odbiorcy 1 zmniejszenie dystansu. Ostatni post zwigzany z kampanig prezydencka
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zostal umieszczony 13 lipca. W tresci znajdujg si¢ podzigkowania dla glosujacych oraz
gratulacje dla A. Dudy, ktory wgrat wybory prezydenckie. Posty umieszczone na profilu R.
Trzaskowskiego zyskiwaty po kilka tysiecy reakcji, komentarzy 1 udostepnien. Z
marketingowego punktu widzenia dziatania podjete na portalu Facebook przyniosty
odpowiednie rezultaty, poniewaz wzbudzaly zaangazowanie odbiorcow, a takze powickszaty
zasiegi profilu. W dniach 29 maja — 27 czerwca 2020 r. sztab wyborczy R. Trzaskowskiego
przeznaczyt na reklamy na Facebooku 248,5 tys. zt.

W przypadku portalu Twitter wyodr¢bniono dwa profile — Rafatl Trzaskowski i
Trzaskowski2020. Profil R. Trzaskowskiego jako Prezydenta Warszawy i kandydata na
Prezydenta Polski zostal utworzony 21 czerwca 2020. Tego dnia pojawil si¢ na nim pierwszy
tweet, czyli post. Oznacza to, ze R. Trzaskowski zaczat pracowa¢ nad swoim profilem juz w
trakcie trwania kampanii prezydenckiej, a dokladnie na tydzien przed datg I tury wybordw.
Informacje tam umieszczone s3 bardzo podobne do tych na portalu Facebook, a
niejednokrotnie sg ich kopia, czy odestaniem do informacji przedstawionych na tym portalu.
Latwo jednak zauwazy¢, Zze tweety cieszyly si¢ znacznie mniejszym zainteresowaniem, niz
posty umieszczone na Facebooku. Rzadko zyskiwaly one ponad tysigc komentarzy i
udostepnien. Zdarzato si¢ to tylko w przypadku ,,serc”, czyli tzw. lajkéw wykorzystywanych
przez portal Twitter. Na profilu pojawito si¢ kilka filmow, ktére mozna rozwazaé jako
wykorzystanie reguly autorytetu. W dniu 9 lipca umieszczono film, na ktorym A. Pilecki,
syn rotmistrza W. Pileckiego, prezentuje swoje poparcie dla R. Trzaskowskiego i informuje,
ze to na niego odda swoj glos w wyborach prezydenckich. Ostatni tweet zwigzany z tematyka
kampanii wyborczej zostal opublikowany 14 lipca 2020 roku. Co ciekawe, w przypadku
profilu Trzaskowski2020 pierwszy tweet zostal umieszczony 1 lipca 2020, czyli podczas
trwania kampanii przed II turg wyboréw. Wsrod tweetow znalazty si¢ cytaty z wypowiedzi
R. Trzaskowskiego, udostgpnienia tweetow umieszczonych na profilu kandydata i innych
uzytkownikow portalu, ktorzy wykorzystali oznaczenie #trzaskowski2020, a takze
informacje 1 relacje z wydarzen: wiecow wyborczych, konferencji prasowych i1 debat
prezydenckich. Posty nie cieszyly si¢ zbyt duza popularnos$ciag. W wigkszos$ci przypadkow
nie zyskaty wigcej niz 1000 reakcji, udostepnien, czy komentarzy. Niejednokrotnie liczba ta
jest nizsza niz 100. Ostatni tweet na profilu ukazat si¢ 14 lipca. Lacznie na profilu

umieszczono 3 140 tweetow, a profil miat 54,7 tys. obserwujacych.
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W przypadku portalu Instagram ostatni post dotyczacy kampanii prezydenckiej zostat
umieszczony dnia 16 lipca 2020. Czestotliwos¢ ukazywania si¢ nowych postow jest znacznie
mniejsza niz w przypadku wczesniej opisywanych portali spotecznosciowych. Posty
ukazywaly si¢ raz dziennie lub raz na kilka dni. W wiekszosci przypadkow byly to zdjecia
wykonane podczas spotkan z wyborcami opatrzone krotkim komentarzem. Posty zyskiwaly
po kilkadziesigt reakcji oraz kilkaset komentarzy. Wsrdod zdjeé nie zabraklo tych
wykonanych w domowym zaciszu, w towarzystwie zony i dzieci. Niektore tresci powielaty
si¢ z tymi umieszczonymi na Twitterze 1 Facebooku, niektore za$ byty zupetnie unikalne.
Instagram to portal, na ktérym pojawilo si¢ najwiecej zdje¢ najblizszych kandydata, w tym
jego zony, ktéra znacznie rzadziej udzielata si¢ publicznie przed I turg wybordéw. Pierwszy
post zwigzany z wyborami prezydenckimi umieszczono na profilu 30 maja 2020, a oficjalna
informacja o kampanii wyborczej — 3 czerwca 2020.

Posty zwigzane z kampanig prezydencka pojawiaty si¢ na oficjalnym profilu A. Dudy
na portalu Facebook 2 czerwca 2020 roku, jednak pierwsze posty oznaczone #DUDA2020
pojawity si¢ na profilu znacznie wczesniej. Wsrod postow umieszczonych na profilu znajduja
si¢, przede wszystkim relacje z wiecOw wyborczych 1 spotkan z wyborcami. Nie zawsze sg
one przestawione w formie transmisji na zywo, jak to miato miejsce w przypadku R.
Trzaskowskiego, ale rowniez przygotowanych filmow. Mozna przypuszczaé, ze taki zabieg
mial na celu przedstawienie odbiorcom wybranych przez sztab wyborczy fragmentow
spotkan, a doktadnie tych, ktore dla kandydata byly najbardziej korzystne. Wsrod postow
znalazty si¢ rowniez te zachecajace do oddania glosu na A. Dudg, informacje o
nadchodzacych wydarzeniach oraz wywiady, w ktorych kandydat wypowiadat si¢ na temat
kontrkandydatow. Jeden z postow to filmik imitujacy gre komputerowa, ktorej tres¢ ukazuje
kontrkandydata R. Trzaskowskiego w negatywnym s$wietle. Postuzono si¢ tutaj metoda
marketingowa, jaka jest czarny PR. Jednak nie jest to jedyny przyklad tego zabiegu
wykorzystanego na profilu A. Dudy. Dodatkowo, umieszczono roéwniez post z wizerunkiem
autobusu, na ktorym widnieje napis ,,Tour po niespelnionych obietnicach Trzaskowskiego™.
A. Duda wykorzystat rowniez na Facebooku regute autorytetu. Do oddania glosu zachecaja,
migdzy innymi, Zolnierze, kombatanci, powstancy warszawscy, a takze Z. Pilecka-
Optutowicz, corka rotmistrza W. Pileckiego. W ramach wypowiedzi do odbiorcow, A. Duda

przeprowadzatl na Facebooku transmisje na zywo w formule Q&A (questions & answers —
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pytania i odpowiedzi). Pod postami na portalu Facebook pojawiaja si¢ dwa oznaczenia:
#l.aczyNaPolska i #DUDA2020. Posty umieszczone na Facebooku zyskaly po kilka tysigcy
reakcji 1 komentarzy. Liczba udostepnien natomiast rzadko przekraczala tysigc. Mozna
przypuszczaé, ze posty umieszczane na portalu budowaty zaangazowanie odbiorcoéw, ale w
znacznie mniejszym stopniu budowaty zasigg wsrod nowych internautéw. Ostatni post zostat
umieszczony 13 lipca i byl on podzigkowaniem za oddanie gloséow w wyborach. A. Duda na
ptatng promocje¢ na Facebooku wydat 202 055 zt w dniach 29 maja — 27 czerwca 2020.

A. Duda podczas kampanii wyborczej rowniez korzystat z dwoch profili na portalu
Twitter, jednego pod swoim nazwiskiem i drugiego pod nazwa #DUDA2020. Na profilu A.
Duda pierwszy tweet pojawit si¢ 4 czerwca 2020 i byt on fotorelacja z podrézy po Polsce.
Posty pojawialy sie z dos¢ duza czgstotliwoscia, nawet po kilka tweetow dziennie. Wsrod
tweetow znalazly si¢ te zwigzane z kampanig prezydencka, jak i tez aktualng dzialalnoscia
A. Dudy jako Prezydenta RP. Pozostate tweety to zdjecia 1 filmy ze spotkan z wyborcami,
udostepnienia tweetow z profilu Kancelarii Prezydenta, ktore przedstawialy dziatania podjete
przez Prezydenta, a takze osob popierajacych jego dzialalno$¢. Ostatni tweet zwigzany z
kampanig wyborcza zostal umieszczony na portalu 13 lipca 2020 r. Wigkszo$¢ postow
zyskata zaledwie kilkaset komentarzy i1 udostgpnien, jednak liczba ,,serc” niejednokrotnie
przewyzszyta tysigc. Profil #DUDA2020 to relacja z prowadzonej kampanii prezydenckiej,
gdzie komunikatorem jest najprawdopodobniej sztab wyborczy kandydata. Profil powstat juz
w lutym 2018 r., jednak pierwszy tweet pojawit si¢ 5 lipca 2020 r. Wsrdd postow mozna
znalez¢ relacje ze spotkan z wyborcami, cytaty z wypowiedzi A. Dudy, czy udostepnienia
tweetdw innych osob, ktore uzyty oznaczenia #DUDA2020. Lacznie na profilu umieszczono
5 446 tweetdw 1 byt on obserwowany przez 24,3 tys. osob.

A. Duda posiadat rowniez oficjalny profil na portalu Instagram, gdzie prowadzone
byty dziatania zwigzane z kampanig prezydencka. Zdjecia oznaczone #DUDA2020
pojawialy si¢ jeszcze przed oficjalnym rozpoczg¢ciem kampanii. Wsrod postow znajduja sie
zdjecia ze spotkan z wyborcami, z krotkim komentarzem 1 hasztagami. Posty maja po kilka
tysiecy polubien i kilkaset komentarzy, ukazuja si¢ z do$¢ duza czgstotliwoscia, po kilka
postow dziennie. Zdjecia z rodzing ukazaty si¢ dopiero pod koniec kampanii 10 i 12 lipca
2020 . Ostatni post zwigzany z kampania prezydencka zostal umieszczony 12 lipca — co

ciekawe — byt to ostatni post, jaki w ogdle umieszczono na tym profilu.
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Przegladajac profil Sz. Holowni na Facebooku mozna zauwazy¢, ze kampania
prowadzona na tym portalu jest odmienna od poprzednikéw. Na profilu umieszczano posty
zwigzane z wyborami mig¢dzy 3 a 28 czerwca, z bardzo duza czgstotliwoscig. Byto to nawet
kilka postow dziennie. Sz. Hotownia, zarowno przed kampanig, jak i po jej zakonczeniu,
przedstawial na swoim profilu filmy zatytulowane Poranny Live Szymona, w ktoérych
omawial aktualne wydarzenia. Podczas trwania kampanii takie filmy rowniez byly
publikowane. Co ciekawe, Sz. Hotownia uzywa innego stownictwa niz opisywani wczesniej
kontrkandydaci, nazywajac na przyktad konferencje prasowg briefingiem prasowym. Wsrod
postow mozna znalez¢ roOwniez relacje ze spotkan z wyborcami, informacje o spotkaniach i
wystgpieniach publicznych w radiu i telewizji, a takze relacje z podrozy tzw. ,,Belwederem
na kotkach”. Umieszczane posty zyskiwaty po kilka tysigcy reakcji 1 komentarzy, a takze
kilkaset udostepnien. Ogladajac filmy ze spotkan z wyborcami warto zauwazy¢, ze
uczestniczyt w nich tlumacz jezyka migowego. Prawdopodobnie kandydat chciat w ten
sposob otworzy¢ si¢ na osoby gluchonieme, aby mogly mie¢ one dostgp do informacji
przekazywanych w kampanii prezydenckiej. Ostatni post zwigzany z kampanig prezydencka
na Facebooku to podzigkowanie za wsparcie i gtosy oddane na kandydata.

Sz. Holownia podczas kampanii wyborczej postugiwatl si¢ jednym profilem na
portalu Twitter. Profil ten zostal zatozony w listopadzie 2019, czyli zaledwie na kilka
miesigcy przed rozpoczeciem kampanii. Pierwszy tweet zostal umieszczony 2 czerwca, czyli
wraz z rozpoczgciem oficjalnej kampanii prezydenckiej. Mozna zatem przypuszczaé, ze
profil na portalu Twitter zostal zalozony przez kandydata wlasnie z powodu kampanii.
Umieszczone tam posty sg $cisle zwigzane z kandydaturg. Wsrod nich sg gtownie zdjecia i
relacje ze spotkan z wyborcami. Tweety umieszczane byty z dos¢ duza czgstotliwoscia, po
kilka postow dziennie. Znalazty si¢ tam réwniez udostgpnienia tweetdw z innych profili,
najczesciej przedstawiajace cytaty z wypowiedzi kandydata. Przegladajac profil Sz. Hotowni
mozna zauwazy¢, ze publikowane posty cieszyly si¢ znacznie mniejsza popularnosciag niz te
z portalu Facebook. Liczba komentarzy i udostepnien rzadko przekraczata sto, natomiast
liczba ,,serc” nie przekroczyta tysigca. Mozna w ten sposob wywnioskowac, ze zwolennicy
kandydata to w znacznej wigkszo$ci uzytkownicy Facebooka, a nie Twittera. Profil co
prawda obserwuje 153,5 tysigca osob, ale nie odzwierciedla si¢ to z ilosci reakcji na

umieszczane posty.
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Profil Sz. Hotowni na portalu Instagram obserwowalo 332 tysigce osob i byt on
prowadzony jeszcze przed rozpoczg¢ciem kampanii prezydenckiej. Pierwsze posty
nawigzujace do kandydowania na urzad prezydenta pojawity si¢ juz na poczatku 2020 roku.
Byly to glownie zdjecia i krotkie relacje ze spotkan ze zwolennikami. Posty umieszczane
podczas trwania kampanii s3g o podobnej tematyce. Pojawiaja si¢ na profilu z dos¢ duza
czestotliwoscia, po kilka postéw dziennie. Pod postami pojawiaja si¢ takie oznaczenia, jak
#Hotownia2020, #H20, czy #EkipaSzymona. Warto zauwazy¢, ze malzonka kandydata
niejednokrotnie towarzyszyta mu w podrézy po Polsce, co zostalo uwiecznione na
fotografiach. Ostatni post zwigzany z kampanig prezydencka zostat umieszczony 29 czerwca,
w ktorym kandydat podzigkowat Zonie za udzielone mu wsparcie podczas walki o urzad
prezydenta. Posty na Instagramie zyskaly kilka tysiecy reakcji, ale liczba komentarzy rzadko
przekraczata 300.

K. Bosak prowadzil kampani¢ wyborcza na portalu Facebook migdzy 3 a 28 czerwca
1 zakonczyt ja podzickowaniami dla wyborcow. Wsrod umieszczonych postow najczesciej
pojawialy sie plakaty kampanii, hasta i cytaty kandydata, a takze relacje ze spotkan z
wyborcami. Nie zabraklo réwniez klipéw wyborczych, informacji o wystgpieniach
publicznych w radiu i telewizji, a takze relacji z tych wystapien. Warto zauwazy¢, ze znaczna
wiekszo$¢ umieszczanych na profilu filmow to realizacje profesjonalne, co jest catkowitym
przeciwienstwem filmow umieszczanych przez Sz. Holowni¢ i R. Trzaskowskiego. K.
Bosak, opisujac umieszczane multimedia, postuguje si¢ innym stownictwem niz wczesniej
opisywani kandydaci. Wiece wyborcze nazywa spotkaniami z sympatykami, a konferencje
prasowe — briefingami prasowymi, podobnie jak Sz. Holownia. Kandydat komentowal
réwniez aktualne wydarzenia w kraju, a takze dzialania kontrkandydatow. Warto zauwazy¢,
ze na umieszczanych zdjgciach i filmach niejednokrotnie wystepuje J. Korwin-Mikke, lider
partii Konfederacja Wolno$¢ 1 Niepodlegtos¢, z ramienia ktorej kandydowat K. Bosak.
Mozna przypuszczaé, ze taki zabieg mial na celu wykorzystanie reguly autorytetu i
wptynigcia na decyzje wyborcze. Posty na profilu kandydata cieszyty si¢ popularnoscia,
zyskujac po kilka tysigcy reakcji, komentarzy i udostepnien.

W kampanii wyborczej K. Bosaka byl wykorzystywany profil na portalu Twitter o
nazwie #Bosak2020 prowadzony przez sztab wyborczy kandydata. Profil zostat zatlozony w

listopadzie 2019 i byt obserwowany przez 12,9 tys. 0osob. Na profilu pojawito si¢ tgcznie 7
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204 tweetdéw, pierwszy 1 lipca 2020, a ostatni jeszcze w grudniu tego roku. Tweety
pojawiajace si¢ na profilu to gldéwnie udostepnienia postow innych uzytkownikow, w tym
samego K. Bosaka, a takze relacje z wystgpien kandydata oraz cytaty. Umieszczane tweety
rzadko zdobywaty wiecej niz 100 reakcji. Najwigcej pojawiato si¢ polubieni, czyli serc. K.
Bosak posiada swoj profil na Twitterze od pazdziernika 2009, a jego profil obserwowato
2439 tysigca osob. Kandydat jest bardzo aktywnym uzytkownikiem tego portalu, co moze
swiadczy¢ o tym, ze jest on popularny wsrod wyborcow K. Bosaka. Na profilu umieszczono
ponad 100 000 tweetéw, a na profilach kontrkandydatéw zaledwie kilka tysiecy.

K. Bosak korzystat z portalu Instagram jeszcze przed rozpoczeciem kampanii
prezydenckiej. Umieszczal tam zaréwno zdjecia z zycia zawodowego, jak 1 prywatnego.
Podczas trwania kampanii czestotliwo$¢ umieszczania postow nie byta duza. Zazwyczaj byto
to jedno zdjecie dziennie, czasami réwniez z kilkudniowym odstgpem. Wsrdd postow
przewazaja zdjecia ze spotkan z wyborcami oraz fotografie samego kandydata. Pod postami
pojawia si¢ duza liczna oznaczen, a wsrdd nich #bosak2020, #krzysztofbosak, hasto
wyborcze #naprzodpolsko, a takze #korwin, czyli ponowne odwotanie si¢ do J. Korwina-
Mikke 1 reguty autorytetu. Warto zauwazy¢, ze posty K. Bosaka byty opatrzone najwieksza
liczbg hasztagow, w porownaniu do kontrkandydatéw. Hasztagi w portalu Instagram shuza
do zwigkszania zasiggdw 1 promowania profilu poza obserwujacymi go osobami. Kampanie
na Instagramie konczy post z 30 czerwca, ktory jest podzigkowaniem dla sztabu wyborczego

kandydata.

6.4. Komunikacja polityczna w mediach tradycyjnych i marketingu bezposrednim a

tworzenie roli

Kandydaci na urzad prezydenta podczas kampanii wyborczej wykorzystywali
techniki marketingowe takie jak: hasta, banery, ulotki i inne przedmioty promocyjne.
Podczas wyboréw, nie tylko prezydenckich, ale réwniez parlamentarnych, czy
samorzadowych, w kampaniach pojawiaja si¢ banery wywieszane przez sztaby wyborcze 1
samych wyborcoOw w wielu miejscach. Najbardziej popularne sg billboardy reklamowe, a
takze elewacje 1 ogrodzenia prywatnych domow. Niejednokrotnie zdarza si¢, ze plakaty te sg

niszczone, dziurawione, czy zamalowywane. Waznym elementem strategii wyborczej jest
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hasto, ktére ma odpowiednio prezentowaé kandydata, a takze pokrotce opisywaé, na co
polityk bedzie stawiat, jesli wygra wybory. Na ulicach rozdawane sg kolorowe ulotki ze
zdjeciami danego kandydata, cytatem z jego wypowiedzi, czy wypisanymi najwazniejszymi
punktami programu wyborczego.

R. Trzaskowski podczas kampanii wyborczej postugiwat si¢ zarowno banerami, jak
1 hastem wyborczym. Baner wyborczy to wizerunek R. Trzaskowskiego na niebieskim tle.
Po bokach zostala umieszczona wstega w kolorach bialym i czerwonym, czyli w kolorze
polskiej flagi. Kandydat ubrany jest w granatowg marynarke i bigkitng koszulg. Warto
zauwazy¢, ze w stroju nie pojawia si¢ krawat, natomiast ostatni guzik koszuli pozostaje
rozpigty, co nawigzuje do codziennego wygladu kandydata. R. Trzaskowski na zdjeciu
usmiecha si¢ 1 patrzy wprost na ogladajacego. Obok wizerunku kandydata na prezydenta
widnieje hasto wyborcze. Wszystkie stowa hasta napisane sa z wielkiej litery, a cato$¢ zostata
pokreslona. W dolnej czesci baneru pojawia si¢ imi¢ i nazwisko kandydata, pisane wielkimi

literami, jednak nazwisko jest znacznie wigksze niz imig, przez co bardziej rzuca si¢ w oczy.

Zdjecie 1. Baner wyborczy R. Trzaskowskiego

Silny Prezydent
Wspodlna Polska

‘

Polske) Ratala Trzashowskiego.

Zrédto: https://www.facebook.com/rafal.trzaskowski/photos/a.10150609546331091/1015805
3387361091/?type=3 (02.01.2021).

Sztab wyborczy R. Trzaskowskiego przygotowat dla zwolennikéw kandydata
specjalny projekt, ktory miat zacheci¢ ich do wywieszania baner6w na terenach prywatnych,
ogrodzeniach, elewacji, czy balkonach. Banery o rozmiarach Im x 0,5m i plakaty A3 byly

dostepne bezptatnie w réznych miejscach w Polsce. Przegladajac informacje w mediach z
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kampanii wyborczej, mozna znalez¢ artykuly moéwigce o tym, ze niejednokrotnie
wywieszone banery zostaly zniszczone. Czasami, razem z banerami, niszczono réwniez
ptoty, czy elewacje budynkow, na ktorych zostaty umieszczone.

Hasto wyborcze R. Trzaskowskiego to: Silny Prezydent, Wspélna Polska i nalezy
zauwazy¢, ze wzbudzito ono niemate kontrowersje. Dziennikarze bardzo szybko zauwazyli,
ze hasto to jest tudzaco podobne do tego wykorzystanego przez L. Kaczynskiego w kampanii
wyborczej w 2005 roku. Wtedy hasto to brzmiato: Silny prezydent, uczciwa Polska.
Dziennikarze zarzucali kandydatowi, ze jego haslo wyborcze jest przerobka hasta L.
Kaczynskiego, co nie powinno mie¢ miejscall. Niektorzy zarzucali réwniez, ze R.
Trzaskowski chce powtorzy¢ droge, jaka przeszedt L. Kaczynski i przejs¢ z urzedu
Prezydenta Warszawy na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Eksperci od
marketingu politycznego zauwazyli natomiast, ze po 15 latach uzyte haslo znaczy juz
zupelnie co innego i wykorzystanie go nie jest naduzyciem. Co wigcej, hasto wyborcze R.
Trzaskowskiego okreSlane jest jako bardzo dobre z marketingowego punktu widzenia.
Kandydat, wykorzystujac hasto ,,silny prezydent” prawdopodobnie chcial nawigzaé¢ do
opinii, jaka istnieje w niektérych $rodowiskach o niesamodzielnos$ci urzedujacego
prezydenta i jego silnym powigzaniu z partig. Mozna przypuszczaé, ze R. Trzaskowski chciat
pokaza¢ swoim wyborcom, ze jego prezydentura bedzie niezalezna. Hasto ,,wspolna Polska”
natomiast moze wskazywac na to, ze R. Trzaskowski jako prezydent chcialby zjednoczy¢
Polakéw 1 zniwelowa¢ obecne podzialty w spoteczenstwie. Z drugiej za$ strony,
wykorzystanie hasta podobnego to tego z 2005 roku, mogto nie by¢ przypadkowe. Nie da si¢
ukry¢, ze hasto ,,Silny prezydent, uczciwa Polska” bylo hastem zwycigskim, a L. Kaczynski
rzeczywiscie objal urzad Prezydenta Polski. Sztab wyborczy opracowujacy hastlo mogt
kierowac¢ si¢ tym, ze takie zestawienie stow ponownie spodoba si¢ Polakom i pomoze w
wygraniu wyborow.

Ulotki promocyjne, rozdawane wyborcom podczas kampanii, wizerunkowo
przypominaty banery. Znajdowat si¢ na nich wizerunek kandydata na prezydenta, imig¢ i

nazwisko oraz hasto wyborcze.

1 https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/haslo-kampanii-rafala-trzaskowskiego-to-plagiat-z-lecha-

kaczynskiego-po-15-latach-to-haslo-znaczy-cos-innego (02.01.2021).
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Zdjecie 2. Ulotki promocyjne R. Trzaskowskiego

ay Yo B B L

~ BN AL

Zrédto: https://www.radomszczanska.pl/regulamin-sklepu/kampania-dzialacze-platformy-obywatelskiej-
rozdawali-ulotki-trzaskowskiego (02.01.2021).

Podczas wystagpien R. Trzaskowskiego, zaré6wno spotkan bezposrednich z
wyborcami, jak i w telewizji, pojawialy si¢ rekwizyty i elementy scenografii. W wiekszosci
przypadkow byly to flagi: Polski i Unii Europejskiej. Kandydat przemawial do
zgromadzonych zza mownicy, ktora, w zalezno$ci od miejsca, byta opatrzona nazwa miasta,
w jakim odbywat si¢ wiec wyborczy. Ciekawym rekwizytem byl rowniez megafon, ktory
moéwige za R. Trzaskowskim ,,stat sie symbolem naszego krzyku o normalnos¢”. W zwigzku

z tym rekwizytem W. Sasnal stworzyt charakterystyczny rysunek2,

12 Instagram — profil Rafata Trzaskowskiego (20.01.2021).
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Zd]QCle 3.R. Trzaskowskl na spotkaniu z wyborcami

Zrédto: https:/www. pollshnews co.uk/wybory-prezydenckie-2020-rafal-trzaskowski-z-kampania-w-
wojewodztwie-lodzkim/ (26.09.2020).

W strategii marketingowej A. Dudy wykorzystano natomiast baner reklamowy, ktory
pojawiat si¢ zar6wno na ptatnych tablicach reklamowych, jak i ogrodzeniach, balkonach oraz

elewacjach prywatnych domow i mieszkan.

Zdjecie 4. Baner wyborczy A. Dudy

_MOJ PREZYDENT

ANDRZEJ

Zrodto: https://polskatimes.pl/wybory-prezydenckie-2020-prezydent-andrzej-duda-z-2-milionami-podpisow-
w-pkw/ar/c1-14868027 (10.01.2021).

138



Na banerze umieszczono wizerunek kandydata na prezydenta. Jest on ubrany bardzo
formalnie — w granatowg marynarke, biatg koszule oraz niebieski krawat. Nalezy zauwazy¢,
ze na lewej klapie marynarki znajduje si¢ przypinka imitujgca polska flage. Tto catego baneru
to potaczenie koloréw: biatego i czerwonego, co moze wskazywac rowniez na wykorzystanie
podobizny polskiej flagi. Co ciekawe, na banerze nie umieszczono hasta wyborczego, jak
miato to miejsce w przypadku R. Trzaskowskiego, tylko skrocony slogan M¢; Prezydent
Andrzej Duda. Taki zabieg mogt mie¢ na celu pokazanie nie samego hasta wyborczego
kandydata na prezydenta, nawigzujacego do jego programu, a tego, ilu ma on zwolennikow.
Hasto wskazuje na to, ze zostalo ono opracowane i wykorzystane wtasnie przez elektorat, a
nie przez samego kandydata, czy jego sztab wyborczy. Mozna tutaj przypuszczaé, ze sztab
wyborczy, wykorzystujac tego typu material reklamowy postuzyl sie metoda wywierania
wplywu, jakim jest spoteczny dowod stusznosci. Dzigki umieszczaniu baneru wyborczego z
hastem: Moj Prezydent Andrzej Duda na prywatnych domach i mieszkaniach, sztab
wyborczy budowal poczucie wsrod wyborcow, szczegdlnie tych niezdecydowanych, ze A.
Duda ma bardzo wielu zwolennikéw, wigc warto odda¢ na niego swoj glos. Warto zauwazy¢,
ze A. Duda podczas swojej kampanii postugiwat si¢ drugim hastem - DUDA2020, ktore na
banerze zostalo przedstawione w formie hasztagu #DUDA2020. Hasztagi sa niezwykle
popularne w mediach spolecznosciowych takich, jak Facebook, Instagram, Twitter, czy
LinkedIn, ktorymi postuguja si¢ rowniez kandydaci na prezydenta. Zadaniem hasztagow jest
umozliwienie grupowania wiadomosci i komunikatéw, a tym samym tatwiejszy dostgp do
nich dla uzytkownikow?2,

Powyzej opisany baner nie jest jednak jedynym wykorzystywanym przez A. Dude.
W Internecie, w tym na oficjalnym profilu na portalu Facebook kandydata, mozna znalez¢
inng wersj¢ banera, ktora juz wskazuje na to, ze zostat on stworzony przez sztab wyborczy.
Jako tto tego materialu promocyjnego wykorzystano wizerunki dzieci grajacych na
instrumentach 1 trzymajacych polskie flagi. Patrzac na stroje dzieci mozna przypuszczac, ze
sg pochodza one z Podhala. Po prawej stronie umieszczono wizerunek kandydata na
prezydenta, delikatnie u§miechajacego si¢, ubranego w biata koszule. Wizerunek jest mniej

formalny niz ten wykorzystany na wczesniej opisanym materiale. W centrum baneru

13 https://www.widzialni.pl/blog/hashtag-co-to-jest-i-gdzie-jest-uzywany/ (10.01.2021).
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znajduje si¢ oficjalne hasto wyborcze A. Dudy - Prezydent polskich spraw. W dwoch rogach,
lewym i prawym, widnieje hasto DUDA2020, z czego w jednym w nich wykorzystano
hasztag. Mozna przypuszczac, ze hasto wyborcze wykorzystywane przez tego kandydata ma
pokaza¢, ze jest on bardzo oddany ojczyznie, a interes polskich obywateli jest dla niego
priorytetowy. Rzecznik sztabu wyborczego kandydata, ktéry prezentowat hasto wyborcze
zaznaczyl, ze jego zadaniem jest odzwierciedlenie dotychczasowego dorobku A. Dudy jako

Prezydenta Polski®*,

Zdjecie 5. Baner wyborczy A. Dudy

PREZYDENT

POLSKICH SPRAW P

A
Y . -

ators : % 14RO oy Poiskio) A
Zrédto: https://www.facebook.com/andrzejd

uda/ (10.01.2021).

A. Duda podczas kampanii prezydenckiej wielokrotnie spotykal si¢ z wyborcami
podczas wiecow wyborczych. Rekwizytami, ktore najczesciej wykorzystywano, byly flagi
polski oraz tabliczki z napisem DUDA2020. Tabliczki te byty w kolorze biatym z czerwonym
napisem lub czerwone z bialym. Sg one trzymane przez cztonkéw sztabu wyborczego oraz

przysztych wyborcow kandydata na prezydenta.

14 https:/iwww.rp.pl/Wybory-prezydenckie-2020/200619270-Sztab-Dudy-zaprezentowal-haslo-wyborcze-
kandydata.html (10.01.2021).
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Zdjecie 6. A. Duda na spotkaniu z wyborcami

Zrédto: https://www.onet.pl/2utm_source=wiadomosci.onet.pl_viasg_wiadomosci&utm_medium=referal&ut
m_campaign=Ileo_automatic&srcc=ucs&pid=1afleaea-5d73-49¢3-9dd9-bbh2baf78d1d2&sid=h177a2c9-166f-
4113-9h28-185bbe554807&utm_v=2 (10.01.2021).

Zdjecie 7. Prezentacja sztabu wyborczego A. Dudy

Prezentacja sztabu wyborczego Andrzeja Dudy, fot. twitter.com/AndrzejDuda2020

Zrédto:  https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/andrzej-duda-kampania-sztab-wyborczy-joachim-brudzinski-

beata-szydlo-jolanta-turczynowicz-kieryllo-szefowa-adam-bielan-rzecznikiem (10.01.2021).

Podczas wystapien niejednokrotnie pojawiala si¢ roOwniez mownica, przy ktorej
przemawiat A. Duda. Na moéwnicy znajdowal si¢ wizerunek polskiej flagi oraz hasto
#DUDA2020 — czerwony napis na biatym tle. Warto zauwazy¢, ze rekwizyty reklamowe

wykorzystywane przez A. Dude¢ niejednokrotnie nawigzuja kolorystycznie do barw
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Rzeczypospolitej Polskiej, czyli do koloru bialego i czerwonego. Zaréwno baner, grafika
hasta wyborczego, jak 1 rekwizyty wykorzystane na scenie, sg wtasnie w tych kolorach.
Mozna zatem przypuszczaé, ze jest to celowy zabieg marketingowy majacy na celu
pokazanie wyborcom, jak bardzo A. Duda zwigzany jest ze swojg ojczyzng i narodem.
Kolorem przewodnim kampanii prezydenckiej Sz. Holowni byl natomiast kolor
z6tty, ktéry do tej pory nie byt wykorzystywany w marketingu politycznym?®. Pojawiat sie
on na ulotkach, plakatach, banerach i innych materiatach reklamowych. Zmiang, jaka
kandydat chciat wprowadzi¢ w Polsce po wygranych wyborach, sam nazywal ,,zottg
rewolucja”: ,,Niech Polska od jutra zacznie z6tta rewolucj¢. Zobaczycie, bedziemy kiedy$ z
niej dumni — podsumowat nawiazujac do koloru towarzyszacego mu podczas kampanii”2®.
Oficjalnie, kolor Zz6tty ma charakter bardzo pozytywny. Kojarzy si¢ ze stoncem, cieptem 1
latem. Z6tty oznacza pewnosé siebie, poprawia nastrdj i podnosi poczucie wlasnej wartoécil’.
W  przypadku baneréow reklamowych wykorzystywanych podczas kampanii
prezydenckiej mozna zauwazy¢ zabieg, jaki pojawit si¢ rowniez w dziataniach sztabu A.
Dudy. Sz. Hotownia posiadat dwa banery wyborcze: oficjalny z hastem wyborczym oraz
potwierdzajacy poparcie kandydata w wyborach. W przypadku banera oficjalnego jako tlo
zostata wykorzystana kolorystyka polskiej flagi, tzn. biel i czerwien. Na tym tle umieszczono
wizerunek twarzy kandydata. Po lewej stronie za$ znajduje si¢ nazwisko kandydata oraz
hasto wyborcze: Glowg i sercem zmienimy Polske. Mozna przypuszczaé, ze wykorzystujac
takie hasto kandydat chciat podkresli¢, ze jako prezydent bedzie kierowat si¢ nie decyzjami
politycznymi, a tymi opartymi na rozumie 1 pozytywnych emocjach. Calo$¢ otoczona jest

70tta ramka, czyli kolorem przewodnim kampanii.

% https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kraj/1941626,1,dlaczego-spot-holowni-to-popis-politycznej-
nieudolnosci.read (16.01.2021).

16 https://www.wprost.pl/kraj/10323991/holownia-mobilizowal-swoich-zwolennikow-niech-polska-zacznie-
zolta-rewolucje.html (16.01.2021).

17 https:/iwszystkiesymbole.pl/kolor-zolty/ (16.01.2021).
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Zdjecie 8. Baner wyborczy Sz. Holowni

SZYMON HOLOWNIA

GLOW

zmienimy Polske

Zrédto: https://holownia2020.pl/dopobrania/ (26.09.2020).

Drugi baner, przygotowany dla os6b popierajacych Sz. Holownig, posiada bardzo
charakterystyczne hasto Szymon ma mdj glos. Taki zabieg, przy wywieszaniu banerow na
prywatnych posiadtosciach, ma za zadanie pokaza¢ niezdecydowanym wyborcom jak duzym
poparciem cieszy si¢ kandydat. Tto baneru to kolor przewodni kampanii, czyli zotty,
polaczony z bielg. Po lewej stronie umieszczono wizerunek kandydata. Sz. Hotownia ubrany
jest w bigkitng koszulg, z rozpigtym ostatnim guzkiem, delikatnie uSmiecha si¢ do odbiorcy.
Poza tym, na banerze znajduje si¢ rowniez nazwisko kandydata oraz adres jego oficjalnej

strony internetowe;j.

Zdjecie 9. Baner wyborczy Sz. Holowni

SZYMON
MA MOJ
GLOS
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=

Zrodto: https://holownia2020.pl/dopobrania/ (26.09.2020).
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Warto zauwazy¢, ze oba banery byly dostgpne do pobrania na oficjalnej stronie
internetowej Sz. Holowni. Kandydat zachecat swoich wyborcow, aby pobierali pliki i
umieszczali je na swoich profilach na portalu Facebook jako wyraz poparcia.
Charakterystycznym rekwizytem wykorzystywanym przez Sz. Hotowni¢ podczas kampanii
prezydenckiej byt tzw. ,Belweder na koétkach”, czyli samochdd typu kamper, ktorym
kandydat podrézowat po Polsce.

Rysunek 10. Belweder na kétkach

| Wiomm

Zrédto: https://vifi.pl/belweder-na-kolkach-szymona-holowni-w-cieszynie-video/ (26.09.2020).

O ile pozostali kandydaci poruszali si¢ klasycznymi pojazdami, typu bus lub minivan,
kamper Sz. Holowni z pewno$cig wzbudzal zainteresowanie ze wzgledu na oryginalnosé
tego pomystu. Na samochodzie przewazat oficjalny kolor kampanii — z6tty. Po obu stronach
umieszczono wizerunek Belwederu, czyli jednej z siedzib Prezydenta Polski, oraz nazwisko
kandydata. Sz. Holownia przez caly czas trwania kampanii prezydenckiej poruszal si¢
,Belwederem na kotkach”, docierajac w ten sposdb na spotkania z wyborcami. Patrzac na
pojazdy, jakimi poruszali si¢ kandydaci podczas kampanii wyborczej z perspektywy teorii
dramaturgicznej mozna powiedzie¢, ze stanowily one czgs$¢ kulis. Jest to widoczne
szczegblnie w przypadku Sz. Hotowni, poniewaz kamper stuzyl nie tylko do przemieszczania
sie, ale réwniez do odpoczynku od odgrywanej roli pomigdzy wystepami.

Przegladajac zdjecia ze spotkan 1 wiecOw wyborczych mozna zauwazy¢, ze w

przeciwienstwie do kontrkandydatéw, Sz. Hotownia nie wystgpowat na tle flag, ani polskie;j,
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ani Unii Europejskiej. Jego rekwizytami na scenie najczgsciej byla klasyczna mownica oraz
plakaty trzymane przez zwolennikéw kandydata. Karty pojawiajace si¢ za plecami Sz.
Hotowni byly zotte, z dodatkiem bieli, oraz ré6znymi, krotkimi hastami takimi, jak:

»~WRESZCIE”, ,,EKIPA SZYMONA”, czy ,HOLOWNIA”.

Rysunek 11. Sz. Holownia na spotkaniu z wyborcami

Zrédto: https:/iwww.pap.pl/aktualnosci/news%2C657678%2Cszymon-holownia-zainaugurowal-swoja-
kampanie-prezydencka.html (26.09.2020).

Zdjecie 10. Sz. Holownia na spotkaniu z wyborcami

eTvINLA

Szymon Hotownia (fot. twitter.com/szymon_holownia)

Zrédto: https://www.wnp.pl/parlamentarny/ludzie/kampania-wyborcza-szymon-holownia-rusza-w-trase-po-
polsce,54788.html (26.09.2020).
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K. Bosak, podobnie jak kontrkandydaci, podczas prowadzenia kampanii wyborczej
postugiwat si¢ materiatami reklamowymi. Baner wyborczy kandydata zostal wykonany na
biatym tle, z wykorzystaniem kolorystyki polskiej flagi po lewej stronie. Tam réwniez
umieszczono wizerunek kandydata, ubranego w granatowa marynarke, bialg koszule i
krawat, delikatnie usmiechajacego si¢. Gtownym logo kampanii wyborczej, ktore pojawiato
si¢ rowniez na innych materialach, jest nazwisko kandydata pisane wielkimi literami, gdzie
,»0” zostalo zastgpione krzyzykiem w kwadracie, prawdopodobnie symbolizujacym
fragment karty do gltosowania. Obok znajduje si¢ rok wyborow — 2020, podkreslony na
czerwono. Na banerze nie zabraklo oficjalnego hasta wyborczego K. Bosaka Naprzod
Polsko! W dolnej czesci banera pojawit si¢ adres oficjalnej strony internetowej oraz zacheta
do dofaczenia do spoteczno$ci wyborczej kandydata. Sam kandydat, prezentujac hasto
wyborcze, okreslil, Ze wyraza ono ,,dynamizm naszych srodowisk i niezaspokojone aspiracje
naszego narodu, naszego spoteczenstwa do Polski, ktora bedzie lepsza, do Polski, ktéra

bedzie oparta na naszych ideatach”8,

Zdjecie 11. Baner wyborczy K. Bosaka

Zrodto:  https://mojaswidnica.pl/banery-wyborcze-krzysztof-bosaka-na-ogrodzeniu-cmentarza-zydowskiego/
(16.01.2021).

Podobnie, jak w przypadku Sz. Holowni, na stronie kandydata dost¢pne sg materiaty
do pobrania, a sg nimi grafiki do wykorzystania jako tlo lub zdjecie profilowe na portalach

18 https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2020-03-05/bosak-przedstawil-haslo-wyborcze-wyraza-
niezaspokojone-aspiracje/(21.01.2020).

146



Facebook i1 Twitter. R6znig si¢ one od oficjalnego banera wyborczego. Jest to pojawiajace
si¢ na banerze nazwisko kandydata, na granatowym tle, dodatkowo z napisem ,,Kandydat na
Prezydenta RP”.

Zdjecie 12. Grafiki wyborcze K. Bosaka

BEEISAKLLD
y 4

KANDYDAT NA PREZYDENTA RP
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BEISAK!II

P

A

Zrédto: https://bosak2020.pl/ (16.01.2021).

Sztab wyborczy K. Bosaka dodatkowo zorganizowat zbiorke pieniedzy na kampanie
poprzez sprzedawanie zwolennikom kandydata banerow wyborczych. Informacja zostala

umieszczona na oficjalnym profilu kandydata na portalu Facebook.
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Zdjecie 13. Informacja o sprzedazy baneréw wyborczych K. Bosaka

\ A4

WESPRZY) #BOSAK2020!

502t - 2 banery
10021 - 4 banery
500zt - 20 banerdw

pomit mam je kapic: wesprayj bosak2020.9l
BOOSAK I

Zrédto: https://www.facebook.com/krzysztofbosak.mikroblog/ posts/10157487213179302/ (16.01.2021).

Podczas wystapien na scenie, jaka wtedy byly réwniez spotkania 1 wiece wyborcze,
kandydatowi towarzyszyly elementy fasady, czyli rekwizyty. Niejednokrotnie za jego
plecami pojawialy si¢ flagi Polski, a takze plakaty trzymane przez zwolennikow kandydata.
Plakaty te byly w odcieniach kampanii prezydenckiej, czyli w bieli i1 granacie, a na nich

umieszczono logo 1 hasto wyborcze K. Bosaka.

Zdjecie 14. K. Bosak podczas spotkania z wyborcami

= |3
,M‘,X“W an “,;8; Nt .B“w -;“‘ '/ ﬂ q :
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Zrédto: https://medianarodowe.com/krzysztof-bosak-w-otwocku-finisz-kampanii-prezydenckiej/
(16.01.2021).
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Po analizie materiatow promocyjnych wykorzystanych podczas kampanii
prezydenckiej mozna zauwazy¢, ze znaczaco si¢ one od siebie roznity. Warto podkresli¢, ze
flaga Unii Europejskiej byta rekwizytem wykorzystywanym tylko przez R. Trzaskowskiego.
Jedyng osobg, ktéra nie wykorzystywata flag byl natomiast Sz. Hotownia. Kazdy z
kandydatow postawit na rézne kolory przewodnie kampanii prezydenckiej. Kandydatem,
ktory szczego6lnie byl przywigzany do polskich barw narodowych byt A. Duda.

Debata polityczna z udziatem wszystkich kandydatéw na prezydenta odbyta si¢ w
dniu 17 czerwca . Byla transmitowana przez Program 1 TVP o godzinie 21 i cieszyla si¢
ogladalnoécig na poziomie 7 mln widzéw'®. Prowadzil ja M. Adamczyk. Sktadata si¢ z 6
rund pytan z czego ostatnia byla czasem na swobodng wypowiedz politykow. Odpowiedzi
politykow przedstawia tabela, w ktorej zamieszczone sg skrocone ich wypowiedzi. Zabieg
ten pozwoli to na sprawdzenie czy politycy spojne odgrywaja swoja role ze scenariuszem
jakim jest program wyborczy jak réwniez na przesledzenie ewentualnych zmian w retoryce
jakie mogg si¢ odby¢ podczas drugiej tury wyborow. przesledzenie ewentualnych zmian w

retoryce jakie mogg si¢ odby¢ podczas drugiej tury wyborow.

19 https://www.spidersweb.pl/rozrywka/2020/06/18/debata-prezydencka-tvp-ogladalnosc/ (dostepnosé
24.01.2021).
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Tabela 6. Debata prezydencka w I turze wyboréw

Kandydaci Polityka zagraniczna— | Umozliwienie Polityka spot. — Gospodarka — Przymusowe Swobodna
kwestia uchodzcow przygotowania si¢ do malzenstwa euro czy ztoty? | szczepienia— | wypowiedz
Komunii Sw. w szkole | homoseksualne, tak? nie?
adopcja dzieci
przez te pary
Sz. Holownia Prawo Powinna decydowacé Zwiazki Oczywiscie, ze | Nie wiem, Niezaleznos¢
miedzynarodowe wspolnota szkolna, malzenskie tak, a euro trzeba skonsultuje to | polityczna, brak

chroni nas w tej
kwestii, korytarze
migracyjne, poprawa

rozdziat kosciota od
panstwa, kontrola
finansowania koS$ciota

adopcja dzieci nie,
LGBT nie jest
zagrozeniem dla

przyjac, ale nie
jako priorytet

z
specjalistami.

przynaleznosci do
partii

pozycji w UE rodzin
K. Bosak Samodzielna polityka, Nie ma konfliktu spot. | Nie zgodzg si¢ na Nie jest to Nie, ale jest Brak konfliktu,
trzeba dumnie broni¢ w tej sprawie, nalezy takie zmiany, temat dezinformacja | konserwatyzm,
interesow narodowych, | chronié¢ Polskie przed powstrzymanie gospodarczy. W sprawie duma z tradycji i
niebezpiecznie szkodliwym wptywem | finansowania tych Krytyka pandemii wspolnoty
podwoita si¢ liczba z zagranicy (LGBT, srodowisk z polityki UE miedzynarodowej
uchodzcow sex edukatorzy w zagranicy,
szkotach) powstrzymanie
prowokacji, zakaz
wstepu na ulice
R. Trzaskowski | Nie ma zgody na Powinni decydowac Tak dla zwigzkow | Nie jestesmy do | Stuzba Potrzeba
automatyzm i przymus, | rodzice, pomagac partnerskich tego gotowi zdrowia jest w | wspolnoty,
zte relacje z UE stabszym jako kraj ztym stanie niezaleznosci w
podejmowaniu
decyzji
prezydenta
A.Duda Migranci s3 w Polsce Konstytucja reguluje Nie ma na to Dyskusja Powinny by¢ Ukazanie
dobrowolni a nie relacje z kosciotem, zgody, prawo jest powinna by¢ dostepne, ale | korzysci z
przymusowi, nalezy element wolnosci, kto wystarczajace w tej | wtedy Kiedy, nie ostatniej kadencji:
wykonywac obowigzki | chce tak robi¢ kwestii Polacy beda przymusowa 500+, 13
w UE - strzec granic bogatym spot. emerytura

Zrodto: Opracowanie wlasne

7
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Tabela 6 pozwala na merytoryczne przesledzenie odpowiedzi kandydatow na
poszczegblne pytania. Jak wida¢ kandydaci odpowiadali zgodnie z programem wyborczym,
ktory zadeklarowali podczas kampanii. Tabela nie uwzglednia zachowania kandydatow,
odpowiedzi spontanicznych niezgodnych z pytaniami oraz zabiegbw marketingu
politycznego takich, jak krytyka kontrkandydatow, czy podkreslanie dotychczasowych
swoich zashug.

- K. Bosak — spokojny gtos podczas debaty, krytyka polityki R. Trzaskowskiego i A. Dudy,
konserwatywne stanowisko podkreslane podczas kazdej wypowiedzi, artykulacja hasta
,,obrona przed obcym kapitalem i obcymi wplywami”.

- Sz. Holownia - krytyka rzadéw PiS, poprawa stosunkéw z UE, liberalne poglady,
podkreslenie terminu ,zielona transformacja”, uzycie rekwizytu przez Sz. Holownig,
(obraczki, ktora symbolizuje przynalezno$¢ do partii politycznej na wzor matzenstwa).

- R. Trzaskowski- ,,bardzo ciesze si¢ ze tu jestem” jako elegancka forma przywitania i
uzyskania kontaktu z odbiorcg, spokojny glos, opanowanie, atak na A. Dudg i PiS, atak na
TVP, poruszanie tematow pandemii i koniecznosci walki z nig.

- A. Duda — profesjonalne przywitanie, opanowany glos.

W przypadku wypowiedzi A. Dudy i R. Trzaskowskiego wyczuwalny byt
profesjonalizm 1 opanowanie, a takze bardzo dobre przygotowanie oraz wprawg w
wypowiedziach publicznych. Bardzo czgsto podczas debaty poruszany byt temat pandemii
jako mozliwo$¢ krytyki dziatan dwczesnej wladzy, badZz mozliwo$¢ wykazania wlasnych

pomystow na dziatanie?.

6.5. Fasada osobista kandydatow

R. Trzaskowski we wszystkich swoich wystapieniach wystepuje w klasycznym stroju
meskim, jakim jest garnitur ztozony z marynarki 1 spodni oraz koszuli. Przegladajac zdjecia
wykonane na wiecach wyborczych 1 innych spotkaniach tatwo zauwazy¢, ze stroj ten zawsze
jest w odcieniach koloru niebieskiego. W przypadku tego kandydata najczesciej pojawia si¢

granatowy garnitur w potaczeniu z biatg lub blekitng koszulg. Podczas wystapien bardziej

20 https://www.youtube.com/watch?v=AYKGGVfCCZ0 (24.01.2021).
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oficjalnych, na przyktad debat prezydenckich pokazywanych przez telewizje, kandydat
ubrany jest w granatowy krawat.

Zdjecie 15. R. Trzaskowski podczas debaty prezydenckiej w Lesznie

Rafat
Trzaskowski

Zrédto: https:/iwww.se.pl/wiadomosci/polityka/debata-prezydencka-trzaskowskiego-arena-prezydencka-w-
lesznie-gdzie-i-o-ktorej-ogladac-aa-4WCi-tvkd-SrsQ.html (26.09.2020).

Wybér koloru granatowego na oficjalny strdj podczas kampanii wyborczej moze nie
by¢ przypadkowy. Zgodnie ze znaczeniem tego koloru, jest on z jednej strony kolorem
porzadku, powagi, a nawet munduru, a z drugiej za$ jest to odcien atramentu, ktory kojarzy
si¢ z biurem, pracg i zarzadzaniem. Noszenie strojow w kolorze granatowym $wiadczy o
silnej osobowosci, wysokim poczuciu wlasnej wartosci, a takze checi rzadzenia i

dowodczym charakterze?®.

Zhttp://www.barwykolory.pl/kolorgranatowyznaczenie.html#:~:text=Granatowy%20t0%20kolor%20powagi
%2C% 20munduru,dyrektora%2C%20szefa%2C%20czy%20dow%C3%B3dcy (30.12.2020).
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Zdjecie 16. R. Trzaskowski podczas spotkania z wyborcami

Zrédto:  https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/wybory-prezydenckie-2020-r-rafal-trzaskowski-program-
wyborczy/hjgjrjz (26.09.2020).

Warto zauwazy¢, ze podczas spotkan z wyborcami R. Trzaskowski niejednokrotnie
przetamywal swoj formalny str¢j. Czesto wystepowat w koszuli niezapigtej do konca, a takze
z r¢kawami podwinietymi do wysokosci tokcia. Zgodnie z zasadami meskiej mody, ostatni
guzik w koszuli powinien by¢ zapigty w przypadku noszenia muchy lub krawatu. Jesli
mezczyzna chee nada¢ swojej stylizacji luzniejszy charakter i poczu¢ si¢ swobodniej, moze
pozwoli¢ sobie na rozpiecie tego guzika??. Dodatkiem, ktory czesto pojawiat sie w stroju R.

Trzaskowskiego byt zegarek noszony na lewym nadgarstku.

22 http://blog.ozonee.pl/czy-zapinac-ostatni-guzik-koszuli/ (30.12.2020).
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Zdjecie 17. R. Trzaskowski podczas spotkania z wyborcami

Y
: i 3 | Silny Prez

Wspslna Polska / SR Wspolna |
y - N

AFAL

IRZ/

Rafat Trzaskowski fot. radoslaw dim

a trybuna opolska

Zrédto: https://polskatimes.pl/wybory-2020-rafal-trzaskowski-kandyduje-na-prezydenta-jak-w-tym-czasie-
wyglada-zarzadzanie-stolecznym-ratuszem/ar/c1-15034966 (30.12.2020).

Mozna przypuszczac, ze R. Trzaskowski, wystepujac podczas spotkan z wyborcami
w mniej formalnych strojach, chciat pokazaé, ze jest taki sam, jak inni obywatele Polski.
Chcial, aby na jego wystapieniach panowala swoboda, a jednocze$nie pozytywne poczucie
wspoélnoty z wyborcami. Innym argumentem przemawiajacym za wyborem takiego stroju
mogta by¢ pogoda. Kampania wyborcza odbywata si¢ w miesigcach wiosennych i letnich.
Wystepowanie w pelnym garniturze w stoncu i wysokiej temperaturze mogloby by¢
ucigzliwe dla kandydata na prezydenta.

A. Duda, podobnie jak R. Trzaskowski, wystgpowat przed wyborcami w formalnym
stroju meskim, czyli garniturze i koszuli. Na jego wystapieniach bardzo czgsto pojawiat si¢
krawat, ktéry, jak mozna przypuszczaé, mial nada¢ kandydatowi powagi, poniewaz

jednoczes$nie pehnit on funkcje Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej.
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Zdjecie 18. A. Duda podczas wystapienia w telewizji

Andrzej Duda na swojej k

Zrédto:https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/kampania-wyborcza-andrzej-duda-dominuje-na-antenach-tvp
(30.12.2020).

A. Duda czesto wybieral garnitury w kolorze czarnym, zestawione z biatg koszula
oraz krawatami w odcieniach koloru niebieskiego. Niejednokrotnie, material, z ktérego

zostat wykonany krawat, posiadal desen.

Zdjecie 19. A. Duda podczas prezentacji czlonkéw sztabu wyborczego

Zrédto:  https://www.rmf24.pl/fakty/polska/news-kim-jest-jolanta-turczynowicz-kieryllo-szefowa-kampanii-
andr,nld,4335925 (30.12.2020).
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Kolor czarny, zgodnie z oficjalnym znaczeniem, to kolor elegancji 1 wiladzy.
Kojarzony jest z dorostoscia, a noszacej go osobie dodaje powagi i szacunku. Najbardziej
szykowne 1 eleganckie stroje meskie to wilasnie te uszyte z czarnego materiatu. Zgodnie z
zasadami meskiej mody, czarne stroje powinny by¢ noszone tylko podczas wydarzen
wieczornych. Osoby, ktore nosza czarny stroj sa wytrwale, uparte w dazeniu do celu, a takze

chodzg wtasnymi $ciezkami?.

Biorac pod uwage opini¢ czeSci wyborcéw, mozna
przypuszczaé, ze wybdr czarnego koloru na stroje podczas kampanii wyborczej nie byt
przypadkowy. A. Duda, jako kandydat na prezydenta ubiegajacy si¢ o reelekcje, cheiat w ten
sposob zademonstrowaé swoja niezaleznos$¢ od partii, z ktdrg jest taczony.

A. Duda, podczas bezposrednich spotkan z wyborcami, znacznie rzadziej wystgpowat
w marynarce 1 koszuli, z rozpigtym ostatnim guzikiem. W takiej stylizacji nie pojawia si¢
réwniez formalny dodatek, jakim jest krawat. Znacznie cz¢$cie] mozna zauwazy¢ kandydata

na prezydenta w stroju mniej oficjalnym, tzn. w koszuli, bez marynarki, czesto w

podwinigtymi mankietami lub rekawami do wysokosci tokcia.

Zdjecie 20. A. Duda podczas spotkania z wyborcami

—~ “"\‘

Y pir

12.06.2020 zlotoryja prezydent rp andrzej duda z wizyta kampania wyborcza wybory prezydenckle wyborcy wyborca dudabusgazeta
wroclawskapiotr krzyzanowski/polska press grupa Fot. Piotr Krzyzanowski/Polska Press Grupa

Zrédto: https://polskatimes.pl/jaki-program-wyborczy-ma-andrzej-duda-kim-jest-prezydent-walczy-o-

wszystko-sylwetka-wiek-wyksztalcenie-rodzina-poglady-cytaty/ar/c1-15034408 (30.12.2020).

Bhttps://giacomo.pl/do/blog/post/Kolorystykagarnituruijejznaczenie#:~:text=Kolor%20czarny%20wybieraj
%C4%85%200s0by%2C%20kt%C3%B3re,kolor%20garnituru%20na%20wyj%C4%
85tkowe%200kazje%3F (30.12.2020).
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Zdjecie 21. A. Duda podczas spotkania z wyborcami

#PodlaskleDlaDudy

Zrédto: https://www.radio.bialystok.pl/wiadomosci/index/id/186008 (30.12.2020).

Podobnie, jak w przypadku R. Trzaskowskiego, mozna powiedzie¢, ze mniej
formalny str6j podczas spotkan wyborczych moze by¢ spowodowany checig wprowadzenia
swobody z bezposrednim kontakcie z wyborcami, a takze zaprezentowanie siebie jako
jednego z obywateli, a nie obecnego Prezydenta Polski, osoby zajmujacej najwyzsze
stanowisko w panstwie.

Sz. Hotownia, kolejny kandydat na urzad prezydenta, w wigkszosci przypadkow
postawit na bardziej formalny str6j. Na oficjalnych wystapieniach i spotkaniach z wyborcami
mozna bylo zobaczy¢ go ubranego w garnitur ztozony ze spodni i marynarki, koszulg oraz
krawat. Kandydat nie byl przywigzany do jednego koloru garnituru. Na zdjeciach
wykonanych podczas kampanii wyborczej mozna zauwazy¢ stroje w kolorze szarym,
granatowym oraz czarnym. Do garnituréw dobierana byla biala lub, znacznie rzadziej,

bigkitna koszula oraz krawat w odmiennym, ale stonowanym kolorze.

157



Zdjecie 22. Sz. Holownia podczas spotkania z wyborcami

Wybory prezydenckie 2020. Szymon Hotownia zebrat ponad milion ziotych na kampanig wyborczg grzegorz olkowski / polska press

Zrédto: https://polskatimes.pl/wybory-prezydenckie-2020-szymon-holownia-zebral-ponad-milion-zlotych-na-
kampanie-wyborcza/ar/c1-14840318 (30.12.2020).

Nie bez powodu kolor szary, a w szczego6lnosci ciemnoszary, jest okre§lany mianem
koloru politykéw. Zgodnie z symbolika, kolor ten poprawia komunikacjg, a takze oznacza
gotowos¢ na merytoryczng dyskusje pozbawiona emocji. Garnitur w kolorze szarym
wybierany jest przez indywidualistow, a takze przez osoby uczciwe i prawe®*. Kolor szary
wyraza rdwniez neutralnos¢, poniewaz jest postrzegany jako punkt posredni pomiedzy bielg
a czernig?®.

Biorac pod uwage wczesniej opisang symbolike koloru granatowego, czarnego i
szarego, mozna przypuszczac, ze Sz. Hotownia wybierajac te odcienie w swoich oficjalnych
strojach, chciat przekaza¢ wyborcom wszystkie cechy, ktore sa przez te kolory
reprezentowane jako te, ktore charakteryzuja go jako kandydata na prezydenta.
Réznorodnosé kolorow garniturow i dodatkéw moze swiadczy¢ réwniez o dostosowywaniu

strojow do konkretnych spotkan i bioragcych w nich udziat wyborcow.

24 https://giacomo.pl/do/blog/post/Kolorystykagarnituruijejznaczenie#: ~:text=szary%20garnitur%20m%
C4%99ski%20Leonardo%20z%20kolekcji%20Jaguar.&text=C0%20m%C3%B3wi% 200%20Tobie
%20wyb%C3%B3r%20szaro%C5%9Bci%3F,wierne%20w%20przyja%C5%BAni%20i%20w%20mi%C5%
820%C5%9Bci. (30.12.2020).

2 https:/iwww.symboliki.com/szary/ (30.12.2020).
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Zdjecie 23. Sz. Holownia podczas spotkania z wyborcami
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fot. J. Opas/Radio Katowice

Zrédto: https://www.radio.katowice.pl/zobacz,50023, Kampania-prezydencka-Szymon-Holownia-w-
Katowicach.html (30.12.2020).

Sz. Hotownia, znacznie rzadziej niz kontrkandydaci, wystepowat przed wyborcami
w samej koszuli, bez marynarki, czy w koszuli z podwini¢tymi rekawami. Najwigksza
swoboda w stroju, jaka si¢ pojawia na zdjgciach, to brak krawata i1 rozpigty ostatni guzik w
koszuli. Taka postawa moze $wiadczy¢ o tym, ze kandydat chciat pokazaé wyborcom, ze
podchodzi powaznie do stanowiska, na jakie kandyduje, a takze, ze jest gotowy, aby je objac.
Dodatkowo, moégt w ten sposdéb pokazywaé, ze bedzie godnie reprezentowal kraj.
Jednocze$nie mozna przypuszczaé, ze Sz. Hotownia chceial, aby jego wizerunek réznit si¢ od

kontrkandydatow — R. Trzaskowskiego i A. Dudy.
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Zdjecie 24. Sz. Holownia podczas spotkania z wyborcami

Zrédto: https://iotwock.info/artykul/belweder-na-kolkach/1010934 (26.09.2020).

K. Bosak to kandydat na prezydenta, ktory pojawiat si¢ publicznie w najbardziej
formalnym stroju meskim. Na wiekszosci zdje¢ wykonanych podczas kampanii wyborczej
kandydat ubrany jest w dwuczgsciowy garnitur, koszule 1 krawat. Warto zauwazy¢, ze jako
jedyny z czterech opisywanych kandydatow, K. Bosak posiada w swoim stroju dodatek,
jakim jest poszetka, czy ozdobna chusteczka wkladana do gornej kieszeni marynarki.

Kandydat wybral klasyczne biate poszetki lub w kolorze i wzorze dobranym do krawata.

Zdjecie 25. K. Bosak podczas konferencji prasowej
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Zrédto: https://m.radio.kielce.pl/pl/post-100982 (30.12.2020).
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Zdjecie 26. K. Bosak podczas spotkania z wyborcami

24.06.2020 torun wiec wyborczy kandydata na urzad prezydenta rp krzysztofa bosaka kandydata konfederacji kondferedacja wiec
wyborczy krzysztof bosak fot. grzegorz olkowski / polska press brak

Zrédto: https://polskatimes.pl/sukces-krzysztofa-bosaka-czyli-burzliwa-historia-konfederacji/ar/c15-
15060166 (30.12.2020).

Kolory garnituréw, jakie wybrat K. Bosak podczas kampanii wyborczej, to przede
wszystkim granat i ciemnoszary. Znacznie rzadkiej pojawia si¢ kolor czarny. Mozna
przypuszczaé, podobnie, jak w przypadku Sz. Holowni, ze byl to zabieg celowy. Mogt on
mie¢ na celu zaprezentowanie wyborcom wielu réznorodnych cech, jakimi kandydat bgdzie
charakteryzowat si¢ jako prezydent. Garnitur K. Bosaka zestawiany jest najczesciej z bialg
lub biekitng koszulg. Cechg charakterystyczng strojow kandydata na prezydenta sg kolorowe,
wzorzyste krawaty, rowniez w tych odwaznych odcieniach. Warto wspomnie¢ rowniez, ze
K. Bosak odchodzit czasami od formalnego wizerunku wystgpujac w charakterystycznych

marynarkach w krate.
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Zdjecie 27. K. Bosak podczas spotkania z wyborcami

Zrédto:  https://www.pap.pl/aktualnosci/news%2C592161%2Chosak-kampania-juz-jest-ostra-ale-chcemy-ja-
prowadzic-merytorycznie.html (30.12.2020).

Zdjecie 28. K. Bosak podczas spotkania z wyborcami

Zrédto: http://lancut24.pl/piatek-krzysztof-bosak-z-wizyta-w-rzeszowie-8303/ (03.01.2021).
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Wsréd zdje¢ dostepnych w Internecie, ktore zostaly wykonane podczas kampanii
wyborczej, trudno znalez¢ te, na ktorych K. Bosak bytby widoczny w mniej formalnym
stroju. O ile R. Trzaskowski i A. Duda czesto wystgpowali bez marynarki, a Sz. Hotownia z
rozpietym ostatnim guzikiem od koszuli, K. Bosak na znacznej wigkszosci zdje¢ widoczny
jest w pelnym i bardzo formalnym stroju. Zaréwno na wiecach wyborczych, debatach
prezydenckich, czy nawet wywiadach radiowych, kandydat na prezydenta ubrany jest w

krawat.
Zdjecie 29. K. Bosak podczas wystapienia w radiu
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Zrédto: https://www.rdc.pl/tag/krzysztof-bosak/ (30.12.2020).

Przegladajac materialty dokumentujace przebieg kampanii prezydenckiej mozna
zauwazy¢, ze niektorzy kandydaci postugiwali si¢ charakterystycznymi gestami. Do tych
osOb zaliczamy, przede wszystkim, R. Trzaskowskiego i A. Dude. R. Trzaskowski
niejednokrotnie zostal uchwycony na zdj¢ciach z gestem pozdrawiajacym przybytych
zwolennikow. Drugim wykorzystywanym przez kandydata gestem byta ,victoria”, czyli
uformowany z palca wskazujacego i sSrodkowego znak ,,VV”’. Warto tutaj podkresli¢, ze jest to

gest zwycigstwa.
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Zdjecie 30. R. Trzaskowski podczas wiecu wyborczego

Gazeiq

Zrédto: https://krakow.wyborcza.pI/krakow/7,44425,2608079,w-krakowie-wybory-wygrywa-rafal-

trzaskowski.html (16.01.2021).

Zdjecie 31. R. Trzaskowski podczas wiecu wyborczego

Rafat Trzaskowski, fot. @Rafat Trzaskowski [Facebook]

Zrédto: https://www.euractiv.pl/section/demokracja/news/komitet-wyborczy-trzaskowskiego-zada-

powtorzenia-wyborow-prezydenckich/ (16.01.2021).

Bardzo podobne gesty mozna réwniez zauwazy¢ na zdjeciach A. Dudy wykonanych
podczas kampanii prezydenckiej. W przypadku fotografii Sz. Hotowni i K. Bosaka nie

zauwaza si¢ powtarzajacych sie, charakterystycznych gestow.
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Zdjecie 32. A. Duda podczas wiecu wyborczego

Zrodto: https://dziennik.walbrzych.pl/exit-polls-andrzej-duda-lepszy-od-trzaskowskiego/ (16.01.2021).

Zdjecie 33. A. Duda podczas wiecu wyborczego

™~ ' . A - B ¥ “ | S'wm Krassowska ©@Pol sKieddactiong| 3

Zrodto: https://www.radio.bialystok.pl/wiadomosci/index/id/186008 (16.01.2021).

Politycy podkreslali, ze rola kandydata na prezydenta nie jest jedyng rolg, jaka

odgrywaja na co dzien. Kandydatom podczas prowadzenia kampanii wyborczej,

towarzyszyly osoby najblizsze, w tym partnerzy, malzonkowie oraz dzieci. Kandydaci

pokazali w ten sposob, ze poza rolg polityczna, odgrywaja rowniez role me¢za, ojca, czy

partnera. Mozna przypuszczac, ze jednoczesnie byt to zabieg marketingowy majacy na celu
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ztagodzenie wizerunku kandydatow. Pokazano w ten sposdb, ze maja wsparcie najblizszych,
a takze sg osobami takimi samymi, jak pozostali cztonkowie spoteczenstwa.

R. Trzaskowski, podczas trwania kampanii prezydenckiej w pierwszej turze
wyboréw, zazwyczaj nie pojawiat si¢ na spotkaniach z wyborcami w towarzystwie zony.
Zmienilo si¢ to jednak przed II turg wyborcow. A. Duda, przez calg kampani¢ wyborcza,
wielokrotnie wystepowatl w towarzystwie zony — A. Kornhauser-Dudy i corki — K. Dudy.

Zdjecie 34. A. Duda z Zong Agata i corka Kinga

i ] 1

Zrédto: https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2020-07-10/agata-duda-zabrala-glos-zwracam-sie-do-was-
jako-zona-andrzeja/ (16.01.2021).

Zdjecie z zong — U. Brzezinska-Hotownia — Sz. Holownia umiescil juz na gtowne;j
stronie internetowej swojej kampanii wyborczej. Zgodnie z informacja w podpisie, fotografia
zostata wykonana w domu Panstwa Holownia, o czym dodatkowo moze §wiadczy¢ rowniez
tlo zdjecia. O ile zdjgcie to moze §wiadczy¢ o wsparciu matzonki, nie pojawiata si¢ ona zbyt
czesto na fotografiach ze spotkan meza z wyborcami. Na wigkszosci zdjeé z wiecow

wyborczych Sz. Hotownia wystgpuje sam.
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Zdjecie 35. Sz. Holownia z Zong Urszulg

Zrédto: https://holownia2020.pl/ (16.01.2021).

K. Bosak wzigt §lub z K. Walinowicz tuz przed rozpoczgciem kampanii
prezydenckiej, w lutym 2020 roku. MaltZzonka towarzyszyla kandydatowi na prezydenta
podczas oficjalnych wystapien.

Zdjecie 36. K. Bosak z Zona Karing

BEISAKLID

Zrédto: https://propolski.pl/przemowienie-kariny-bosak-na-konwencji-wyborczej/ (16.01.2021).
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Zona aktywnie wspierala K. Bosaka podczas kampanii prezydenckiej. Byta czestym
uczestnikiem podczas wiecOw 1 wystapien politycznych. Jej wizerunek mozna znalez¢ w

wielu materiatach wyborczych.

6.6. Koszt kampanii wyborczej jako naklad potrzebny do realizacji wiarygodnego

spektaklu

Zgodnie z wyjasnieniami przedstawionymi przez Panstwowa Komisje Wyborczg w
dniu 6 lutego 2020 roku $rodki finansowe wykorzystywane podczas kampanii wyborczej
mogg pochodzi¢ wytacznie z indywidualnych wptat polskich obywateli, ktorzy na state
zamieszkuja na terenie Polski, a takze z funduszy wyborczych partii politycznych oraz z
zaciaganych na cele wyborcze kredytow bankowych?®.

Kandydaci na urzad prezydenta w kampanii wyborczej w 2020 roku wydali tacznie
47 633 155,33 z1?’. Jak wskazuje ponizsza tabela, najdrozsza kampania wyborcza byla ta
prowadzona przez sztab A. Dudy. Kampania kosztowala ponad 28 000 000 zi. Dla
porOwnania najtansza kampanig byla ta promujaca K. Bosaka. Roznica kosztow tych

kampanii wynosi 26 642 102,66 zt.

Tabela 7. Koszt kampanii wyborczej (I i II tura wyboréow)

Kandydat na prezydenta Koszt kampanii wyborczej (I 1 I tura wyborow)
Andrzej Duda 28 638 249.85 z
Rafat Trzaskowski 9551 586.32 z
Szymon Hotownia 7447 171.97 zt
Krzysztof Bosak 1996 147.19 zt

Zrodto: Opracowanie wlasne

Shttps://pkw.gov.pl/finansowanie-polityki/finansowanie-kampanii-wyborczych/wybory-prezydenta-
rp/wybory-prezydenta-rp-2020/wyjasnienia-panstwowej-komisji-wyborczej-z-dnia-6-lutego-2020-r-
dotyczace-zasad-finansowania-kampani (26.09.2020).

2" Dane przedstawione w rozdziale pochodzg z oficjalnych sprawozdaf finansowych sztabéw wyborczych.
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Warto zauwazy¢, ze trzech kandydatéw: R. Trzaskowski, K. Bosak i Sz. Hotownia
otrzymali na poczet przeprowadzenia kampanii wyborczej wptaty od osob fizycznych. Co
wiecej, Sz. Hotownia zorganizowat swoja kampani¢ wylacznie z tych wplat, natomiast A.

Duda — wytacznie z funduszu wyborczego.

Tabela 8. Srodki zebrane na prowadzenie kampanii wyborczej

Kandydat na prezydenta Whptaty od 0s6b fizycznych fi;(:jikslzﬁ o\f;?,gfsgggzo
Andrzej Duda 0zt 28 690 000 zt
Rafat Trzaskowski 1237316.27 zt 8317 239.89 zt
Szymon Holownia 7 467 554.56 zt 0zt
Krzysztof Bosak 995 615.07 zt 1 000 325.00 zt

Zrédto: Opracowanie wlasne

Ponizsza tabela przedstawia podzial kosztow przeznaczonych na poszczeg6lne srodki

masowego przekazu i dziatan marketingowych.

Tabela 9. Koszt kampanii wyborczej z podzialem na medium

Kandydat na
Radio Telewizja Plakaty Internet
prezydenta
. 161 973.04 zt 937 500.00 zt* 2720568.662t | 4 194490.85 zt
Andrzej Duda . *k *k

2 537 805.12 zI**

540 600.00 zt*
Rafal Trzaskowski 0 71 ** 1644 316.45 zt 1599 i’iZ.lO zt
1083581.42
Szymon Holownia 42541211 zt 1 107.00 zt 240 586.00 zt 636 606.32 7t
Krzysztof Bosak 442 .80 zt 5281.50 zt 21 887.24 zt 172 629.53 zt

* wydatki poniesione przed I turg wyborow
** wydatki poniesione w catej kampanii (I i II tura wyborow)

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Analizujagc dane z powyzszej tabeli mozna przypuszczaé na jakie media stawiali
kandydaci na prezydenta podczas kampanii wyborczej. R. Trzaskowski najwicksza kwote
przeznaczyt na plakaty i dziatania w Internecie, jednoczes$nie catkowicie rezygnujac z
reklamy w radiu. Moze $§wiadczy¢ to o tym, ze kandydat nie uwaza radia za cenne zrodio
przekazu wyborczego lub, ze jego wyborcy rzadko korzystaja z tego $rodka przekazu. Co
ciekawe, R. Trzaskowski nie korzystat rowniez z reklamy 1 artykuldw sponsorowanych w
dziennikach i czasopismach. A. Duda, Sz. Hotownia i K. Bosak wykorzystali wszystkie
srodki masowego przekazu, rowniez reklame¢ w gazetach. Kandydaci najwigksze kwoty
przeznaczyli na reklam¢ w Internecie. Moze to §wiadczy¢ o tym, ze chcieli oni ze swoja
kampanig wyborcza dotrze¢ do uzytkownikéw tego medium, ktérymi wcigz w wigkszosci sg
osoby mlode. Warto zauwazy¢, ze w przypadku Sz. Holowni kolejnym medium po Internecie
bylo radio, na ktore znacznie rzadkiej stawiali pozostali kandydaci.

Analizujac koszt przeprowadzenia kampanii wyborczej 1 emisji reklam w §rodkach
masowego przekazu warto zwrdci¢ uwage na naktad pienigzny, jaki zostat przeznaczony na
wykonanie materiatdéw reklamowych, takich, jak plakaty wyborcze, filmy i spoty, ulotki,
reklamy internetowe. W przypadku Sz. Hotowni koszt wykonania materialow promocyjnych
to az 43% kosztow calej kampanii wyborcze;j. Jest to o tyle ciekawe, Ze filmy wykorzystane
w mediach spoteczno$ciowych kandydata nie wygladaja na ,,profesjonalne”, nie sg ulepszane
komputerowo, nie posiadaja podktadu muzycznego, napiséw, czy dodatkowych efektow
specjalnych. Najmniejszy koszt, stanowiacy 29% pieniedzy wykorzystanych w kampanii,
przeznaczyt na materiaty wyborcze R. Trzaskowski. Na bardzo podobnym poziomie — 35%
I 39% — plasowat si¢ koszt materiatow u A. Dudy i K. Bosaka. W przypadku wszystkich

kandydatéw najdrozsze okazato si¢ wykonanie plakatow wyborczych.
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Tabela 10. Koszt wykonania materialow wyborczych

Kandydat na prezydenta Koszt wykonania materiatow wyborczych
Andrzej Duda 10 162 714.78 zt
Rafatl Trzaskowski 2793 868.02 zt
Szymon Holownia 3 239 066.40 zt
Krzysztof Bosak 780 967.41 zt

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Co ciekawe, w przypadku trzech kandydatow: R. Trzaskowskiego, A. Dudy i Sz.
Hotowni koszt kampanii nie przewyzszyt zebranych na ten poczet funduszy. Sztab wyborczy

K. Bosaka natomiast przekroczyt budzet o0 207,12 zt.

Tabela 11. Réznica pomiedzy kosztem kampanii wyborczej a zebranymi srodkami

Kandydat na
Zebrane fundusze Koszt kampanii Roznica
prezydenta
Andrzej Duda 28 690 000.00 zt 28 638 249.85 zt 51750.15 zt
Rafat Trzaskowski 9 554 556.24 7zt 9551 586.32 zt 2 969.92 zt
Szymon Hotownia 7 467 554.56 zt 7447 171.97 zt 20 382.59 zt
Krzysztof Bosak 1995 940.07 z 1996 147.19 z -207.12 z#

Zrodto: Opracowanie wilasne.

Analizujgc przedstawione powyzej dane mozna przypuszczaé, ze kwota
przeznaczona na kampani¢ wyborczg podczas ubiegania si¢ o urzad prezydenta, ma wplyw
na wynik wyborow. W tym przypadku, zaréwno I, jak i II tur¢ wyboréw wygrat A. Duda,
ktéry na dzialania promocyjne wydat trzy razy wigcej niz R. Trzaskowski - kandydat, ktory
zajat 1I miejsce. Wyciagajac taki wniosek warto jednak wzig¢ pod uwage, ze rdznica w
gtosach oddanych na tych kandydatéw w I turze wynosita 2 533 173, a w II zaledwie 422

385. Podczas pierwszej tury wybordw mozna byto zaobserwowac i wyszczegdlni¢ elementy
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kreowania wizerunku. Mozna przyrownac te dziatania do tworzenia i przygotowania roli

zgodnie z koncepcja E. Goffmana.
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ROZDZIAL 7
ANALIZA ZAWARTOSCI TRESCI I PRZEKAZOW MEDIALNYCH
W KAMPANII WYBORCZEJ W II TURZE W ROKU 2020
W SWIETLE TEORII DRAMATURGICZNEJ E. GOFFMANA

Do drugiej tury wyboréw przeszli dwaj kandydaci: A. Duda i R. Trzaskowski. W
czasie dwoch ostatnich tygodni kampanii wyborczej rozegrala si¢ ostateczna walka o glosy
wyborcze na urzad prezydenta. Kandydaci zabiegali w niej o przejecie glosow, ktore w
pierwszej turze zostaly oddane na innych politykdéw oraz o przekonanie wyborcow
niezdecydowanych. W tym celu mogli wykorzysta¢ zmiany w retoryce 1 wizerunku, ktore
wczesniej prezentowali. Uzywajac terminologii E. Goffmana zmienili scenariusz

odgrywanych rol, aby zrobi¢ pozytywne wrazenie na wigkszej ilosci widowni.

7.1. Przeplyw elektoratu Sz. Holowni i K. Bosaka

Ponowne glosowanie odbyto si¢ 12 lipca 2020 roku miedzy godzing 7:00 a 21:00.
Zwycigzca tych wyborow zostat A. Duda, jednak przewaga nie byla tak zdecydowana, jak
podczas I tury co widoczne jest na wykresie nr 4. Mozna przypuszczac, ze znaczaca czes¢
elektoratu pozostalych kandydatéw oddata glos na R. Trzaskowskiego, ktory

najprawdopodobniej nie byl wybrany przez tych wyborcéw w pierwszej turze wyborow.
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51,03%

48,97%

’ = 1. Andrzej Sebastian Duda = 2. Rafat Trzaskowski
Zrodto:
Opracowanie wlasne.

Po zakonczeniu pierwszej tury wybordw najwazniejszym celem stata si¢ walka o
wyborcow, ktorzy zaglosowali na innych kandydatow, a ktorych gltosy mogly przewazy¢
zwyciestwo A. Dudy lub R. Trzaskowskiego w II turze wyboréw. W niniejszej czgsci pracy
dokonana zostanie analiza przeptywu elektoratu Sz. Holowni i K. Bosaka z uwagi na
najwigksza liczbe glosow, ktore uzyskali poza politykami, ktérzy przeszli do II tury w
wyborach, ktore odbyly si¢ 28 czerwca 2020 r. Wyborcy, pomimo Ze nie zdecydowali si¢ na
wybor A. Dudy i R. Trzaskowskiego, zmuszeni zostali zaglosowa¢ na kogo$ innego, kto nie
byt ich pierwszym kandydatem.

Z przeprowadzonego sondazu wykonanego przez Instytut Badan Pollster na zlecenie
»duper Expressu” mozna wywnioskowac, ze wyborcy W. Kosiniaka-Kamysza, wybierajac
pomiedzy A. Dudg a R. Trzaskowskim w drugiej turze wyboréw, wybraliby kandydata
zwigzanego z Platformg Obywatelska. Elektorat K. Bosaka najczesciej deklarowat oddanie
glosu na kandydata wspieranego przez Prawo 1 Sprawiedliwo$¢. Z sondazu wynika, ze w 11
turze wyborow prezydenckich glosy roztozy¢ si¢ moga w nastepujacy sposob:

e  Wyborcy Sz. Hotowni: R. Trzaskowski — 74%, A. Duda — 17%, trudno powiedzie¢ —

5%, nie gtosowatbym — 4%.

e  Wyborcy W. Kosiniaka-Kamysza: R. Trzaskowski — 63%, A. Duda — 17%, trudno

powiedzie¢ — 13%, nie gtosowalbym — 7%.

e Wpyborcy R. Biedronia: R. Trzaskowski — 85%, A. Duda — 7%, trudno powiedzie¢ —

1%, nie gtosowatbym — 7%.
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e  Wyborcy K. Bosaka: R. Trzaskowski — 19%, A. Duda — 49%, trudno powiedzie¢ —
16%, nie glosowatbym — 16%.
Badanie przeprowadzono w dniach16 i 17 czerwca na probie 1047 dorostych Polakow?S.
Badanie exit poll przeprowadzone w dniu II tury wyborow uwzglednito przeptyw
elektoratu z I tury wybordow prezydenckich. Z analizy wynika, ze 84,2% wyborcoéw Roberta
Biedronia zaglosowato na R. Trzaskowskiego. Na A. Dud¢ natomiast glosowato 15,8%
elektoratu Lewicy. Wigkszo$¢ zwolennikow K. Bosaka, poparlo A. Dude. Na R.
Trzaskowskiego gtosowato 48,5% wyborcow K. Bosaka. Wyborcy A. Dudy w znacznej
wigkszo$ci nie zmienili zdania po I turze wybordéw, poniewaz az 99,1% zwolennikow
zaglosowato tak samo podczas II tury wyborow. Z badania wynika réwniez, ze na R.
Trzaskowskiego zagltosowato w II turze wyborow 0,9% tych, ktorzy 28 czerwca oddali glos
na obecnego Prezydenta. Wyborcy Sz. Holowni w znacznej wigkszos$ci poparli Prezydenta

Warszawy (85,5%).
Wykres 5. Przeplyw elektoratu kandydatow, ktorzy nie dostali si¢ do Il tury wyborow

JAK GLOSOWALI WYBORCY
INNYCH KANDYDATOW?

| DUDA | TRZASKOWSKI

84,2%

5,8%
i

o
SZYMON KRZYSZTOF WLADYSEAW ROBERT
HOLOWNIA BOSAK KOSINIAK-KAMYSZ BIEDRON

Zrédto: https://www.gazetaprawna.pl/artykuly/1485929,na-kogo-w-drugiej-turze-glosowali-wyborcy-bosaka-
holowni-i-biedronia-exit-poll-ipsos.html (31.07.2020).

#https://www.wprost.pl/wybory-prezydenckie-2020/sondaze/10336408/sondaz-przeplyw-glosow-w-ii-turze-
wyborow-kto-poprze-dude-a-kto-trzaskowskiego.html dostepnos¢ 31.07.2020.
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Sondaze przedwyborcze nie wskazywaty jednoznacznie na zwycigstwo jednego z
kandydatow walczacego o urzad prezydenta w II turze wyboréw. Zgodnie z sondazem
przeprowadzonym przez firm¢ Kantar dla TVN po I turze wyboréw, w II turze A. Duda
zremisowalby z R. Trzaskowskim, gdyby kolejne wybory odbywaly si¢ zaraz po I turze.
Kazdy z nich otrzymalby po 45% glosow, natomiast 10% ankietowanych wahatoby si¢ na
kogo ostatecznie oddac¢ swoj glos. Badanie to zostato przeprowadzone na probie 1513 0sob.
Zastosowano mieszana technike wywiadow telefonicznych i internetowych?®.

W dniach 8 — 10 lipca 2020 roku CBOS przeprowadzit badanie telefoniczne (CATI)
na probie liczacej 500 osob, dorostych Polakéw. Zgodnie z wynikami tego badania réznica
w mig¢dzy kandydatami bytaby niewielka, z przewaga R. Trzaskowskiego. Natomiast 4,5%
0sob nie bylo zdecydowanych, 0,9% zamierzato odda¢ glos niewazny, a 5,6% badanych
odmoéwito odpowiedzi na pytanie.

Wykres 5. Wyniki sondazu przedwyborczego CBOS

Rafat Trzaskowski

m —
. (I

Lh4%

Zrédto: https://www.wnp.pl/parlamentarny/sondaze/cbos-ulamki-procentowe-dziela-poparcie-dla-

kandydatow-na-prezydenta,786.html (25.01.2021).

29 https://lwww.wnp.pl/parlamentarny/sondaze/remis-miedzy-andrzejem-duda-a-rafalem-
trzaskowskim,770.html (24.01.2021).
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Jeszcze przed rozpoczeciem kampanii zwigzanej z Il turg wyboréw IPSOS
opublikowal wyniki sondazu przeprowadzonego dla portalu Oko.press, zgodnie z ktorym to
R. Trzaskowski zwyciezytby w II turze wyborow z przewaga 4% gloséw nad A. Duda.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach 22 — 23 czerwca na grupie 1017 dorostych
Polakow. Zgodnie z tym sondazem na trzecim miejscu w I turze wyboréw znajdowatby si¢

Sz. Hotownia z 10% glosow.

Wykres 6. Wyniki sondazu przedwyborczego IPSOS

Rafat Trzaskowski
X E—
* -
m Andrzej Duda

g
R

43%

Zrédto: https://www.wnp.pl/parlamentarny/sondaze/najnowszy-sondaz-wynik-ii-tury-moze-byc-

zaskakujacy,761.html (24.01.2021).

7.2. Kampania wyborcza przed Il tura wyborow — przebieg i zmiany w scenariuszu
odgrywanego spektaklu

Obserwujac dyskurs publiczny w Polsce podczas omawianych wyborow mozna
zauwazy¢ silne spolaryzowanie instytucji zwigzanych ze sceng polityczna, ktore niekiedy
opisywane jest jako ,,wojna dwoch wrogich plemion” [Ruszkowski, 2020:102] Sytuacja,
ktora wzbudzita wiele kontrowersji przed II turg wyborow, byly debaty prezydenckie,
okreslane przez publicystow jako ,,debaty do pustej mownicy”. Media takie, jak: TVN,
TVN24, Wirtualna Polska i Onet zaprosily 30 czerwca 2020 roku kandydatow: R.
Trzaskowskiego 1 A. Dudg¢ na debate prezydencka, ktora miata odby¢ si¢ 2 lipca o godzinie
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19:25. Wydarzenie miato by¢ poprowadzone przez M. Olejnik (TVN24), G. Kajdanowicza
(TVN/TVN24), M. Kacprzaka (Wirtualna Polska ) i A. Stankiewicza (Onet). Sztab R.
Trzaskowskiego potwierdzil udzial kandydata w debacie, jednak sztab A. Dudy odmoéwit
udziatu. Ostatecznie odbyly si¢ dwie niezalezne debaty prezydenckie.

Pierwsza z nich byla debata prezydencka w Konskich organizowana przez TVP w
dniu 6 lipca o godzinie 21:00, na ktérej to R. Trzaskowski byl nieobecny. Zdaniem
dziennikarzy zostato to podkreslone przez nadawce, ktory pokazywal pusta mownice
podpisang nazwiskiem kontrkandydata, a takze pauza w momencie, gdy R. Trzaskowski
mialby czas na udzielenie odpowiedzi*’. Debate prowadzit M. Adamczyk, a sktadata si¢ ona
z 11 pytan zadawanych przez obywateli i czasu na swobodna odpowiedz kandydata. Sama
forma zadawania pytan byta oryginalna i sprawiata wrazenie rozmowy polityka z wyborcami
bezposrednio. Spotkanie trwato 80 minut. Druga debata miala miejsce w Lesznie 1 nazwana
zostata Areng Prezydencka. Odbytla si¢ tego samego dnia co debata w Konskich, czyli 6 lipca
o godzinie 20:30. Zostala zorganizowana przez sztab wyborczy R. Trzaskowskiego, a pytania
zadawane byly przez nastgpujace redakcje: Polsat News, Radia ZET, Onetu, Wirtualnej
Polski, TVP3, Rzeczpospolitej, Faktu, Dziennika Gazety Prawnej, Newsweeka, Oko. Press,
Gazety Wyborczej, TVN23, TOK FM, Polskiej Agencji Prasowej, Telewizji Republika,
Najwyzszego Czasu, Super Expressu i Polski The Times. Kolejno$¢ zadawania pytan byta
losowa, kazdy dziennikarz miat 30 sekund na pytanie, za§ R. Trzaskowski 2 minuty na
odpowiedZz. Mozna powiedzie¢, ze ta forma debaty rowniez byla oryginalna i dawata
mozliwos¢ zadania pytan przez dziennikarzy reprezentujacych z rdézne $rodowiska

dziennikarskie.

30 https://www.onet.pl/informacje/onetwiadomosci/wybory-2020-debata-tvp-i-arena-prezydencka-nietypowe-
obrazki/wnwel6b,79cfc278 (24.01.2021).
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Tabela 12. Analiza wypowiedzi A. Dudy i R. Trzaskowskiego podczas debat
6.07.2020r.

Debaty prezydenckie
w II turze wyborow

Fragment tekstu

Zgodno$¢ z programem
wyborczym — zgodnosé
Z scenariuszem
sceniczny

Uzyta strategia,
zamierzony efekt

A. Duda

,»,Rodzice muszg miec¢
kontrolg nad materialem
dodatkowym
wprowadzonym do
szkoty.”

Mocne podkreslenie
stanowiska
poszanowanie wartosci
rodziny.

Mozliwe si¢gnigcie po
elektorat K. Bosaka.

»,Mamy niskie
bezrobocie na tle
Europy, programy
socjalne sg zgodne z
obietnicami,
niezagrozone.”

Zgodno$¢ z trescia
programu.

Reguta wzajemnosci.

»Adopcja dzieci przez
pary homoseksualne jest
niemozliwa w mojej
opinii i nalezy prawnie
to zabezpieczy¢.”

Mocne podkreslenie
Stanowiska,
poszanowanie wartosci
rodziny.

Mozliwe siggnigcie po
elektorat K. Bosaka.

,»Przynaleznos$¢ do
formacji partyjnej —
zrezygnowatem z
cztonkowska w partii,
kiedy zostatem
prezydentem, jestem
niezalezny, podpisuje si¢
sam pod kazdym
dokumentem.”

Podkreslenie
niezalezno$ci partyjne;j.

Odwotanie si¢ do haset
Sz. Hotowni, ktory
mocno podkreslat ze
nie ma przynaleznosci

partyjnej.

»Wyprzedawanie
koncernéw narodowych
— nalezy chronié
narodowe skarby, perly
w Kkoronie takie, jak
Orlen, nalezy
repolonizowad. Dla
mnie polskie sprawy s3
najwazniejsze, ja mam
serce Polskie.”

Mocne podkreslenie
stanowiska polityki
propolskiej, narodowe;j.

Mozliwe siggnigcie po
elektorat K. Bosaka.

31 https://www.onet.pl/informacje/onetwiadomosci/wybory-2020-debata-tvp-i-arena-prezydencka-nietypowe-

obrazki/wnwel6b,79cfc278 (24.01.2021).
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,»Wynagrodzenia w
Polsce decydowanie
rosng.”

Podkreslenie swoich
zastug w
dotychczasowych
podwyzkach
ptacowych.

Reguta wzajemnosci.

,»,Dla mnie port lotniczy
powinien by¢ w Polsce,
ja taka Polske chce
budowac.”

Mocne podkreslenie
stanowiska polityki
propolskiej, narodowe;j.

Mozliwe si¢gnigcie po
elektorat K. Bosaka

,Polska jest teraz
bezpieczniejsza dzigki
temu, zZe sg sojusze
migdzynarodowe i silnej
polityce zagranicznej.”

Mocne podkreslenie
stanowiska polityki
propolskiej, narodowe;j.

Mozliwe siggnigcie po
elektorat K. Bosaka.

»Wazny jest sojusz z
USA i wsparcie w tego
panstwa w sprawie
COVID-19, jestem
przeciwko
przymusowym
szczepieniom.”

Wskazanie na
dotychczasowe sukcesy
zwigzane z polityka
miedzynarodowa.

K. Bosak jest w swoich
wypowiedziach
sceptyczny wobec
szczepionek, Mozliwe
siggnigcie po elektorat
K. Bosaka.

R. Trzaskowski

»Jaka jest alternatywa
dla wegla: Musimy
walczy¢ z katastrofa
klimatyczna. Trzeba
stawia¢ na alternatywne
zrédla energii.”

Zgodnos¢ z trescia
programu.

Mozliwa préba po
siggnigcie po elektorat
Sz. Hotowni, zielone
VETO.

,,Nigdy nie jest dobrze,
gdy jest monopol
wladzy. Prezydent musi
by¢ silny, niezalezny.
Prezydent powinien by¢
twardy. Mam nadziejg,
ze nadszedt kres starych
sporow. Czas na
prezydenta, ktorego
szefem beda obywatele,
a nie prezes.”

Silne podkreslenie
niezaleznosci
politycznej.

Proba utworzenia
kontrastu do kontr
kandydata, mozliwa
proba po siggniecie po
elektorat Sz. Hotowni,
ktéry mocno
podkreslat swoja
niezalezno$¢ partyjna.

»Jedyne, co mozna
kontynuowac z
prezydentury A. Dudy,
to bycie w Polsce
powiatowej - prezydent
powinien by¢ aktywny,
by¢ blisko obywateli,
rozmawia¢ z nimi.”

Kontrast do obecnej
prezydentury, obietnice
wyborcze.

Obietnica
wieloaspektowej
zmiany w polityce.
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,Proponuje
prezydenture, ktora
bedzie niezalezna. Ja na
serio mowie o
wspolnocie - jesli mowie
o wspolnocie to mowig,
ze wyciagne reke do
wszystkich. Odwotujac
si¢ do wyborcéw innych
kandydatow
opozycyjnych mowi¢ o
tych rzeczach, ktore sa
dla nich wazne.
Najwazniejsze, abySmy
my wszyscy, obywatele,
nauczyli si¢ na nowo ze
soba rozmawiaé.”

Obietnice wyborcze.

Odwotanie si¢ do
wyborcow wszystkich
kandydatow obiecujac
likwidacje podziatow
politycznych, w
szczegolnosci do
wyborcow Sz.
Hotowni.

,,Na adopcje przez pary
homoseksualne jest
przeciw, ale to si¢
wszystko zmienia. Ja
moéwie jasno, ze bede
bronit zwigzkow
partnerskich.”

Zgodno$¢ z trescia
programu.

Mozliwa proba
siggnigcia po elektorat
Sz. Hotowni.

,»Silna wspotpraca z UE
to trzon polityki
zagranicznej.”

Zgodnos¢ z trescia
programu.

Mozliwa proba
siggnigcia po elektorat
Sz. Hotowni.

,»Przeprowadze audyt w
mediach publicznych i
zlikwiduje TVP Info.”

Obietnice wyborcze.

Mozliwa proba
siggnigcia po elektorat
Sz. Holowni, poniewaz
TVP Info byta
krytykowana przez Sz.
Hotownieg.

Zrodto: opracowanie wlasne
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Analizujac wypowiedzi politykow w II turze wyboréw mozna zaobserwowaé pewne
zmiany w ich dyskursie. W wypowiedziach A. Dudy widoczne jest uzycie wyrazistych stow
odnosnie patriotyzmu 1 interesu narodowego. Jego deklaracje podczas Il tury wyborow sa
bardziej zdecydowane i mozliwe, ze odnoszg si¢ do elektoratu K. Bosaka. Nie jest to pewne,
poniewaz obaj kandydaci mieli pewne zatozenia programowe zblizone do siebie, jednak lider
Konfederacji byt bardziej radykalny w swoich wypowiedziach niz 6wczesny Prezydent. W
IT turze A. Duda mowil w dalszej] mierze o swoich postulatach wyborczych, jednak

mocniejszymi stowami i uwypuklajac kwestie zwigzane z interesem Polski. Analizujac




wypowiedzi R. Trzaskowskiego mozna zauwazy¢, ze zdecydowanie odnosit si¢ on do
kwestii niezalezno$ci politycznej 1 braku powiazania z partig. Jednoczesnie wskazywat na
istote problemu z ekologia, jak rowniez wspotpracy z UE. To postulaty silnie zwigzane sg z
wypowiedziami Sz. Hotowni. Jednocze$nie nalezy podkresli¢, Zze nie jest mozliwe
zdecydowanie stwierdzenie, czy kandydaci siggneli po elektorat innych kandydatow,
poniewaz czgsto réznice mig¢dzy ich programami byly niewielkie, jednak czgstotliwosé
mowienia o nich, podkreslanie ich znaczenia i stowa, jakimi je opisuja, zmieniaja si¢ miedzy
I a II turg wyborow. Widoczne jest podkreslenie istotnych kwestii pokrywajacych si¢ w
programach A. Dudy i K. Bosaka i analogicznie R. Trzaskowskiego i Sz. Holowni.
Jednocze$nie wystepuja wypowiedzi, ktore majg na celu zachecenie wszystkich wyborcow
do oddania glosu.

W swoich wypowiedziach obaj politycy uzywaja charakterystycznych dla siebie
haset wyborczych. W przypadku A. Dudy mozna zauwazy¢ powtarzajacy si¢ tekst :,,czes¢ i
chwala bohaterom”, ,,ja mam serce polskie”, ,,dla mnie sprawy Polski sg najwazniejsze”,
,,niezaleznos$¢ od obcych mocarstw”, ,,silna Polska”. R. Trzaskowski bardzo czgsto siegat
podczas kampanii po sformutowania takie jak: ,,zostawmy przesztos¢”, ,,koniec wojny PO-
PiS”. Jak rowniez odnosit si¢ do swojej samodzielnosci w podejmowaniu decyzji: ,,nie mam

szefa — szefem jest narod”.

Zdjecie 37. Debata prezydencka w Konskich

Zrédto: https://www.onet.pl/informacje/onetwiadomosci/wybory-2020-debata-tvp-i-arena-prezydencka-
nietypowe-obrazki/wnwel6b,79cfc278 (24.01.2021).
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Tego samego dnia w Lesznie odbyla si¢ debata, badz inaczej mowiac, spotkanie R.
Trzaskowskiego z dziennikarzami pod nazwa ,,Arena prezydencka”. Kandydat zapraszal na
to wydarzenie rowniez A. Dudg, jednak ten nie pojawit si¢, co rowniez zostato podkreslone

wizerunkiem pustej méwnicy z nazwiskiem kandydata.

Zdjecie 38. Debata prezydencka w Lesznie

- Mateusz Marek / PAP

Zrédto: https://www.onet.pl/informacje/onetwiadomosci/wybory-2020-debata-tvp-i-arena-prezydencka-
nietypowe-obrazki/wnwel6b,79cfc278 (24.01.2021).

Sztaby wyborcze kandydatow nie potrafity migdzy sobg ustali¢ formutly debaty, ktora
odpowiadataby obu stronom. R. Trzaskowski odmowit udziatu w spotkaniu organizowanym
przez TVP, jednak zaprosit A. Dud¢ na spotkanie w Lesznie. Propozycja ta zostata okreslona

przez sztab Prezydenta jako ,,niepowazna”®?

. W zwigzku z zamieszaniem, jakie powstato
przy organizacji debat prezydenckich, kandydaci zaczg¢li wzajemnie oskarzac sie, ze bojg si¢
oni wystgpienia w innym medium niz to popierajace. R. Trzaskowski méwit, ze wydarzenia
organizowane przez TVP to ,,ustawki”, w ktorych kontrkandydat odpowiada na znane mu
pytania, ktore zostaly wczesniej zaakceptowane przez jego sztab wyborczy: ,,Dzi$ debata jest
o przysztosci. Powinni§my rozmawia¢ o tym, co bedzie. Panie prezydencie, niech si¢ pan nie
boi. Zrobmy debate, w ktérej bedziemy mogli porozmawia¢ o przysztosci. Dosy¢ juz tych

ustawek w TVP Info. Nie ma sie co ba¢!”*%. A. Duda natomiast méwil, ze R. Trzaskowski

32 https://www.onet.pl/informacje/onetwiadomosci/wybory-2020-debata-tvp-i-arena-prezydencka-nietypowe-
obrazki/wnwel6b,79cfc278 (24.01.2021).

33 https://wiadomosci.radiozet.pl/Polityka/Wybory-prezydenckie-2020/Druga-tura-przed-nami-Szymon-
Holownia-powiedzial-na-kogo-zaglosuje (24.01.2021)
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chce wystepowac tylko w wydarzeniach organizowanych przez TVN, wprowadzajac w ten
sposob dyktat medialny: ,,Dlaczego tylko jedna prywatna stacja Rafata Trzaskowskiego ma
monopol na organizowanie takiej debaty (...). To wilasnie o tym mowilem ,dyktacie

734 TVN probuje narzucié¢ dyktat co do terminu”®. A. Duda sugerowat réwniez,

medialnym
ze R. Trzaskowski boi si¢ stang¢ z nim do debaty, dlatego tez zastania si¢ TVN-em.

W zwigzku z brakiem porozumienia odno$nie organizacji debat prezydenckich,
telewizja Polsat zwrocita si¢ do TVN 1 TVP z propozycja zorganizowania wspolnej debaty,
ktora prowadzona bylaby przez dziennikarzy z kazdej z tych stacji, jednak pomyst ten nigdy

nie zostat zrealizowany>®.

Zdjecie 39. Debata prezydencka w Lesznie i Konskich

Zrédto: https://wyborcza.pl/7,75398,26103741,debata-prezydencka-kto-lepiej-wypadl-duda-czy-
trzaskowski.html (24.01.2021).

Na potrzeby niniejszej pracy wybrane losowe 1 przeanalizowane zostaly dwa wiece
wyborcze, ktore odbyly si¢ tego samego dnia 4.07.2020r. (A. Duda — Walbrzych, R.
Trzaskowski — Kalisz).

34 https://wiadomosci.radiozet.pl/Polityka/Wybory-prezydenckie-2020/Druga-tura-przed-nami-Szymon-
Holownia-powiedzial-na-kogo-zaglosuje (24.01.2021)

3 https://wiadomosci.radiozet.pl/Polityka/Wybory-prezydenckie-2020/Druga-tura-przed-nami-Szymon-
Holownia-powiedzial-na-kogo-zaglosuje (24.01.2021).

% https://wiadomosci.onet.pl/kraj/wybory-prezydenckie-2020-ii-tura-debata-duda-trzaskowski/e4532bx
(24.01.2021).
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Tabela 13. Analiza wypowiedzi A. Dudy i R. Trzaskowskiego podczas wiecow

wyborczych 4.07.2020r.

Zgodno$¢ z programem

Wiece wyborcze wyborczym — zgodnos¢ Uzyta strategia,
Fragment tekstu . .
4.07.2020 g Z scenariuszem zamierzony efekt
sceniczny
A. Duda »Zakaz adopcji przez Tre$¢ zgodna z Zaostrzenie retoryKi

pary homoseksualne,
panstwo musi chronic¢
dzieci w sposob
realny.”

programem
wyborczym, silnie
podkreslona podczas
wystapienia, mozliwy
zamiar skierowania si¢
do wyborcow K.
Bosaka poprzez
nawiazanie do jego
postulatow.

wzgledem I tury
wyborow, siggnigcie po
elektorat K. Bosaka.

,»Przepisy do pracy
zdalnej, zeby zawarte
byty w kodeksie pracy,
Zeby to bylo tatwe,
dostepne i nie tylko w
czasie pandemii
koronawirusa.”

Tres$¢ zgodna z
programem, walka ze
skutkami COVID-19.

Dostosowanie si¢ do
biezacej sytuacji w
kraju, siegnigcie po
elektorat ludzi
miodych.

,,Bardzo dobrze
poradziliSmy sobie w
koronawirusie: tarcze
antykryzysowe,
wsparcie
przedsigbiorstw,
wsparcie zdrowia.”

Tres$¢ zgodna z
programem, walka z
COVID-19.

Reguta wzajemnosci.

,,Centralny port
komunikacyjny,
zeby$my nie musieli
jezdzi¢ do Berlina,
zeby gdzie$ wyjechaé.’

1)

Zaostrzenie dyskursu w
kwestii polityki
zagranicznej.

Zaostrzenie dyskursu,
podkreslenie, mozliwe
siegnigcie po elektorat
K. Bosaka.

,Przekopanie Mierzei
Wislanej, zeby nie
musie¢ pyta¢ Rosjan,
zeby wptynaé do
swojego kraju.”

Zaostrzenie dyskursu w
kwestii polityki
zagranicznej.

Zaostrzenie dyskursu,
podkreslenie, mozliwe
siegnigcie po elektorat
K. Bosaka.
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,»Programy dla dzieci,
dla mtodych, dla
seniorow zostang bez
zmian. VAT zostat
obnizony z 23% na 8%
chleb, ciastka,
musztarde 1 z 8% na
5% foteliki dla dzieci.”

Tres¢ zgodna z
programem
wyborczym.

Podkreslenie
dotychczasowych
osiagnie¢, uzycie
reguly wzajemnosci.

,Mowienie prawdy o
historii: kto nas napadt,
kto pomagal, kto jest
wrogiem, kto
sojusznikiem. Czes¢ i
chwata bohaterom.”

Zaostrzenie dyskursu.

mozliwe siegnigcie po
elektorat K. Bosaka.

R. Trzaskowski

,,Zostawmy przesztos¢,

spory sa juz
rozwigzane.”

Zaakcentowanie
niezaleznosci,
pokazanie si¢ ponad
podziatami
politycznymi, odcigcie
od historii politycznej.

Mozliwe siggni¢cie po
elektorat Sz. Hotowni.

LEmerytury bez Element programu W. | Mozliwe siggniecie po
podatku.” Kosiniaka - Kamysza. | elektorat Sz. Hotowni.
,Problemy kobiet Zaakcentowanie Mozliwe siegnigcie po
powinny by¢ wczesniej mniej elektorat Sz. Holowni.
rozwigzane przez poruszanych haset.

kobiety, a nie

smutnych panow w
garniturach.”

»Zielony tad -program,
do ktdrego nie
przynalezy Polska,
zielone veto.”

Zaakcentowanie
wczesniej mniej
poruszanych haset.

Mozliwe siggniecie po
elektorat Sz. Hotowni.

,,Niezalezno$¢ w
podejmowaniu
decyzji.”

Odwotanie si¢ do haset
Hotowni, ktéry mocno
podkreslat Ze nie ma
przynaleznosci
partyjnej.

Zrodto: opracowanie wlasne

Podczas trwania kampanii wyborczej przed II turg wyboréw zostaty wykorzystane
ulotki, ktéore z jednej strony mialy zniecheci¢ wyborcow do glosowania na R.
Trzaskowskiego, a z drugiej promowaty A. Dudg jako najlepszego kandydata na prezydenta.
Mozna powiedzie¢, ze na stronie oceniajacej R. Trzaskowskiego wykorzystano strategie

socjotechniczng nazywang ,,zarzgdzaniem strachem”. Technika ta przy wykorzystaniu
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emocji, jaka jest strach, ma za zadanie manipulacje i kontrole nad grupami spotecznymi®’.
Tres¢ ulotki zawiera komunikat perswazyjny, w ktérym ostrzega si¢ potencjalnego wyborce,
ze wraz z wyborem R. Trzaskowskiego powroca konflikty, kryzys, bieda, podziat i afery,
ktore zdaniem autora materialu byly obecne w Polsce, gdy byla ona rzadzona przez partie
reprezentowang przez kandydata. Poza wizerunkiem Rafala Trzaskowskiego przedstawiono
takze D. Tuska, G. Schetyng, B. Budke i M. Kidawe-Btonska, ktéra rowniez pierwotnie
ubiegata si¢ o urzad prezydenta. W tresci ulotki kontrkandydat A. Dudy nazywany jest
Trzaskowskim, nie jest wymieniane jego imi¢. Mozna przypuszczac, ze taki zabieg nie jest
przypadkowy i miat on na celu wzmocnienie negatywnego przekazu, a takze zaprezentowad
lekcewazace podejscie autora materiatu do kandydata. W ulotce wykorzystano kolor czarny
1 czerwony, ktory dodatkowo nadaje jej pejoratywny wydzwigk. Taki zabieg to rowniez
typowy przyktad czarnego PR-u, czyli dziatan, ktére maja na celu ukazanie innej osoby w
negatywnym $wietle.

Zdjecie 40. Ulotka wyborcza dystrybuowana przez Poczte Polska

Ulotka ostrzegajgca przed Rafatem Trzaskowskim dystrybuowana przez Poczte Polska. (Zdj. Twitter)

Zrédto: https://nczas.com/2020/07/08/poczta-polska-dystrybuuje-ulotki-szkalujace-trzaskowskiego-i-
wychwalajace-dude-to-usluga-odplatna-komercyjna/ (02.01.2021).

W czasie trwania kampanii wyborczej przed 11 turg wyboréw mozna przypuszczac,
ze A. Duda i jego sztab wyborczy chcieli postuzy¢ si¢ opisywang przez R. Cialdiniego reguta

wzajemnosci. Zgodnie z tg regulg osoba, ktora otrzyma przystuge od innego czlowieka, czuje

37 https://pokojadwokacki.pl/strach-przed-strachem-wojciech-klicki/ (23.01.2021).
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si¢ zobowigzana do odwzajemnienia tej przystugi. Na wiecach wyborczych A. Duda
podkreslal, ze to za jego kadencji jako Prezydenta Polski, w Polsce nastgpit spadek ceny gazu
o 18%, co ma wplyw na codzienne wydatki obywateli. Dodatkowo, Polacy otrzymali
dodatkowe pienigdze od panstwa w ramach programu 500+, wyprawki dla dzieci i 13.
emerytury. Premier M. Morawiecki, ktory nalezy do partii wspierajacej A. Dudg, wspominat
na swoich wystapieniach, ze to dzigki A. Dudzie w Polsce zostat obnizony podatek VAT na
kilkaset produktow, z 23% na 8%, a nawet 5%. Wsrod produktow znalazty si¢ artykuty dla
niemowlat, srodki higieniczne, owoce cytrusowe, pieczywo i ciastka oraz musztarda, ktora
w szczegolnosci stata sie hitem Internetu®®. Wskazywanie wyborcom i potencjalnym
wyborcom, co otrzymali do tej pory od urzedujacego Prezydenta, moglo by¢ celowym
zabiegiem. Sztab wyborczy mogl w ten sposodb oczekiwaé, ze wyborcy poczuja potrzebe
zrewanzowania si¢ za otrzymane benefity.

W kampanii wyborczej R. Trzaskowskiego przed II turg wyboré6w mozna zauwazy¢
bardzo wazng zmiang. Jest to wlaczenie si¢ zony kandydata, M. Trzaskowskiej, w dziatania
promocyjne. M. Trzaskowska utworzyta swoj profil na portalu Instagram 22 czerwca 2020
roku 1 wtedy tez zaczeta intensywnie korzysta¢ z tego medium. Na poczatku umieszczata
gléwnie zdjecia rodzinne, na przyktad ze slubu, czy fotografie kandydata z dzie¢mi. Pierwszy
post dotyczacy kampanii prezydenckiej ukazat si¢ 26 czerwca, czyli tuz przed I turg
wyboréw. Przegladajac posty umieszczone przed Il turg wyborow mozna mie¢ wrazenie, ze
sa promocja M. Trzaskowskiej jako Pierwszej Damy. Prezentuje ona swoje poglady,
relacjonuje spotkania z obywatelami, aby pokaza¢ czego bedzie si¢ mozna spodziewac po jej
dziataniach, jako Zony prezydenta. Miedzy 28 czerwca a 12 lipca M. Trzaskowska znacznie
czgsciej wystepowala u boku meza podczas spotkan z wyborcami, co réwniez zostato
uwiecznione w postach na Instagramie. Co ciekawe, zdj¢cia wykonane podczas kampanii

wyborczej pojawialy sie na profilu rowniez po wyborach.

38 https://wiadomosci.radiozet.pl/Polityka/Wybory-prezydenckie-2020/Druga-tura-przed-nami-Szymon-
Holownia-powiedzial-na-kogo-zaglosuje (24.01.2021).
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Zdjecie 41. Zdjecie M. Trzaskowskiej z me¢zem

#\ gosia.trzaskowska
"‘ Katowice

Zrédto: Instagram — gosia.trzaskowska (26.09.2020).

Zdjecie 42. R. Trzaskowski z Zona

Zrédto: https://businessinsider.com.pl/wiadomosci/wybory-prezydenckie-2020-r-rafal-trzaskowski-program-
wyborczy/hjgjrjz (26.09.2020).

Czes¢ fasady 1 fasady osobistej wykorzystanej przez kandydatow w kampanii
prezydenckiej przed I turg wyborow nie ulegla zmianie. Mozna do niej zaliczy¢ wyglad
zewnetrzny, gesty, sposob wypowiadania sig, a takze wykorzystywane rekwizyty i dekoracje.
Gloéwne materiaty promocyjne takie, jak banery, hasla wyborcze, spoty telewizyjne, czy

reklama w Internecie rowniez nie zostala zmieniona przez sztaby wyborcze.
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7.3. Zmiana elementow odgrywanej roli jako walka o elektorat Sz. Holowni i K. Bosaka

Przygladajac si¢ kampanii wyborczej, ktora odbywata si¢ migdzy I a II turg wyboréw,
mozna zauwazy¢ pewne zmiany, ktore pojawily si¢ zarbwno w dziataniach promocyjnych,
jak 1 w scenariuszu oraz fasadzie rdl odgrywanych przez kandydatow na prezydenta — A.
Dudy i R. Trzaskowskiego. Przez dwa tygodnie kampanii kandydaci prébowali nie tylko
zacheci¢ swoich wyborcéw do ponownego oddania na nich glosu. Walczyli rowniez o glosy
0sOb niezdecydowanych oraz tych, ktorzy w I turze wyborow oddali glos na kandydatow,
ktorzy nie dostali si¢ do II tury. Ze wzgledu na ilo$¢ glosow otrzymanych w I turze, gtdwnym
celem stat si¢ elektorat Sz. Holowni 1 K. Bosaka.

Przygladajac si¢ walce A. Dudy i R. Trzaskowskiego o elektorat pozostatych
kandydatéw na urzad prezydenta, warto zwroci¢ uwage na rozmowe R. Trzaskowskiego z
Sz. Hotownia. Rozmowa ta odbyta si¢ 1 lipca, czyli dwa dni po I turze wybordéw, emitowana
byla w Internecie i ogladato jg prawie 50 tysigcy osoéb. W czasie tej rozmowy kandydat na
prezydenta rozmawiat z Sz. Hotownig na temat przyjecia jego postulatow, dzigki ktorym
zyskat on tylu zwolennikow. R. Trzaskowski zapewnit, ze wprowadzi do swojego programu
zielone weto, weto samorzadowe, niezalezng kancelari¢ prezydenta oraz wetowanie ustaw,
ktore nie spelniajg kryteriow legislacyjnych, czyli najwazniejsze punkty programu Sz.
Hotowni®. Zdaniem jednego z dziennikarzy — M. Bgka — rozmowa ta mogta w znacznym
stopniu przyczynié si¢ uzyskania poparcia powaznej czesci elektoratu Sz. Hotowni®.
Dodatkowo, R. Trzaskowski zapewniat, Zze zawetuje pojawiajace si¢ ustawy o podwyzszeniu
podatkéw, co byto uktonem w strong elektoratu K. Bosaka. Juz po ogloszeniu wynikow I
tury wyborow kandydat podzigkowatl kontrkandydatowi i jego wyborcom deklarujac, ze w
kwestii wolnosci gospodarczej ich poglady sg bardzo podobne*!. R. Trzaskowski zapewnial

rowniez, ze jako prezydent, bedzie otwarty na rozmowy z Sz. Hotownig, K. Bosakiem 1

39 https://wiadomosci.radiozet.pl/Polityka/Wybory-prezydenckie-2020/Druga-tura-przed-nami-Szymon-
Holownia-powiedzial-na-kogo-zaglosuje (24.01.2021).

40 https://twitter.com/MaciejBk1/status/12783265455018926107ref _src=twsrc%5Etfw%7Ctwcamp%5E
tweetembed%7Ctwterm%5E1278326545501892610%7Ctwgr%5E%7Ctwcon%5Es]_&ref_url=https%3A%2
F%2Fwiadomosci.radiozet.pl%2FPolityka%2FWybory-prezydenckie-2020%2FDruga-tura-przed-nami-
Szymon-Holownia-powiedzial-na-kogo-zaglosuje (24.01.2021).

41 https://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/7,143907,26112725 kandydaci-walcza-o-elektorat-konfederacji-
duda-nie-jest-tu.html (24.01.2021).
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pozostalymi kandydatami na urzad prezydenta, aby stworzy¢ wspolny program zmiany dla
Polski. Tym samym, R. Trzaskowski walczyl zarowno o elektorat Sz. Holowni, jak i K.
Bosaka.

Zgodnie z informacjami publikowanymi w Internecie, A. Duda zabiegal, przede
wszystkim, o elektorat K. Bosaka. W I turze wyboréw kandydat Konfederacji otrzymat
najwigksze poparcie od osob w wieku 18-29 lat, posiadajacych wyksztatcenie $rednie lub
wyzsze*?. W zwiazku z tym, A. Duda wypowiedzi na spotkaniach z wyborcami kierowat do
0s0b mtodych, zapewniajac przy tym, ze stworzy Polske, z ktorej nie bedg chcieli wyjezdzad
w poszukiwaniu pracy*®. Kandydat juz po ogloszeniu wynikow I tury wyboréw nawiazywat
w swoich wypowiedziach do podobienstw, jakie wystepuja w programie jego i K. Bosaka:
»~Mamy z Krzysztofem Bosakiem bardzo duza pule wspolnych warto$ci — starania o mocna
sytuacje Polski, aby nikt nie odebral Polsce tradycyjnych warto$ci, ktore sa jej kos¢cem,
przekonanie, ze rodzina powinna mieé¢ tradycyjng forme™**. A. Duda niejednokrotnie
podkreslat rowniez, ze wyborcom K. Bosaka znacznie blizej jest to jego pogladéw niz do
Jlewicowego Trzaskowskiego™*.

Sz. Holownia, jeszcze przed 1 tura wyborow, poinformowal, ze w przypadku
niedostania si¢ do II tury wyboroéw, nikomu nie przekaze poparcia. Jednocze$nie nie ukrywat,
ze jesli II tura wyborcoOw odbedzie si¢ miedzy A. Dudg a R. Trzaskowskim, to wybierze
»~mniejsze zlo”, czyli drugiego kandydata. Kandydat na prezydenta podkreslat, ze chce
przede wszystkim zagltosowa¢ przeciwko A. Dudzie, a to w przypadku II tury jest
jednoznaczne z oddaniem glosu na R. Trzaskowskiego®®. Jednoczesnie podkreslal, ze jego
wyborcy powinni sami podja¢ decyzje na kogo zaglosowacé i on nie bgdzie wzywal do
popierania zadnego z kandydatéw*’. Sz. Hotownia apelowal za to, aby obywatele w ogéle

poszli do urn i1 oddali gtos w wyborach na urzad prezydenta.

42 https://tvn24.pliwybory-prezydenckie-2020/wybory-prezydenckie-2020-wyborcy-krzysztofa-bosaka-na-
kogo-zaglosuja-w-2-turze-wyborow-4626549 (24.01.2021).

43 https://trojmiasto.wyborcza.pl/trojmiasto/7,35612,26082749,wybory-prezydenckie-2020-andrzej-duda-na-
pomorzu-walczy-o0.html (24.01.2021).

4 https:/iwww.02.pl/informacje/wybory-2020-andrzej-duda-bardzo-szybko-zwrocil-sie-do-wyborcow-
krzysztofa-bosaka-6526619417308000a (24.01.2021).

4 https:/iwww.02.pl/informacje/wybory-2020-andrzej-duda-bardzo-szybko-zwrocil-sie-do-wyborcow-
krzysztofa-bosaka-6526619417308000a (24.01.2021).

4 https://wiadomosci.radiozet.pl/Polityka/Wybory-prezydenckie-2020/Druga-tura-przed-nami-Szymon-
Holownia-powiedzial-na-kogo-zaglosuje (24.01.2021).

47 https:/iwww.rp.pl/Wybory-prezydenckie-2020/200629615-Holownia-o-11-turze-Nikomu-nie-przekaze-
poparcia.html (23.01.2021).
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Sz. Hotownia zauwazyl, Ze tuz po rozpoczeciu kampanii wyborczej przed II turg
wybordw, na jego profilach na portalach spolecznosciowych pojawita si¢ niekontrolowana
agitacja zwolennikow R. Trzaskowskiego. Probowali oni swoimi komentarzami namawiac
wyborcow Sz. Hotowni do oddania gtosu na swojego kandydata. Sam wtasciciel profilu
zauwazyl, ze takie dziatanie moze przynie$¢ zupelnie odwrotny skutek i odstraszy¢ jego
sympatykéw do oddania glosu na R. Trzaskowskiego*®. Warto zauwazy¢, ze w marketingu
internetowym istnieje zabieg nazywany marketingiem szeptanym. Jest to rodzaj marketingu,
ktory ma na celu dotarcie do uzytkownika za pomoca prowadzenia dyskusji w Internecie.
Takie dzialanie w przypadku kampanii wyborczej moze by¢ jawne, prowadzone przez
czlonka sztabu wyborczego, badz niejawne, poprzez czesto fikcyjne konta uzytkownikow*.
Uzytkownicy Internetu sg coraz bardziej §wiadomi takich zabiegdw, dlatego zbyt nachalna
agitacja zwolennikow R. Trzaskowskiego mogla wydawaé im si¢ podejrzana z punktu
widzenia marketingu szeptanego.

K. Bosak natomiast deklarowat, ze nie ma takiej mozliwosci, aby w II turze wyboréw
oddal swdj glos na R. Trzaskowskiego. Z jednej strony podkreslal, ze nie zrobi tego,
poniewaz kandydat to polityk Platformy Obywatelskiej, a z drugiej, Ze jest to kandydat
odlegly jemu samemu i partii Konfederacja, z ktorej szeregow startowat w wyborach™.
Dodat jednoczesnie, ze prawdopodobnie nikt z jego partii nie poprze tego kandydata.
Jednoczesnie, K. Bosak nie zadeklarowal oficjalnie, ze odda swoj glos na A. Dude,
pozostajac bezstronny do dnia wyboréw. Dodatkowo, podobnie jak Sz. Hotownia, nie
zachecat swoich wyborcow do oddania glosu na konkretnego kandydata. Lider Konfederacji
uwazal, ze jego sympatycy powinni zaglosowa¢ zgodnie ze swoim sumieniem i

1

rozsagdkiem®. Walke kandydatéw na prezydenta o swoj elektorat K. Bosak nazwat

festiwalem przymilania sie”®2,
Przed II turg wyborow na portalu YouTube ukazat si¢ film zatytulowany

#MimoWszystkoDuda, w ktorym sympatycy K. Bosaka mowia, dlaczego oddadza swoj gtos

4 https://wiadomosci.radiozet.pl/Polityka/Wybory-prezydenckie-2020/Szymon-Holownia-zdenerwowany-
agitacja-wyborcow-Trzaskowskiego-przed-druga-tura-wyborow-prezydenckich (24.01.2021).

49 https://www.whitepress.pl/baza-wiedzy/13/marketing-szeptany-praktyka-seo-i-narzedzia (24.01.2021).

50 https://www.gazetaprawna.pl/wiadomosci/artykuly/1483555,bosak-wybory-prezydenckie-kampania-
wyborcza-ii-tura-trzaskowski.html.amp (24.01.2021).

51 https:/iwww.rp.pl/Wybory-prezydenckie-2020/200709874-Krzysztof-Bosak-Przez-5-lat-Duda-nie-zaprosil-
Konfederacji-na-rozmowe.html (24.01.2021).

52 https://gazetaolsztynska.pl/654236,Czas-zaczac-walke-0-cudzy-elektorat.html?sort=newest (24.01.2021).
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na A. Dudg¢. Zgodnie z opisem film nie zostal nagrany i udost¢pniony przez cztonkow
Konfederacji, ale jest indywidualng inicjatywa wyborcow K. Bosaka. W filmie wystepuje
kilka osob, ktore przedstawiajg argumenty za gtosowaniem na A. Dude 1 przeciw oddaniu
glosu na R. Trzaskowskiego. Pomimo tego, ze tworcy 1 wystgpujacy zapewniaja, ze nagrali
oni film z wtasnej woli i nie dostali za udziat Zadnego wynagrodzenia, zabieg ten spotkat si¢
z negatywnym odbiorem Internautéw. Niektorzy podkreslali, ze jest to zagrywka wykonana
przez sztab A. Dudy i K. Bosaka, majaca na celu przekonanie elektoratu do oddania gtosu na
urzedujgcego Prezydenta. Warto zauwazy¢, ze w swoim przemoéwieniu do ogloszeniu
wynikow badania exit poll A. Duda zwrocit si¢ zarowno do wyborcow K. Bosaka, jak i W.
Kosiniaka-Kamysza oraz do zwolennikow Lewicy, probujac wskazad, jakie sag migdzy nimi
podobienstwa. W swojej wypowiedzi pomingt natomiast elektorat Sz. Holowni, zaledwie
dziekujac kontrkandydatowi za udzial w wyborach®®. Teoria dramaturgiczna E. Goffmana
ma swoje odzwierciedlenie w kampanii wyborczej. Politycy odrywaja swoje role zgodnie ze
scenariuszem, ktory w razie potrzeby moze zosta¢ zmieniony i dopasowany do potrzeb

widowni.

%3 https://oko.press/co-o0znaczaja-slowa-dudy-a-co-trzaskowskiego-pierwszy-trenuje-fiflaka-drugi-idzie-
prosto/ (24.01.2021).
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ZAKONCZENIE

Socjologia, a w szczeg6lnosci socjologia polityki, posiada wachlarz metod i narzedzi
badawczych pozwalajacych na badanie i analiz¢ fenomenu kampanii wyborczej. Analizujac
kampani¢ polityczng przez pryzmat teorii interakcjonizmu symbolicznego mozna zauwazyc¢,
ze dokonuje si¢ cigglta zmiana w metodach oraz kanatach komunikacji uzywanych przed
wyborami. Internet stat si¢ waznym zrodtem informacji dla wielu wyborcow. Kluczowg role
w tym kanale komunikacyjnym odegraty portale spotecznosciowe takie, jak Twitter czy
Facebook. Kandydaci byli zmuszeni ograniczy¢ liczbe spotkan bezposrednich i zachowywac
wszelkie zasady sanitarne. Ponadto sam termin wyborow byl przektadany, co miato wptyw
na organizacj¢ kampanii.

Hipoteza glowna dysertacji zaktada, ze aplikacja $rodkéw wyrazu teorii
dramaturgicznej E. Goffmana (reguly dramaturgiczne, scena, scenografia, fasada osobista,
kulisy, widownia) w kampanii prezydenckiej w 2020 r. przyczynita si¢ do zwycigstwa A.
Dudy Zgodnie z koncepcja E. Goffmana rola kandydata nie jest zbiorem przypadkowych
zachowan 1 wypowiedzi. Zakladana przez polityka maska jest skrupulatnie przygotowywana
1 opracowywana przez sztab wyborczy, a takze samego kandydata. Do odegrania spektaklu,
jakim jest cata kampania wyborcza, aktor wykorzystuje zestaw narzg¢dzi, ktore pomagajg mu
w wiarygodnym przedstawieniu swojej roli, a takze w wykreowaniu wizerunku
przedstawiajacego  konkretny obraz swojej osoby. Do najwazniejszych scen
wykorzystywanych w spektaklu zaliczy¢ mozna wszystkie srodki masowego przekazu: radio
1 telewizje, jako miejsca prezentowania spotdw wyborczych i1 debat prezydenckich, prase
jako medium przekazujace fotografie i stowo pisane, a takze najpotezniejsze medium
marketingowe, jakim jest Internet, ktore jest sSrodkiem do prezentacji swojej roli, ale rowniez
kontaktu z wyborcami. Scenami wykorzystywanymi podczas réznych form marketingu
bezposredniego byly miejsca bezposrednich spotkan z wyborcami, czyli wiecow, debat,
spotkan wyborczych. W tresci pracy zostata opisana fasada przedstawienia, jak i1 fasada
osobista kazdego z aktoréw. Fasadg spektaklu sg dekoracje i1 rekwizyty, ktorych zadaniem
jest uwiarygodnienie przedstawianej przez aktora roli. W przypadku kampanii wyborczej
byly to, migdzy innymi, flagi, transparenty, banery, a takze elementy wspdlne dla wszystkich

wystepujacych, na przyklad mownica. Kazdy z kandydatow, aby wptynaé w oczekiwany
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sposob na swoja publiczno$¢, prezentowat i wykorzystywal swoja fasade osobista, czyli
wyglad zewnetrzny, strdj, sposob poruszania si¢, gesty oraz mimike.

Jednym z najwazniejszych elementow spektaklu, a takim jest kampania wyborcza,
jest publicznos¢, dla ktorej odbywa si¢ cate widowisko. Widownig w tym przypadku sg
wyborcy. Do publiczno$ci zalicza si¢ elektorat danego kandydata, wyborcow popierajacych
przeciwnika, wyborcow niezdecydowanych oraz osoby niezainteresowane spektaklem.
Nadrzednym celem odgrywania takiego spektaklu jest zdobycie poparcia widowni i
przekonanie jej do wiarygodnosci odgrywanej roli, co w efekcie ma przynies¢ zdobycie ich
gloséw w wyborach 1 wygranie rywalizacji o urzad prezydenta. Warto zauwazy¢, ze przekaz
danego wystepu uzalezniony jest od grupy zasiadajacej na widowni. Przyktadem sa
negatywne dziatania marketingowe, tzw. czarny PR, ktorego celem jest zdyskredytowanie
kontrkandydata. Tego typu przekazy kierowane sa zazwyczaj do zwolennikdw tej osoby, aby
zwrécity one uwage na negatywna stron¢ kandydata 1 oddaty glos w wyborach na
kontrkandydata. W przypadku kampanii wyborczej kulisami sg nie tylko prywatne domy
kandydatow. Miejscem charakterystycznym sg m.in. samochody, jakimi politycy poruszaja
si¢ po Polsce odwiedzajac jej obywateli. Mozna zaktadaé, Ze sa to miejsca, gdzie kandydaci,
jako aktorzy, moga zdja¢ na chwile swoje maski i odpocza¢ od odgrywane;j roli.

Warto podkresli¢, ze kandydaci na urzad prezydenta podczas kampanii wyborczej
dostosowuja odgrywang przez siebie role do potrzeb danej sytuacji. Przed I turg wyborow
kazdy z kandydatow walczyl o swodj elektorat 1 zdobycie glosow wyborcow
niezdecydowanych. To bylo dla nich glownym celem. Sytuacja zmienita si¢ podczas
kampanii prowadzonej przed II turg wyborow, do ktorej mogto przystapi¢ tylko dwoch
kandydatow, ktorzy otrzymali w I turze najwigksza liczbg gltosow, byli to A. Duda i R.
Trzaskowski. W zwigzku z tym, kandydaci musieli zawalczy¢ o elektorat innych kandydatow
— tych, ktorzy nie dostali si¢ do II tury, poniewaz to ich glosy mogly zawazy¢ na wynikach
wyborow. Najwigksze znaczenie mialy glosy zwolennikow Sz. Holowni 1 K. Bosaka, ktorzy
w I turze zajeli odpowiednio trzecie i czwarte miejsce. Zgodnie z tym, co zostato opisane w
rozdziale siodmym, R. Trzaskowski i A. Duda zaraz po ogloszeniu wynikow I tury wyborow
juz zwracali si¢, odpowiednio do zwolennikow Sz. Hotowni i K. Bosaka, aby zapewnic ich,
ze prezentowany przez nich program wyborczy zostanie dostosowany do ich potrzeb, a takze,

ze maja ze sobg wiele wspdlnego. Bylo to szczegdlnie widoczne podczas wiecow
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wyborczych i debat politycznych, kiedy obaj politycy nawigzywali do hasel kandydatow z I
tury wybordéw. Jednocze$nie nastgpito zaostrzenie retoryki u A. Dudy, ktory w sposob
zdecydowany 1 dobitny akcentowat konserwatywne poglady oraz interesy narodowe.
Czesciej uzywal zwrotow: ,.silna Polska”, ,,cze$¢ i chwata bohaterom”, ,,niezaleznos$¢ od
obcych mocarstw”. Podczas wiecu wyborczego w Waltbrzychu z dnia 4.07.2020 r. A. Duda
akcentowal takie kwestie jak: zakaz adopcji dzieci przez pary homoseksualne czy
gospodarcze uniezaleznienie si¢ od Berlina poprzez budowanie Centralnego Portu
Komunikacyjnego. Mozna przypuszczac, ze celem tych zabiegdw bylo pozyskanie bardziej
konserwatywnego elektoratu, w tym zwolennikéw K. Bosaka. W tym samym czasie R.
Trzaskowski odniést si¢ w swoich wystapieniach do elementéw programu Sz. Hotowni,
takich, jak zielony tad, kwestii zwigzanych z prawami kobiet czy legalizacja zwigzkow
partnerskich. Podczas II tury wyboréw zdecydowanie czgsciej uzywal haset wyborczych
nawigzujacych do niezaleznos$ci partyjnej: ,,nie mam szefa, podejmuje decyzje sam”. R.
Trzaskowski zwrocit si¢ w zdecydowany sposob do elektoratu kobiet, mowigc na wiecu w
Kaliszu, ze: ,,problemy kobiet powinny by¢ rozwigzane przez kobiety, a nie smutnych panow
w garniturach™?. Zaprezentowane wyniki sondazu dotyczacego przeptywu elektoratu
kandydatéow z I tury wyboréw na kandydatow z II tury wskazuja na to, ze dziatania obu
kandydatéw byty skuteczne, poniewaz zdobyli oni glosy elektoratu, po ktore siggali.
Jednoczes$nie nalezy podkresli¢, ze R. Trzaskowski przejal wieksza ilos¢ gloséw innych
kandydatow, co nie zapewnilo mu zwycigstwa w wyborach.

W przypadku wszystkich opisywanych kandydatow na prezydenta pojawiat si¢ watek
rodzinny podczas prowadzenia kampanii. Kandydaci umieszczali w Internecie zdjecia w
towarzystwie swoich zon i dzieci. Niejednokrotnie osoby te towarzyszyty rowniez politykom
podczas spotkan z kandydatami, czy wystapien w telewizji. Mozna przypuszczac, ze taki
zabieg ma na celu zaprezentowanie ,,ludzkiej” strony kandydata, co oznacza, zZe nie jest on
tylko twardym politykiem walczacym o dobro kraju 1 urzad prezydenta, ale rowniez
kochajacym mezem, czy ojcem. Jednoczesnie wskazuje to na wielo$¢ rol w zyciu aktora,
jakim jest kandydat na prezydenta. Rola polityka nie jest jedyna w jego zyciu, poniewaz

rownolegle odgrywa od role meza, partnera, czy ojca. W decydujacym momencie podczas Il

%4 https://tvn24.pl/go/archiwalne,38/wybory-prezydenckie-2020-odcinki,234192/odcinek-
500,S00E500,322252 (5.03.2021).

196


https://tvn24.pl/go/archiwalne,38/wybory-prezydenckie-2020-odcinki,234192/odcinek-500,S00E500,322252
https://tvn24.pl/go/archiwalne,38/wybory-prezydenckie-2020-odcinki,234192/odcinek-500,S00E500,322252

tury wyborow zdecydowanie w kampani¢ wyborcza wiaczyta si¢ M. Trzaskowska, aktywnie
wspierajac meza podczas wystapien wspolnych, jak i samodzielnie. A. Kornhauser-Duda
byta obecna podczas obu czes$ci kampanii wyborczych.

Przygladajac si¢ materiatom reklamowym publikowanym w mediach przez sztaby
wyborcze kandydatow mozna przypuszczaé, ze probowali oni postuzyé sie¢ metoda
wywierania wptywu, jakim jest reguta autorytetu. Az trzech z czterech opisywanych
kandydatéw wykorzystato w mediach spotecznosciowych filmy lub zdjecia, na ktorych
pojawiaty si¢ osoby spotecznie uznawane za autorytet, ktore potwierdzaty swoje poparcie
dla Kandydata. W przypadku R. Trzaskowskiego pojawit si¢ w materiatach Jurek Owsiak, u
A. Dudy byla to, miedzy innymi, Zofia Pilecka-Optutowicz, corka rotmistrza Witolda
Pileckiego, z kolei w kampanii K. Bosaka — Janusz Korwin-Mikke. Nie jest to jednak jedyna
metoda wywierania wptywu, jaka zostala wykorzystana w kampaniach wyborczych
kandydatow. Sztaby wyborcze postugiwaty si¢ metoda spotecznego dowodu stusznosci w
dwoch przypadkach. Pierwszym z nich bylo opieranie si¢ na wynikach sondazy
przedwyborczych, zlecanie takich badan opinii publicznej, a takze wykorzystywanie ich w
mediach. Drugim za$§ — widocznym w przypadku A. Dudy i Sz. Hotowni — byty banery
moéwigce odpowiednio: ,,Mdj Prezydent Andrzej Duda” i1 ,,Szymon na moj glos”.
Wywieszanie takich banerow przy prywatnych posesjach, najczesciej na ogrodzeniach,
mogto mie¢ na celu pokazanie innym, jak duze poparcie maja obaj kandydaci. Inni wyborcy,
widzac ilo$¢ wywieszonych plakatow mogli wyjs¢ z zalozZenia, ze skoro kandydaci majg duze
poparcie innych, to nalezy odda¢ na nich gtos w wyborach. Przystuchujac si¢ wypowiedziom
Prezydenta A. Dudy, ktory starat sie o reelekcje, trudno nie zauwazy¢, ze przywotywat on
informacje na temat swoich osiagni¢¢ i tego, co zapewnit Polakom jako Prezydent RP.
Mozna przypuszczac, ze nie byt to zabieg przypadkowy, a miat on na celu wzbudzenie w
wyborcach potrzeby oddania mu przystugi. W przypadku Prezydenta przystuga bylo
obnizenie cen gazu, czy podatku VAT na niektore produkty, obywatele kierujac si¢ regula
wzajemnosci mogli by¢ w ten sposob sklonieni do oddania glosu na A. Dudg, jako
odwzajemnienia wczesniejszej przyshugi.

Przygladajac si¢ kosztom poniesionym przez kandydatow na urzad prezydenta i ich
sztaby wyborcze podczas kampanii wyborczej, mozna przypuszczaé, ze ilos¢
wykorzystanych funduszy ma wptyw na wynik wyboréw. A. Duda, ktéry na kampani¢
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prezydencka wydal ponad 28 min zl, co stanowito najwyzsza kwot¢ w poréwnaniu z
kontrkandydatami, wygrat zarowno w 1, jak 1 w II turze wyborow. Co wiecej, wynik I tury
wyborow odzwierciedla kolejnos¢, jaka kandydaci zajeli w wyborach oraz ilos¢ zdobytych
glosow. Pomimo tego, ze w tych wyborach zaobserwowano takg zalezno$¢, przeprowadzone
analizy nie pozwalaja na jednoznaczne potwierdzenie tezy, ze koszty poniesione podczas
kampanii wyborczej przektadaja si¢ na wynik wyborow. Aby moéc tego dowiesé, nalezaloby
przeprowadzi¢ analiz¢ kilku kampanii wyborczych przeprowadzonych w réznych krajach.

Wynik wyborow prezydenckich, ktére odbyty si¢ w Polsce w roku 2020 moze
wskazywacé na to, ze obywatele glosuja na konkretnego cztowieka, a nie na parti¢ polityczna,
z jaka jest lub moze by¢ zwigzany. Dowodem na to jest zajgcie trzeciego miejsca w wyborach
przez Sz. Hotownig, ktory do momentu ogtoszenia udziatu w wyborach nie identyfikowat si¢
z zadng partig polityczna, podkreslat swoja bezpartyjnosé, a takze nie zostato mu udzielone
poparcie przez zadng parti¢ polityczng obecng na polskiej scenie politycznej. W bardzo
wyrazny sposob wykorzystal to R. Trzaskowski podczas II tury wybordéw, niejednokrotnie
podkreslajac swoja niezalezno$¢ w podejmowaniu decyzji. A Duda réwniez nawigzat do tej
kwestii w debacie prezydenckiej w Konskich mowiac, ze zrzekt si¢ przynaleznosci partyjnej
w momencie kiedy zostat Prezydentem.

Powotujac si¢ na przywotane paradygmaty opisujace zachowania obywateli mozna
przypuszczaé, ze model kampanii wyborczej zalezny jest od zachowan wyborczych
obywateli danego kraju. Mozna przypuszczaé, ze w obu turach kampanii wyborczej
prowadzonej w 2020 roku, pojawit si¢ model ekonomicznego zachowania wyborcow.
Wyborcy poréwnujac prezentowane programy wyborcze wybierali ten, ktorego realizacja
przyniesie im najwigcej korzysci. Jednakze, na podstawie badan przeprowadzonych na
potrzeby niniejszej pracy, nie mozna jednoznacznie stwierdzi¢, ze modele kampanii
wyborczych byty uzaleznione od zachowan wyborczych Polakéw. Aby moc potwierdzi¢ lub
zaprzeczy¢ tej hipotezie nalezatoby doktadnie przeanalizowa¢ zachowania wyborcéw pod
katem demograficznym.

Opierajac si¢ na teorii przedstawionej przez W. Cwaling i A. Falkowskiego,
opisujacej uzywanie $srodkow masowego przekazu w kampaniach politycznych, mozna
powiedzie¢, ze kandydaci biorgcy udzial w I 1 II turze wyboréw wykorzystywali model

wspotzawodnictwa, ktory zaktada duzg interakcje pomiedzy nimi. W mediach dochodzi do
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rywalizacji, a takze walki o wyborce. Sam juz udzial kandydatow w debacie prezydenckiej
jest dobrym przykladem modelu wspoélzawodnictwa. We wspotczesnych kampaniach
politycznych kolejng areng interakcji 1 rywalizacji jest Internet, a w szczegolnos$ci portale
spotecznosciowe. Bardzo dobrym przykladem jest rowniez realizacja kampanii
negatywnych, ktore ukazaly si¢ na profilu A. Dudy na portalu Facebook, a ktore byly
skierowane przeciwko R. Trzaskowskiemu. Z drugiej strony kandydat Platformy
Obywatelskiej podczas debaty w Lesznie 1 innych swoich wystgpieniach poruszat kwestie
utaskawienia pedofila przez 6wczesnego Prezydenta. Pozostale modele takie, jak model
hipodermiczny i rezonansu ukazujg kandydata jako soliste na scenie politycznej, a tym
samym zrealizowanie kampanii negatywnych nie jest mozliwe. Podczas wyborow
rywalizujacy politycy wzmacniaja swoja aktywno$¢ w mediach spotecznosciowych. Z
przeprowadzonych analiz mozna wywnioskowaé, ze tak jest, jednak nie jest okreslona
zmiana na nasilenie dziatan miedzy I a II turg wyboréw. Aby potwierdzi¢ lub zaprzeczy¢ tej
hipotezie, niezb¢dne byloby przeprowadzenie analizy iloSciowej umieszczanych postow w
mediach spoleczno$ciowych. Jednakze nalezy podkresli¢, ze A. Duda posiadal bardziej
aktywne profile w mediach spotecznos$ciowych, co mogto wplynaé na jego lepszy odbior w
oczach wyborcow badz przyciagnaé wicksza ich uwagge. Teza zalozona w pracy sprawdzita
sie. Na podstawie zmian w dyskursie wypowiedzi politykow miedzy dwoma turami
wyborow mozna przypuszczac, ze kandydaci dostosowuja swoje wypowiedzi i zachowanie
do oczekiwan wyborcow. Sa to subtelne zmiany jednak przy glebszej analizie zauwazalne.
Kandydaci siggali po elektorat politykoéw, ktorzy nie dostali si¢ do II tury. Ponadto
zauwazalne byly zmiany strategii takie, jak wprowadzenie cztonka rodziny w celu ocieplenia
wizerunku. Kandydat oprocz polityka jest rowniez mg¢zem i ojcem w oczach wyborcow.
Wida¢ w tym zachowaniu analogie do torii E. Goffmana, w ktorej aktorzy odgrywaja rozne
role 1 dostosowuja je do oczekiwan widowni. Wygrana wyborcza pokazuje, ktory z
kandydatéw najlepiej wypadt w oczach wyborcow. Moze to s$wiadczy¢ rowniez o
trafniejszym wykorzystaniu narzedzi zwigzanych z marketingiem politycznym. Jednak
réznica migdzy kandydatami nie byla znaczaca, a sama kampania byla na tyle
niepowtarzalna, ze daje wachlarz mozliwosci badawczych dla innych socjologéw. Jest to
otwarta furtka dla badan strategii marketingowych, Internetu jak rowniez analizy zachowan

politycznych pozostatych kandydatow.
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