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LARVA, PUPA, IMAGO:
PROBA REDEFINICJI POJECIA WIZERUNKU
POLITYCZNEGO
W UJECIU KOMUNIKOLOGICZNYM

ARTUR URBANIAK

1. Uwagi wstepne

Pojecie wizerunku politycznego zwigzane jest nierozlgcznie z rozwojem me-
diéw masowych i stopniowg profesjonalizacjg kampanii wyborczych i calego zycia
politycznego. Wzrost znaczenia mediéw jako ogniwa posredniczacego w przekazie
politycznym wymoégt na elitach politycznych podniesienie kwalifikacji w obszarze
komunikowania mie¢dzyosobowego, zwlaszcza za§ komunikowania za posrednic-
twem mass mediéw. Badacze komunikowania zwracaja uwage na symbioze¢ polity-
kéw z czwartg wladza, czyli Srodkami masowego przekazu. Jest to wynikiem uryn-
kowienia polityki, charakterystycznego dla otwartych systeméw demokratycznych.
Wolny rynek oznacza konkurencje podmiotéw politycznych, a ta wymaga od akto-
réw sceny politycznej zdobywania widoczno$ci medialnej celem pozyskania gloséw
(zob. Dobek-Ostrowska, 2006: 273). Zatem zdobycie poparcia w wyborach demo-
kratycznych w duzej mierze zalezy od rozpoznawalnos$ci (widocznosci medialnej)
1 wizerunku politycznego, czyli tego jak dany komunikator postrzegany jest przez
odbiorcéw przekazu (wyborcow).

Krélowie, satrapowie, autokraci, dyktatorzy czy tyrani panujgcy autorytarnie nie
dbali o to jak sg postrzegani przez podwladnych. Natomiast wspétcze$ni politycy
pretendujacy do objecia urzedéw panstwowych w otwartych systemach demokra-
tycznych muszg nade wszystko zdoby¢ zaufanie wyborc6w. Obecnie komunikatora
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politycznego, okreslanego takze mianem aktora sceny politycznej (zob. Dobek-
Ostrowska, 2006; 2009) charakteryzuje okreslony zespdt cech, ktéry nazywamy
wizerunkiem politycznym. Samo pojecie wizerunek (od tacinskiego imago), zgodnie
z definicja nalezy rozumie¢ jako ,,sposob, w jaki dana osoba lub rzecz jest postrze-
gana i przedstawiana”'. Czasem zachodzi jednak sprzeczno$¢ miedzy intencja na-
dawcy a sposobem postrzegania tegoz nadawcy przez odbiorce. Innymi stowy, tak
definiowany wizerunek polityczny stwarza szerokie pole do interpretacji przez od-
biorce, ktéra moze wcale nie pokrywac si¢ z oczekiwaniami nadawcy. Sprzeczno$¢
ta zostata w naukach o komunikowaniu doktadnie oméwiona juz w pracy Lazarsfel-
da et al. (1948), w ktérej autorzy podwazyli zasadno§¢ modelu wszechmocy mediow
(znanego takze jako model podskérnej igly, ang. Hypodermic Needle Model).
W $lad za badaczami amerykanskimi przyjmuje si¢, ze nie mozna za pomocg me-
diéw ,,wstrzyknac¢” gotowego komunikatu do umystu odbiorcy. Praca nad wizerun-
kiem politycznym jest nieprzerwanym, zaplanowanym ciggiem zdarzen, zmierzaja-
cych do wykreowania pozytywnego, spéjnego obrazu w oczach odbiorcow.

Pierwszoligowi politycy i partie polityczne mozolnie budujg swoje wizerunki
polityczne giéwnie w oparciu o komunikaty nadawane za posrednictwem mediéw
masowych, przy istotnym wsparciu profesjonalnych agencji Public Relations. Po-
$rednictwo prasy, radia, telewizji oraz serwiséw internetowych, a takze udziat opi-
niotwdérczych ,,niezaleznych” autorytetow oznacza, ze wcigz obowigzuje zasada tyle
wiemy o polityce, ile dowiemy si¢ z medidw (por. Urbaniak, 2014: 171). Jednak
dynamiczny rozw6j nowych ptaszczyzn komunikacji masowej, czyli portali i serwi-
sOw internetowych, ktére nie podlegaja Scistej kontroli okreslonych koncerndw me-
dialnych czy grup interesu stwarza nowe mozliwos$ci zaistnienia na scenie politycz-
nej takze komunikatorom z drugiego rzedu.

W $wietle powyzszego, przyjmuje si¢, ze istnieja co najmniej dwa kanaty ko-
munikacji, ktére moga zosta¢ wykorzystane przez politykdw do promowania sig,
podnoszenia swojej widoczno$ci medialnej i tym samym pozyskiwania przychylno-
$ci wyborcow. Po pierwsze przez tradycyjne media o ugruntowanej pozycji na rynku
politycznym, a zatem prasg, radio i telewizj¢ oraz tzw. nowe media i po drugie przez
nowe ptaszczyzny komunikowania sig, takie jak portale i serwisy internetowe oraz
media spotecznosciowe. O ile w przypadku tradycyjnych mediéw, ich dostgpnosé
dla aktoréw sceny politycznej jest mocno ograniczona, poniewaz polityk musi zo-
sta¢ zaproszony do udzialu w audycji lub programie, o tyle widoczno$¢ w nowych
mediach zalezy wylacznie od inwencji oraz nasilenia dziatan przez polityka. Niekto-
rzy aktorzy sceny politycznej, praktycznie niewidoczni w mediach tradycyjnych,
zjednuja sobie poparcie w nowych mediach, ktére odgrywaja coraz istotniejszg role

! Definicja za Stownikiem jezyka polskiego, zrédio: http://sjp.pwn.pl/sjp/;2579940 [dostep:
12.02.2017].
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w procesach demokratycznych (zob. Himelboim et al., 2012), poniewaz docieraja do
rzesz nowych odbiorcéw. Dwa najbardziej jaskrawe przyklady politykow, ktérzy
potrafig z sukcesem wykorzysta¢ nowe media do wypromowania si¢ na polskiej
scenie politycznej to Janusz Kowin-Mikke (eurodeputowany) oraz Pawet Kukiz
(poset, przewodniczacy ruchu Kukiz ‘15). Nulty, Theocharis, Popa, Parnet i Benoit
(2016: 430) zauwazaja, ze wyborcy odnalezli w Internecie przestrzen dla obywatel-
skiej aktywnosci. Niechg¢ spoleczenstwa do przynaleznosci do partii politycznych
nie musi oznacza¢ catkowitego wylgczenia si¢ z zycia politycznego i zainteresowa-
nia tym obszarem zycia spotecznego. Obywatele komentuja, ,,lajkuja” (od ang. like
lubié, tu: popierad) i ,.hejtuja” (od ang. hate, nienawidzi¢) politykéw i wydarzenia
polityczne, a zatem wyrazaja czynne poparcie lub dezaprobate biezacych wydarzen.
Trudno byloby zaprzeczy¢, ze Internet jako ,,barometr poparcia” ma zatem realny
wplyw na ksztattowanie si¢ proceséw politycznych.

Nowe mozliwosci niosg z sobg nowe zagrozenia. Potencjat jaki ukryty jest
w szybkim, bezposrednim komunikowaniu si¢ z odbiorcg za pomocg medidéw spo-
tecznosdciowych, takich jak Twitter, Facebook czy serwiséw internetowych takich
jak YouTube, pociagga za sobg ogromne ryzyko popehienia btedu, zaliczenia wpadki
czy choc¢by popetnienia lapsusu jezykowego, ktéry moze pdzniej zawazy¢ na wize-
runku polityka. Nalezy bowiem pamigta, ze w dobie szybkiego dostepu do infor-
macji, co wigze si¢ z ogromng iloscig danych przetwarzanych przez nas kazdego
dnia, komunikacja polityczna ma zdecydowanie charakter powierzchowny. A zatem
wizerunek polityka w oczach odbiorcdw czgsto budowany jest w oparciu nie tyle
o rzetelng, fachowa wiedz¢ o dzialalno$ci na rzecz spoteczenstwa, a raczej w opar-
ciu o krétkie, wyrwane z kontekstu wypowiedzi, ktére za pomoca mediéw przedo-
stajg si¢ do $wiadomosci odbiorcéw. Na wizerunek polityczny wplywaja polityczne
skandale, drobne przejezyczenia i przejsciowe kryzysy. Dlatego tez konsekwentne
podnoszenie kwalifikacji oraz poszerzanie kompetencji komunikacyjnych, rozumia-
nych jako umiejetno$¢ wykorzystania zasobdw jezykowych i niejezykowych w ko-
munikowaniu si¢ zdecydowa¢ mogg o tym, czy polityk z danej potyczki wyjdzie
Z tarcza czy na tarczy.

W dalszej czesci artykutu zaproponowano nowy cykl rozwoju kompetencji ko-
munikacyjnych komunikatoréw politycznych oparty na cyklu zyciowym motyla. Od
stadium larwalnego poprzez gasienic¢ do pelnego rozkwitu kompetencji komunika-
cyjnych w stadium imago. Zaktadajac, ze polityk musi zaistnie¢ w mediach, Zeby
zdoby¢ poparcie wyborcéw, przyjmuje sie, ze musi on zbudowa¢ lub wypracowaé
spojny wizerunek polityczny. Wedlug autora wizerunek polityczny buduje si¢
w oparciu o wysokorozwini¢te kompetencje komunikacyjne, na ktére sktadajg si¢
zar6wno elementy werbalne jak i niewerbalne komunikowania. Stad tez podejscie
komunikologiczne, a nie stricte jezykoznawcze, wydaje si¢ najwlasciwsza perspek-
tywa badawcza dla omawianych tu zjawisk.
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2. Perspektywa komunikologiczna a jezykoznawcza
w badaniach nad komunikacja polityczng

Sformalizowane badania nad komunikacja maja ugruntowang tradycje akade-
micka siggajaca lat 30-tych XX wieku (por. Sokotowski, 2010: 39). Przyjmuje si¢,
ze podstawowg dziedzing akademickg tradycyjnie utozsamiang z prowadzeniem
badan nad jezykiem jest oczywiscie jezykoznawstwo. Jednak badania nad komuni-
kacja sensu largo, wilaczajac zarbwno komunikacj¢ werbalng, jak i niewerbalng,
a zatem podejscie catosciowe, holistyczne, transkomunikacyjne nalezatoby umiesci¢
w domenie komunikologii lub nauki o komunikacji (zob. Puppel, 2008; 2011). Ety-
mologicznie termin komunikologia wywodzi si¢ od tacinskiego communicatio (dzie-
lenie, czynienie wspolnym), oraz greckiego Adyog, [logos] oznaczajacego stowo,
rozum, mys$l. Wprowadzenie tegoz terminu przypisuje si¢ Wendellowi Johnsonowi
(1958) oraz Franklinowi H. Knowerowi (1962). Z kolei za najgorliwszych propaga-
toréw idei stworzenia holistycznej nauki o komunikowaniu na §wiatowa skalg uwa-
za si¢ Viléma Flussera (1973), Josepha A. DeVito (1978) i Richarda L. Lanigana
(1992). Warto odnotowac¢, ze w 2000 roku zostat zatozony Miedzynarodowy Insty-
tut Komunikologii (ICI), ktéry zrzesza sympatykow tej dziedziny, organizuje konfe-
rencje naukowe oraz prowadzi badania empiryczne.

Komunikologia (lub nauka o komunikowaniu) zdaje si¢ by¢ wtasciwa dziedzing
do prowadzenia badafh nad komunikowaniem politycznym réwniez dlatego, ze scala
wszystkie dziedziny badawcze orbitujace wokdt zagadnien zwigzanych ze sposoba-
mi komunikowania si¢ aktordw sceny politycznej z odbiorcami, otwierajac przed
badaczami szerokie mozliwo$ci wielowymiarowego spojrzenia na ten rodzaj komu-
nikacji. Dobek-Ostrowska (2006: 23) zwraca uwage na interdyscyplinarny charakter
nauki o komunikowaniu, wymieniajagc osiem dyscyplin naukowych, z ktérych si¢
ona wywodzi, takich jak psychologia, prawo, politologia, socjologia, jezykoznaw-
stwo, nauki techniczne, ekonomia i filozofia. To dziedziny przez pryzmat ktérych
badacze wycinkowo zajmuja si¢ komunikowaniem politycznym. Komunikologia
stanowi ich wspélny mianownik. Warto odnotowa¢, ze Puppel (2008: 18-19) zwra-
ca szczegb6lng uwage na praktyczny — stosowany — charakter nauki o komunikacji,
wymieniajac az pigcdziesigt obszardw badawczych, mieszczacych si¢ w zakresie
zainteresowan komunikologéw. Rozciagaja si¢ one od zbiezno$ci zasobéw komuni-
kacyjnych z kontekstem sytuacyjnym, poprzez reklame, zaburzenia w interakcji az
do teorii perswazji (por. Lanigan, Connolly i Craig, 2005). Syntetyzujac podejscie
stricte lingwistyczne i komunikologiczne, przyjmuje si¢, ze j¢zykoznawstwo i ko-
munikologia nie wykluczaja si¢, a jedynie ta druga stanowi szersze spojrzenie na
zagadnienie komunikowania, wilaczajac poza $rodkami werbalnymi réwniez nie
mniej wazne — niewerbalne.

? Wigcej informacji na temat rozwoju dziedziny mozna uzyskaé pod adresem: http://www.commu
nicology.org/content/%E2%8C%98-pr%C3%A9cis-communicology [dostep: 13.02.2017].
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3. Wizerunek polityczny a wiarygodnos¢

Machiavelli (1513) uwazal, ze wigkszo$¢ ludzi postrzega polityke raczej w ka-
tegoriach powierzchownego, ulotnego przekazu, a nie esencji czy istoty rzeczy.
Rozumie¢ nalezy to w taki sposob, ze odbiorcy raczej skupiaja uwage na formie,
czyli na tym w jaki spos6b komunikator méwi, a nie analizujg treSci przekazu. Stad
tez wytrawni komunikatorzy polityczni doktadajg tak wiele starannosci, aby sposéb
komunikowania si¢ korespondowat z zawarto$cig merytoryczng komunikatu. Ponad-
to prekursor badan nad efektami mediéw, Lipman (1922), zwrécil uwage, ze w zna-
komitej wigkszosci przypadkéw ludzie nie obcuja bezposrednio z polityka, czyli nie
uczestniczg w debatach, tworzeniu prawa i ustaw, a jedynie ustosunkowuja si¢ do
przekazéw na tematy polityczne podanych im przez media. Warto nadmienié, Ze
pluralizm mediéw masowych oznacza dost¢p do informacji interpretowanych na
r6zne sposoby. Zawsze jednak jest to przekaz zaposredniczony przez media maso-
we, z uwzglednieniem rosnacej roli Internetu, a zwlaszcza mediéw spotecznoscio-
wych jako nosnika informacji politycznej (zob. Himelboim et al., 2012: 92-93).
Warto w tym miejscu poda¢ przyktad tego, w jaki sposéb media moga wptywaé

Tabela 1. Ilustracja czasu antenowego poswigconego na transmisje na zywo z wydarzen z udziatem
kandydatéw na urzad prezydenta USA w 2016 roku w trzech wybranych stacjach telewizyjnych®

Time Cable News Networks Devoted

To Airing Live Candidate Events
September 1, 2016 - September 30, 2016

TOTAL COVERAGE TIME (HH:MM]

MEDIAMATTERS

3 Zrédto: http://www.mediamatters.org/blog/2016/10/06/study-compared-msnbc-and-cnn-fox-news-devo
tes-more-time-trump-events-and-less-time-clinton-events/213578 [dostep: 14.02.2017].
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i ksztattowac wizerunek polityka cho¢by poswiecajac danemu komunikatorowi wig-
cej uwagi. Badania ratingowe przeprowadzone przez Media Matters w konteks$cie
wyboréw prezydenckich w Stanach Zjednoczonych w roku 2016 pokazujg jasno, ze
stacja Fox News pos$wiecita znacznie wigcej uwagi kandydatowi Donaldowi Trum-
powi niz kandydatce Hillary Clinton (w samym wrze$niu 2016 stosunek wynidst:
7,32 do 3,25 godz. transmisji na zywo z wydarzen z udziatem kandydatéw, wiacza-
jac konferencje prasowe i wiece wyborcze). W diuzszej perspektywie czasowej,
réznica ta tylko si¢ poglebita (od 1. czerwca do 30. wrzesnia 2016: Trump: 25,25
a Clinton: 13,52 godz.)".

Podobnie jak w przypadku komunikatéw o tresci zwigzanej z polityka, wizeru-
nek polityczny takze jest przekazem zaposredniczonym. Przyja¢ nalezy za Nimmo
i Savagem (1976), ze ,,wizerunek polityczny to subiektywny konstrukt mentalny,
ktéry formuje si¢ [w umysle odbiorcy — przypis A.U.] w nawigzaniu do przekazu
medialnego” (w: Hacker, 2008: 322). Interpretowaé nalezy to w taki sposéb, ze
wigkszo$¢ obywateli czerpie wiedze o politykach z mediéw, a niewiele os6b zna na
przyktad postéw na Sejm ze swojego okregu wyborczego osobiscie. To jak wyborcy
postrzegaja danego polityka, zalezy w duzej mierze od tego jaki obraz udalo si¢
danemu komunikatorowi zbudowaé w §wiadomosci spotecznej za pomocg mediow.

O tym jak istotng rol¢ w ksztattowaniu wizerunku politycznego odgrywaja me-
dia spoteczno$ciowe dowodza najnowsze badania (zob. Nulty et al., 2016; Dalton
1 Welzel, 2014; Himelboim et al., 2012). Warto odnotowa¢, ze w nauce o komuni-
kowaniu przyjmuje si¢ wspdtistnienie aktywnych i pasywnych ogniw (za: Dobek-
Ostrowska, 2006). Wyborcy przez lata zaliczani byli do ogniwa pasywnego z uwagi
na to, ze spadato zaréwno zainteresowanie polityka, jak i zaangazowanie w polityke
po stronie odbiorcéw. Jednak obserwuje si¢ ozywienie aktywnosci obywateli. Inter-
net, a zwlaszcza media spolecznosciowe zdaja si¢ pozytywnie wptywac na proces
aktywizacji wyborcéw. Nulty et al. (2016: 430) pisza, ze ,.kampanie wyborcze
w zasadniczej cze$ci polegaja na komunikacji” (thumaczenie: A.U.), co wymusza na
elitach politycznych dostosowanie si¢ do nowych warunkéw i wykorzystanie no-
wych cyfrowych medidw. Himelboim et al. (2012: 92) sugeruja, ze ,,obywatele zy-
skuja nowe mozliwos$ci na uczestnictwo w zyciu politycznym poprzez przylaczanie
si¢ do grup zainteresowan [w mediach spoteczno$ciowych — przypis A.U.], interak-
cje z instytucjami politycznymi, kandydatami oraz wymiang pogladéw i dyskusje na
tematy polityczne z innymi obywatelami” (tlumaczenie: A.U.). Partycypacja w zy-
ciu politycznym w Internecie ros$nie roku na rok. Dane przytoczone przez Himelbo-
ima et al. (2012) pokazuja, ze w USA w wyborach z roku 2008 az 55% dorostych
obywateli wykazywato jaki$ rodzaj zaangazowania politycznego w mediach cyfro-

* Szczegétowy welad w metodologie badan i ich wyniki znajduje si¢ pod adresem: http://www.me
diamatters.org/blog/2016/10/06/study-compared-msnbc-and-cnn-fox-news-devotes-more-time-trump-events-
and-less-time-clinton-events/213578 [dostep: 14.02.2017].
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wych. A w roku 2010 zaobserwowano wzmozona aktywno$¢ w kampanii wybor-
czej, w ktorej 22% dorostych obywateli zaangazowalo si¢ politycznie na Twittterze
i innych stronach spotecznosciowych. Analizujac te dane nalezy skonkludowaé, ze
politycy musza zadba¢ o widoczno$¢ medialng i swéj wizerunek polityczny rowniez
w mediach cyfrowych, co wymaga od nich nabycia umiejetno$ci formutowania
choc¢by krétkich werbalnych (tekstowych) przekazéw. Nalezy zatem przyjac, ze
wspotczesny tarnskomuniakator, czyli komunikator w stadium rozwoju okreslanym
imago, powinien ex vi termini korzysta¢ ze wszystkich najnowszych urzadzen i apli-
kacji stuzacych komunikacji z odbiorcami.

4. Rozwéj kompetencji komunikacyjnych: Imago

W dobie marketingu politycznego §wiadomy komunikator polityczny powinien
zdawac sobie spraw¢ z konieczno$ci nieprzerwanego doskonalenia swojego warszta-
tu komunikacyjnego, czyli rozwijania swoich kompetencji komunikacyjnych, za-
rowno w sferze werbalnej jak i niewerbalnej. W mys$l lacinskiej maksymy poeta
nascitur, orator fit (poeta si¢ rodzisz, moéwca stajesz) zawodowi komunikatorzy
polityczni dostrzegli potrzebg doskonalenia w sferze komunikacji, co nietrudno
zauwazy¢ poréwnujac cho¢by spoty wyborcze partii politycznych z pierwszych po
drugiej wojnie §wiatowej wolnych wyboréw parlamentarnych z roku 1991 ze spo-
tami wyborczymi z roku 2015. Spostrzec mozna nie tylko rozwéj srodkéw technicz-
nych, lepsza jako$¢ materiatéw audiowizualnych, dostep do mediéw spolecznoscio-
wych i innowacje w technologiach cyfrowych (zob. Nulty et al., 2016: 430), ale
przede wszystkim wida¢ zmiang¢ w sposobie komunikowania si¢ politykéw z od-
biorcami. W sferze elementdw werbalnych nastgpito wyjscie ze sfery politycznego
sacrum, ktore charakteryzowalo si¢ specyficznym skostniatym, partyjno-urzedni-
czym jezykiem, pustostowiem, czyli mowg rozwlekla lecz pozbawiong tresci (zob.
Laskowska, 2004; Bralczyk, 2007). W dobie konkurencji politycznej, w otwartych
systemach demokratycznych, komunikaty polityczne adresowane sg do konkretnych
grup odbiorcodw-klientow, a zatem muszg by¢ krotsze i bardziej precyzyjne, ,,dopa-
sowane” (od ang. failored). W sferze oddzialywan niewerbalnych takze daje si¢
odczu¢ profesjonalizacja rynku politycznego i kampanii wyborczych. Komunikato-
rzy czynig uzytek z catego garnituru zachowan niewerbalnych (za: Allhoff i Allhoff,
2006), takich jak gesty, postawa ciata, prozodia, dystans miedzyosobowy, a takze
ubior, fryzura czy odpowiedni makijaz.

Kompetencje komunikacyjne, w odréznieniu od kompetencji jezykowych, to
dobér $rodkéw i oddziatywan w sferze werbalnej i niewerbalnej zgodny z okreslo-
nym kontekstem sytuacyjnym (por. Urbaniak, 2015: 227). Komunikator hybrydowy,
transkomunikator, to polityk, ktéry potrafi dopasowac i dostosowac §rodki wyrazu
do sytuacji, w ktorej sie znajduje. Modelowa egzemplifikacja zaproponowana przez
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Puppla (2004) w pelni odzwierciedla typy komunikacyjne charakterystyczne dla
komunikowania politycznego. Pierwszy typ to Oskar, wzorowany na bohaterze po-
wiesci G. Grassa ,,Blaszany bebenek”. Ten typ komunikatora charakteryzuje sie
tym, ze operuje wylacznie na najnizszych zasobach jezykowych i niezdolny jest do
wejscia na wyzszy poziom komunikowania. Drugi typ, Guliwer, noszacy imi¢ boha-
tera powiesci J. Swifta ,,Podréze Guliwera” posiada niezwykle zdolno$ci adaptacyj-
ne i potrafi dostosowaé si¢ do $rodowiska komunikacyjnego; raz jest duzy a raz
maly. Petroniusz z kolei, bohater powiesci H. Sienkiewicza ,,Quo vadis”, stanowi
przeciwlegly biegun w stosunku do oméwionego powyzej Oskara. Petroniusz, kla-
syczny retor, bazuje zawsze wylacznie na najwyzszych zasobach jezykowych i nie
skalalby si¢ wyj$ciem poza strefe jezykowego sacrum (zob. Puppel, 2004; Urbaniak,
2014). Oméwiona tu typologia zaproponowana przez Puppla odnosi si¢ do istnieja-
cych w przestrzeni publicznej bytéw politycznych i opisuje posiadane przez nich
kompetencje komunikacyjne. Spo$r6d wymienionych typéw komunikacyjnych to
Guliwer wydaje si¢ by¢ optymalnym komunikatorem politycznym, poniewaz wyka-
zuje najdalej rozwinigte zdolnosci adaptacyjne. Proponowany przez autora w dalszej
czesci artykutu cykl rozwoju komunikatora politycznego, od larwy do imago jest
niczym innym, jak dazeniem do stania si¢ wlasnie optymalnym politycznym tran-
skomunikatorem.

Zatozy¢ nalezy, ze celem do ktérego daza komunikatorzy polityczni jest osig-
gniecie takiego poziomu rozwoju kompetencji komunikacyjnych, ktéry umozliwitby
skuteczne, wydajne i zoptymalizowane, czyli wlasciwe i zgodne z kontekstem sytu-
acyjnym komunikowanie si¢ z odbiorcami. Taki stopien rozwoju kompetencji ko-
munikacyjnych proponuje¢ okre§li¢ mianem stanu imago. Termin ten zaczerpnigty
z entomologii, pochodzacy od tacinskiego imago (obraz) oznacza ostateczne sta-
dium w rozwoju osobniczym owadéw. Co wigcej, termin ten okresla owada dosko-
nalego, w petni rozwinigtego, dorostego, ktéry nie podlega juz dalszym przeobraze-
niom i ktéry to osobnik zdolny jest do rozrodu. Przenoszac terminologi¢ z nauk
przyrodniczych do nauki o komunikacji, imago to komunikator polityczny o wy-
ksztatconych kompetencjach komunikacyjnych, okreslanych takze jako kompetencje
polityczne (zob. Dobek-Ostrowska, 2006: 279), ktére de facto sa tozsame z kompe-
tencjami komunikacyjnymi (Urbaniak, 2014: 71). Ten wysoko wykwalifikowany
typ komunikatora cechujg btyskotliwo$¢, umiarkowanie, rzeczowos¢ i racjonalnosé
w dzialaniu, wyksztalcone na drodze doswiadczenia nabytego na scenie polityczne]
i podczas pelnienia funkcji publicznych. Ponadto, imago posiada zdolno$¢ do inspi-
rowania kolejnych pokolen komunikator6w politycznych. Jest to wigc stan dosko-
naly, super politicus, najwyzsze stadium rozwoju transkomunikatora.

Cykl rozwojowy owadéw, w tym motyli, okreslany mianem holometabolia to
przeobrazenie zupelne, a zatem z uwzglednieniem stadium poczwarki. Aby osiggna¢
stan imago, komunikator polityczny winien przej$¢ cykl zyciowy podobny do mo-
tyla. Faza pierwsza, larva (ggsienica) to poczatek kariery politycznej, nierzadko zwig-
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LARVA Pupa

Caterpillar Chrysalis Butterfly

Rys. 1. Stadium rozwoju owada na przyktadzie motyla®

zany z poszukiwaniem przez komunikatora wlasciwej sobie Sciezki kariery. Pod
wzgledem komunikacji w sferze elementéw werbalnych, poczatkujacy aktor sceny
politycznej przejawia tendencj¢ do pochopnego wyrazania osagdéw i uzywania jezy-
kowych zasobéw komunikacyjnych nielicujagcych z kontekstem sytuacyjnym. Sta-
dium larwalne charakteryzuje tez brak umiej¢tnosci prowadzenia sporu, uleganie
niekontrolowanym emocjom, nieumiejetno$¢ prowadzenia dialogu, sieganie po ataki
ad personam zamiast po rzeczowe argumenty, a nade wszystko brak umiejetnosci
przekonywania do swojej racji. Polityk, ktory nie potrafi zjedna¢ sobie zwolennikdéw
nie ma szans na powodzenie w warunkach urynkowionej walki politycznej, z jaka
mamy do czynienia w systemach demokratycznych. Taka osoba nie jest bowiem
w stanie przekona¢ wyborcéw do swojego ,,produktu”, czyli programu politycznego.
Kolejne stadium rozwoju motyla to pupa (poczwarka). Komunikator polityczny na
tym etapie rozwoju posiada pewne, ograniczone kompetencje komunikacyjne, jed-
nak niewystarczajace do zapewnienia sobie stabilnego poparcia i utorowania drogi
do rozkwitu kariery politycznej. Stadium poczwarki to polityk co najwyzej drugoli-
niowy, potrafigcy wprawdzie wyr6zni¢ si¢ na tle konkurencji politycznej, ale niebe-
dacy w stanie prowadzi¢ polemiki politycznej z w pelni uksztattowanym aktorem
sceny politycznej. Pupa to stadium przejsciowe, co oznacza, ze polityk na tym eta-
pie rozwija si¢, podnosi swoje kompetencje komunikacyjne i dgzy do osiggnigcia
stadium finalnego. Jednak stadium przejSciowe nie moze trwa¢ w nieskonczonosc.
Komunikator polityczny, ktéry przestaje si¢ rozwija¢ i nie osigga stadium imago
predzej czy pézniej utraci wiarygodno$¢ i zostanie zdominowany, przyémiony
i zdyskredytowany przez konkurencje polityczng. Zatem rozwéj kompetencji komu-
nikacyjnych zdaje si¢ by¢ imperatywem, w rozumieniu nakazu niepodlegajacego
dyskusji, dla komunikatorow politycznych aspirujacych do najwyzszych urzedéw
w panstwie.

> Zrédto: http://imagomfg.com/imago [dostep: 12.02.2017].
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5. Uwagi koncowe

Na wizerunek polityczny komunikatora, czyli sposéb w jaki postrzegany jest on
przez wyborcéw ma wptyw wiele czynnikdw, zardwno zaleznych jak i niezaleznych
od samego nadawcy komunikatu. Zaproponowane w niniejszym artykule stadium
imago, a zatem najwyzszy etap rozwoju kompetencji komunikacyjnych komunikato-
ra politycznego moze stanowi¢ przepustke do kariery politycznej dla oséb aspiruja-
cych do objecia najwyzszych funkcji w panstwie. Przyjmuje si¢, ze komunikator,
ktéry w petni nie rozwingl kompetencji komunikacyjnych i nie osiggnat stanu ima-
go, nie posiada umiejetnosci zjednywania sobie wyborcoéw i nie potrafi poradzié
sobie w sytuacjach trudnych i kryzysowych. Jednak wiarygodnos¢ polityka to nie
tylko stowa. To takze gesty i kontakt wzrokowy. Warto przypomnie¢, ze badania
nad komunikowaniem pokazaty, ze jezeli przekaz werbalny nie jest spdjny z przeka-
zem niewerbalnym to nadawca komunikatu wydaje si¢ w oczach odbiorcy mato
wiarygodny (zob. Mehrabian, 1972). Co si¢ z tym wiaze, polityk taki ponosi straty
wizerunkowe, ktére mogg kosztowaé go nawet utrat¢ urzedu. Praktyka komunika-
cyjna pokazuje, ze na wizerunku politycznym mogg zacigzy¢ nawet btahe, pozornie
nieistotne wydarzenia, pomdwienia czy bezpodstawne oskarzenia, jesli komunikator
polityczny nie potrafi si¢ z nimi zmierzy¢. Wniosek nasuwa si¢ sam: nieumiejetne
wykorzystywanie zasobéw komunikacyjnych moze w prosty sposob prowadzi¢ do
utraty wiarygodnosci w oczach wyborcéw. A utrata wiarygodno$ci moze przektadaé
si¢ na spadek poparcia wyrazony przy urnach wyborczych.

Debata polityczna moze przesadzi¢ o wyniku wyboréw. Ten komunikator, ktéry
bedzie lepiej przygotowany do prowadzenia dysputy ma wigksze szanse na zyskanie
przychylnosci wyborcéw. Poza przygotowaniem merytorycznym, znajomoscia wy-
miernych liczb, faktéw w polityce licza si¢ subiektywne — niemierzalne — wrazenia.
Imago to komunikator, ktéry dzieki w peini rozwinigtym kompetencjom komunika-
cyjnym potrafi wpltywa¢ na wyborcéw, przekonywac ich do swojej racji, zapanowac
nad tokiem rozmowy, kiedy trzeba, umie zaatakowa¢ rozméwce w sposob kultural-
ny a dotkliwy i zawsze wychodzi z potyczek stownych z tarcza, a nie na tarczy.
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