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1. WPROWADZENIE

Retoryka, jak ustalil Arystoteles, to ,,umiejetno$¢ metodycznego od-
krywania tego, co w odniesieniu do kazdego przedmiotu moze by¢ prze-
konywajace” (Ret., 1355b)!. Narzedzia, ktére opracowal, majg stuzyc me-
todycznemu badaniu retorycznosci w jakimkolwiek przekazie (Gross,
Walzer, 2000; Kennedy, 1994). Stworzony przez niego system kategorii,
uwzgledniajacy powinowactwa dialektyczne i logiczne, a jednoczesnie
réznicujacy poszczegélne dowodzenia i pokazujacy swoisto$¢ retoryki,
ma charakter narzedzia uniwersalnego (Perelman, 2002; Blair, 2012).
Ale tworcze przeksztalcenia tego systemu sa konieczne wobec zmienia-
jacej si¢ rzeczywistosci, nowych form komunikacji, wielosci dyskursow
w przestrzeni publicznej i wreszcie rozwoju innych nauk. Wydaje sie
jednak, ze system Arystotelesa na takie przeksztalcenia byt przygotowa-
ny: jest na tyle uniwersalny, aby wyodrebni¢ podstawowe prawidla re-
toryczne i na tyle otwarty, aby nastepne teorie mogly wypetnia¢ miej-
sca niedookreslone. Topika (Felsenthal, 1990; Everson, 1997) zas jest
szczeg6lnym elementem tego systemu. Stanowi baze¢ dla argumentacji,
co$, co mozna okresli¢ jako mentalng platforme porozumienia miedzy
podmiotem wypowiedzi (retorem), a odbiorca przekazu (audytorium).
Badania nad topika wypowiedzi beda wiec szczegélnym badaniem ele-
mentéw znaczacych retorycznie w wybranym przedmiocie perswazji.
W przypadku zaprezentowanych tu analiz obiektem dociekan bedzie
przedwyborczy dyskurs politykow.

Przedstawione badania maja charakter analizy ilosciowej i jakoscio-
wej tekstow z obszaru politycznego dyskursu przedwyborczego. Ce-
lem analiz jest uchwycenie i scharakteryzowanie réznic miedzy spe-
cyfika przekazéow politykéw amerykanskich i polskich startujacych
w wyborach prezydenckich i parlamentarnych, na wybranym mate-
riale. Wstepnie zalozono, ze dyskurs wyborczy charakteryzuje szcze-
goblna intensywnos¢ dzialan perswazyjnych obliczonych na pozyskanie
zwolennikéw. W tym czasie politycy przejawiaja wieksza potrzebe pro-
wadzenia dialogu z wyborcami na wielu plaszczyznach medialnych.
Tradycyjne gatunki polityczne w czasie kampanii uzyskuja specyficzny
wymiar przedwyborczosci, np. konferencja prasowa, spoty telewizyj-

'W artykule korzystamy z nastepujacego wydania Retoryki: Aristotle. Rhetoric,
przel. J. H. Freese. W: Avristotle in 23 Volumes, Vol. 22, Cambridge and London:
Harvard University Press, William Heinemann Ltd. (1926).
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ne, reklama telewizyjna, prasowa, internetowa, outdorowa, konwen-
cje partyjne etc. Kazdy z gatunkéw kampanijnych ma wilasny poten-
cjal do wywolywania interakcji odbiorczych. Z uwagi na spodziewana
i oczekiwana decyzje wyborcéw przy urnie, deliberatywnos¢ przekazu
jest szczeg6lnie ukierunkowana na wywolywanie zamierzonego efektu
pozyskania poparcia obywateli: politycy zwracaja si¢ do audytorium,
formulujac zachety, a wyborcy ,zwracaja si¢” do politykéw, afirmu-
jac lub negujac zglaszana przez nich kandydature wlasnej osoby jako
obiektu wyboru. Analiza materiatu wykaze, jakie Srodki z arsenatu to-
piki, a wigc stalych taktyk argumentacyjnych, sa uzywane do tego celu.
Czym r6zni sie motywowanie wyborcow do dzialania przez politykow
amerykanskich od motywowania przez politykéw polskich. Zagadnie-
nie to zostanie oméwione na materiale pochodzacym z finalowych te-
lewizyjnych debat przedwyborczych, gatunku, ktéry przed wyborami
uzyskuje specyficzng range waznosci komunikacyjnej i spoleczne;j.

Sita przekazu politykow w debatach finalowych jest mierzona
w sondazach opinii publicznej i podawana do powszechnej wiadomo-
Sci. Zaden z innych gatunkéw eksploatowanych w kampanii nie ma
tego potencjalu perswazyjnego i mozliwosci skupiania odbiorcéw co
debata (McKinney, Carlin, 2004).

Ojczyzna telewizyjnych debat przedwyborczych sa Stany Zjedno-
czone. Od czasu historycznych star¢ miedzy Kennedym a Nixonem
w 1960 roku wielkie finalowe debaty przedwyborcze odbywaja sie tam
(z przerwa miedzy rokiem 1960 a 1976) do dzis, tzn. do 2016. Ich
wplyw na organizacje podobnych gatunkowo wydarzen poza Stanami
Zjednoczonymi jest znaczny. Nawet jesli organizacja debat w innych
krajach rézni si¢ od amerykanskich, to w badaniach poréwnawczych
podkresla si¢ jej odrebnos¢ lub ewentualnie podobienstwo. Badania
nad debatami prowadzone sa na r6znych plaszczyznach metodologicz-
nych (nurt argumentacyjny, funkcjonalna analiza debat, nurt delibe-
ratywny; zob. Budzynska-Daca 2015, s. 91-100) i z perspektywy wie-
lu dyscyplin, w tym marketingu politycznego (Kraus, 1999; Cwalina,
Falkowski, 2006; Garlicki, 2010; Jezinski, Peszynski, Seklecki, 2012;
Jezinski, 2012), komunikowania medialnego (Sasinska-Klas, 2007),
socjologii (Pankowski, 1997), jezykoznawstwa (Jaworski, Galasinski,
2000; Kostro, Wroblewska-Pawlak, 2011; Grzelka, Kula, 2016; Dutka-
-Mankowska, Kostro, 2016), retoryki (Friedenberg, 1997; Budzynska-
-Daca, 2015; Budzynska-Daca, 2016).
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W szerokiej sferze badan nad komunikacja publiczna i korzysci ply-
nacych z debat znajduje sie tez ich zasobnos¢ informacyjna. Podstawo-
we pytania stawiane przez badaczy dotycza kwestii, czy 1 w jakim stop-
niu debata przyczynia si¢ do tego, iz wyborcy sa lepiej przygotowani
do podjecia swiadomej decyzji. Funkcja informacyjna jest, z punktu
widzenia dbalosci o rozwéj demokracji, funkcja podstawowa. Deba-
ta ma przyczyniac si¢ do tego, aby poziom uswiadomienia wyborcow
byl jak najwyzszy. W ocenie wiekszosci badaczy ta funkcja jest spel-
niana (Benoit, McKinney, Holbert, 2001; Benoit, McKinney, Stephen-
son, 2002). Przewazaja glosy, ze debata dobrze stuzy demokracji. Two-
rzy bardziej §wiadomych, lepiej poinformowanych wyborcéow (Miller,
MacKuen, 1979, s. 291) i stanowi bardziej wartosciowe Zrédlo informa-
¢ji niz kampanijne akcje reklamowe (Joslyn, 1990, s. 108-109). Ponad-
to daje sposobnos¢ do tego, aby uzyskac¢ niezbywalny atut demokracji,
czyli zgode rzadzonych. Liderzy potrzebuja tej zgody i bezposrednie
zderzenie twarza w twarz w debacie telewizyjnej daje warunki do ubie-
gania si¢ o nig (Kraus, Davis, 1981, s. 273-296).

Stephen Coleman przedstawia cztery gtéwne argumenty moéwigce
o wartosci debaty dla demokracji i komunikacji politycznej:

Telewizyjne debaty s3a najlepszym sposobem przyciagania duzej
liczby wyborcow, gtéwnie tych, ktérzy sa mniej zainteresowani sledze-
niem przebiegu kampanii wyborczej i dla ktérych debata jest jedynym
zrédlem wiedzy o ofercie kandydatow.

1. Debaty maja wplyw edukacyjny na wyborcoéw, dostarczaja im
informacji, stymuluja do poszukiwania dodatkowej wiedzy na
temat partii czy kandydata.

2. Debaty wyréwnuja dostep do masowego odbiorcy, dajg réwne
szanse w najlepszym czasie antenowym kandydatom, ktérych
wyniki poparcia w sondazach byly nizsze.

3. Debaty umozliwiaja wyborcom analiz¢ osobowosci kandydatéow
w warunkach stresu (Coleman, 1997, s. 9).

Postrzeganie debaty jako zjawiska uksztaltowanego przez demo-
kracje i stuzacego demokracji wlasciwe jest dla badaczy, organizacji
pozarzadowych, komentatoréw politycznych obserwujacych to zjawi-
sko z dystansu czasowego. Tymczasem dla politykow debata jest na-
rzedziem komunikacji z wyborcami, jednym z narzedzi uzyskiwania
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celow politycznych, pozyskiwania zwolennikéw. W niniejszych bada-
niach interesuje nas perspektywa politykéw, ich strategie prowadzenia
dialogu z wyborcami.

2. MATERIAL. DO ANALIZY

Korpus tekstow wzietych do badania obejmuje telewizyjne finalowe
debaty przedwyborcze z ostatnich dwudziestu lat kampanii w Polsce
i w Stanach Zjednoczonych. Zebrany materiat pozwoli okresli¢ specyfi-
ke, przemiany, r6znice i podobienstwa strategii dialogowych w przeka-
zach politykow polskich i amerykanskich. Do tego celu wybrane zostaly
fragmenty debat, w ktérych politycy zwracaja si¢ wprost do obywate-
li, tzw. mowy (oSwiadczenia) koncowe (closing statements). W porzadku
kompozycyjnym debaty ten element wypowiedzi jest wyraznie wyod-
rebniony. Debata sklada sie z czegsci wlasciwej i elementéw wprowadza-
jacych i zamykajacych:

1. Wprowadzenie moderatora (powitanie zebranych, przedsta-
wienie politykow (panelistow, jesli biorg udzial w debacie).

2. Czesc¢ gtowna (w zaleznosci od formatu debaty: pytania do kan-
dydatéw, wymiana argumentéw miedzy politykami, odpowie-
dzi politykéw, pytania wzajemne kandydatow).

3. Mowy koncowe kandydatéw skierowane do wyborcow.

4. Zamykajaca debate wypowiedz moderatora.

Niezaleznie od formatéw debat, ktére réznia si¢ w obydwu krajach
oraz w poszczeg6lnych organizacjach na przestrzeni dwudziestu lat,
element méw koncowych jest niezmienny i poza nielicznymi wyjat-
kami zawsze wystepuje w strukturze tego wydarzenia. Mowy konco-
we zwykle wiencza pojedynek miedzy politykami i s3 ostatnim aktem
presji perswazyjnej na wyborcoéw i préba przeciagniecia ich na swoja
strone.

Material, ktory zostal uwzgledniony w badaniu, pochodzi w przy-
blizeniu z tego samego okresu: od 1996 do 2016 roku w przypad-
ku debat amerykanskich i od 1995 do 2015 roku w przypadku debat
polskich. Jak zaznaczono, debaty w USA odbywaja si¢ od 1960 roku,
w Polsce od 1995, wiec material calosciowy, gdyby go uwzglednic, r6z-
nilby sie¢ znacznie objetoscia. Dlatego badanie bedzie dotyczylo tego
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samego przedziatlu czasowego, czyli ostatnich dwudziestu lat i poka-
ze roznice w strategiach argumentacyjnych politykéw zakotwiczonych
w roznych kulturach przekazu. Poniewaz pelen tekst kazdej debaty
ma znaczng dtugosc, a celem tego badania jest poréwnanie perswazyj-
nosci dyskursé6w przedwyborczych, postanowiono skupic si¢ wylacznie
na o$wiadczeniach koncowych wystepujacych w kazdej debacie. Mowy
koncowe zaréwno w USA, jak i w Polsce s3 wypowiedziami kierowa-
nymi bezposrednio do wyborcéw. Kazdy z politykéw ma réwna ilos¢
czasu na wygloszenie swojej mowy i odbywa si¢ to juz poza gléwna in-
terakcja debaty. Uwzgledniono wiec 13 polskich i 12 amerykanskich
debat. Wszystkie debaty finalowe odbywaly si¢ w interakcji jeden na
jeden. W kazdej bralo wiec udziat dwéch politykow, ktorzy mierzyli sie
w ostatnim starciu przed wyborami. Pelny material do badan sklada
si¢ wiec z 26 mow polskich i 24 amerykanskich?.

3. METODA ANALIZY

Pierwszy etap pracy nad materialem wybranym do badania pole-
gal na znalezieniu miejsc: fragmentéw tekstow, majacych posta¢ argu-
mentéw lub figur, ktére oceniono jako realizujace funkcje retorycz-
ne (movere, delectare, docere). Nastepnie przedyskutowano zasadnos$¢
wlaczenia poszczegélnych elementéw do listy toposow, ktora postuzy
do badan retorycznego potencjatu wypowiedzi kandydatéw. Umozli-
wilo to statystyczne poréwnanie Srodkéw stosowanych przez polity-
koéw z obu krajéw. W ten sposoéb powstala lista toposéw wystepuja-
cych w mowach politykéw zwracajacych sie do wyborcow w ostatnim
stowie debat finalowych. Termin ,topos” na plaszczyznie retorycznej
oznacza albo znajome miejsca w tekscie, a wiec fragment, ktory zaj-
muje to miejsce, lub w bardziej dostownym Arystotelesowym sensie —
rodzaj argumentu, ktéry moze by¢ reprezentowany przez okreslony
fragment tekstu (Sloane, 2006, s. 779).

Topos jest miejscem rozpoznawalnym dla obydwu stron dialogu.
Moéwca, by uzy¢ znanej metafory (Kwintylian, V, 10, 20)3, ,idac do
miejsc”, z ktérych bedzie mégt zaczerpnac srodki mogace mie¢ wplyw

2Wykaz debat znajduje si¢ w ANEKSIE.
8 W artykule korzystamy z wydania: Institutionis Oratoriae. Quintilian with an
English Translation. tham. H. E. Butler. London: Heineman, 1922.
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na audytorium, robi to tym pewniej, ze miejsca te znaja takze adresaci
jego przekazu. Siegajac do nich, ,idzie po gotowe”, bo przed nim byli
tam juz inni, ktérzy te miejsca ,wybrali”. Miejscem tym moze by¢ za-
rowno metafora, powtérzenie, exemplum jako figury, jak i przedstawie-
nie wlasnych kompetencji, skladanie obietnic wyborczych czy chwa-
lenie wyborcéw, bo wszystkie te zjawiska maja charakter powtarzalny
i perswazyjny. Przyjety zostal klasyczny podzial argumentacji wskazany
przez Arystotelesa (Ret., 1356a), ktéry uwzglednia podstawowe kom-
ponenty procesu perswazji: méwce — mowe — audytorium (Nehamas,
Furley, 2015; Van Eemeren, 2013). Postawiono trzy pytania, istotne
z punktu widzenia krytycznej analizy przekazu, ktory politycy kieru-
ja do wyborcéow w ostatnim stowie tego waznego dialogu, spodziewa-
jac sie, ze ,odpowiedz” audytorium bedzie miata charakter performa-
tywny. Pytania te odnosza si¢ do trzech filaréw perswazji: etos, logos,
patos:

1. Jak budowana jest wiarygodno$¢ méwcy (etos)?
2. Jak przedstawiany jest przedmiot mowy (logos)?
3. Jak poruszane jest audytorium do dziatania (patos)?

Wszystkie kwestie odnosza sie w istocie do dziatan méwcy, bo on jest
tworca przekazu i nie sposéb oddzieli¢ ich w odbiorze dyskursu per-
swazyjnego. Wydzielenie wypowiedzi argumentacyjnych, ktére odno-
sza sie do poszczeg6lnych komponentéw retorycznej triady, zawsze
bedzie uwiklane w pierwiastek etosowy, bowiem wyplywa z jednego,
osobowego zrédta. Ponadto perswazja w jezyku naturalnym przybiera
ksztalt figuratywny. Figura wedlug Kwintyliana odnosi si¢ do formy,
jaka moze przybra¢ wyrazana mysl. Stosujac analogie do ciata ludz-
kiego, mozna przyjac, ze cialo zawsze ma jakas postawe, a wiec zawsze
co$ wyraza. Z tego punktu widzenia figuratywnos¢ jest przyrodzona
(konieczna) wlasciwoscia wypowiedzi (wyrazenie mysli moze by¢ tylko
figuratywne). Drugi aspekt uzycia terminu figura (scheme) odnosi si¢
do zamierzonego odstepstwa, w sensie lub w ksztalcie wyrazenia od-
biegajacego od jej prostej postaci. I woéwczas to co figuratywne bedzie
elementem odmiany, nowosci w stosunku do tego co przezroczyste
(jesli zgodzimy sie, ze taka przezroczystos¢ stylu istnieje). Figuratyw-
ny jezyk stanowi budulec wypowiedzi argumentacyjnej (Fahnestock,
1999; Rusinek, 2003)
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Pierwszym krokiem po wyodrebnieniu materialu badawczego byto
przeczytanie przez kazdego z autoréw wszystkich tekstow i zanotowa-
nie charakterystycznych zjawisk perswazyjnych. Obydwie listy zostaly
nastepnie poréwnane i wszystkie wskazane srodki perswazyjne zosta-
ty oméwione. Te z nich, ktére wydawaly sie wystepowac tylko raz lub
dwa razy, zostaly wyeliminowane, pozostate wlaczono do wspoélnej listy
toposéw. Pozycje na tej liscie zostaly nastepnie skategoryzowane jako
odnoszace si¢ do logosu, etosu lub patosu.

Warto powtérzyc, ze trudno jest wytyczyC wyraziste linie demar-
kacyjne miedzy argumentowaniem wyplywajacym z trzech perswazjo-
gennych impulséw: etosu, logosu patosu, ktére mozna poréwnac do
trzech promieniujacych osrodkéw tworzacych koncentrycznie kregi
zachodzace na siebie wzajemnie. Dlatego tez, sortujac poszczegélne
toposy, mieliSmy na uwadze to, ze moga by¢ w orbicie wplywéw nie
tylko jednego impulsu perswazyjnego. ZdecydowaliSmy si¢ natomiast
jeden z nich uznac za dominujacy i dokona¢ podzialu zgromadzonych
srodkow perswazyjnych na trzy grupy. Wybér byl wiec efektem kry-
tycznego procesu badania jakoSciowego i negocjacji miedzy badacza-
mi. Ostatecznie przyjeto nastepujaca kategoryzacje.

Tabela 1
Lista toposow wykorzystanych w debatach przedwyborczych

ETHOS LOGOS PATHOS

Wrtasne kompetencje | Obietnice Chwalenie wyborcow
Réznice miedzy Potrzeba zmian Odwotanie do autorytetu
moéwca a oponentem

Wiasne aspiracje Doniostos¢ Wezwanie do pomocy/
polityczne aktualnych wyboréw | dziatania

Brak kompetencji Program polityczny |Odwolanie do strachu
oponenta

Obrazanie oponenta Wezwanie do jednosci
Ostrzeganie przed Pobudzanie pozytywnych
oponentem emocji

Exemplum
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Identyfikowanie si¢
z wyborcami

Moralne
usprawiedliwienie

Apostrofa do wyborcow

Metafora

Powtdrzenie

Wskazywanie konkretnych
grup wyborcow

Bezposredni apel do
wyborcow

Antyteza

Przyjety podzial toposéw wymaga uzasadnienia. Ot6z w obszarze
ETHOS zdecydowaliSmy si¢ umieSci¢ te zachowania argumentacyj-
ne, ktére odnosza sie do wlasnej wiarygodnosci méwcy. Uzasadnie-
nie tego podzialu oparte zostalo na wskazéwce, ktoéra podal Arystote-
les: ,,Przekonanie dzigki charakterowi méwcy rodzi sie wowczas, gdy
mowa wypowiadana jest w sposob, ktéry czyni méwce wiarygodnym”
(Ret., 1356a)

W przypadku debaty przedwyborczej argumentacja skoncentrowa-
na na promowaniu wlasnej wiarygodnosci jest jednoczesnie zespolo-
na z dzialaniami majacymi na celu uszczuplenie kapitalu etosowego
konkurenta politycznego. Politycy w debacie konkuruja ze soba i na
programy, i na wizerunki. Operuja wiec w obszarze débr ograniczo-
nych (McIntyre, 1996), jeden bowiem moze by¢ wybrany na stanowi-
sko, na ktore konkurentéw jest wielu (w debatach finalowych: dwoch).
Oceny wyborcow dotyczace profesjonalizmu, wiarygodnosci i sympa-
tii wplyna na ostateczny wybor. Politycy rywalizuja zatem w obszarze
etosu, przypisuja wiekszo$¢ cnét i zastug raczej sobie niz oponento-
wi. Dlatego tez w tym zbiorze argumentéw umiesciliSmy takie kate-
gorie jak: Wlasne kompetencje, Wlasne aspiracje polityczne, Réznice
miedzy méwca a oponentem, Brak kompetencji oponenta, Obrazanie
oponenta, Ostrzeganie przed oponentem. Kategorie te koncentruja
si¢ woko6l osoby méwcy, a krytykowanie konkurenta politycznego tak-
ze dziala na wzmocnienie etosu krytykujacego.
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Odnoszac sie do taktyk, ktére pochodza z obszaru LOGOS, nalezy
wzig¢ pod uwage te, ktére zwigzane sa z programem wyborczym po-
litykéw. W Retoryce obszar ten okreslony zostal w ten sposob: , Prze-
konanie przez sama mowe osiagniemy woéwczas, kiedy udowodnimy
prawde lub pozér na podstawie wiarygodnych dla kazdej rzeczy prze-
stanek” (Ret., 1356a).

W przypadku tego szczegélnego sporu, w ktérym pytania doty-
cza wizji panstwa, programu wyborczego, dzialalnosci w obszarze po-
szczeg6lnych sektorow rzadu, czy stanowienia prawa, uznac nalezy,
ze zmieszczg si¢ tu taktyki zwigzane z propozycjami politycznymi i sa-
mym faktem wyboréw. Beda to wiec: Obietnice, Potrzeba zmian, Do-
niostos¢ aktualnych wyboréw, Program polityczny.

Strefe PATHOS Arystoteles charakteryzuje nastepujaco: ,Wiary-
godnosc¢ uzalezniong od nastawienia stuchaczy osiaga sie¢ wowczas, gdy
mowa powoduje ich wzruszenie” (Ret., 1356a).Do tego filaru zaliczyli-
$my najwieksza liczbe stalych argumentacyjnych. Chodzito nam o to,
aby pokazac specyfike , dialogu” miedzy politykami a wyborcami, a ka-
tegoria patos odnosi si¢ wlasnie do emocji i budowania relacji z audy-
torium. W tej grupie wyr6zniono: Chwalenie wyborcéw, Odwolanie
do autorytetu, Wezwanie do pomocy/dziatania, Odwolanie do stra-
chu, Wezwanie do jednosci, Pobudzanie pozytywnych emocji, Exem-
pla, Identyfikowanie si¢ z wyborcami, Moralne usprawiedliwienie,
Apostrofy do wyborcéow, Metafory, Powtorzenia, Wskazywanie kon-
kretnych grup wyborcéw, Bezposredni apel do wyborcow, Antytezy.

Patos stanowi tu obszar argumentacji, ktory realizuje funkcje po-
ruszajaca (movere). Jest wiec, co zrozumiale, najsilniej eksponowany.
Audytorium-wyborca w zamierzeniu méwcy ma zosta¢ pociagniety do
dziatania. Dotyczy to zaré6wno zachet wprost wyrazanych (Wezwanie
do pomocy/dzialania), jak i pobudzania emocji, ktére to dziatanie mo-
glyby sprowokowa¢ (np. Odwotanie do strachu, Pobudzanie emocji
pozytywnych).

Po uzgodnieniu pelnej listy toposow, wszystkie teksty zostaly po-
nownie badane pod katem wystepowania w nich wymienionych ka-
tegorii. Kazdy z badaczy przedstawil swoja liste jako wynik analiz. Li-
sty te zostaly poréwnane. Rozbieznosci w analizach zostaly oméwione
i skorygowane tak, aby bez watpliwosci mozna bylo przyjac¢ jedna wer-
sje. Trzeba zaznaczy¢, ze wielokrotne uzycie tej samej taktyki przez
jednego kandydata w tym samym wystapieniu bylo traktowane jako
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jednorazowe jej uzycie. Ostateczne zestawy toposOw w poszczeg6lnych
mowach wykorzystano do stworzenia statystyk i poréwnan przedsta-
wionych w sekcji wynikéw ponizej, pokazujacych podobienstwa i r6z-
nice miedzy dwoma dyskursami politycznymi reprezentujacymi roz-
ne kultury komunikowania, podobienstwa zwiazane z gatunkowoscia
przekazow i réznice w indywidualnych strategiach méwcow.

4. WYNIKI ANALIZ

4.1. Najpopularniejsze toposy

Pierwsze zestawienie dotyczy taktyk najliczniej reprezentowanych
w sumarycznym ujeciu wszystkich méw, zaréwno polskich, jak i ame-
rykanskich. Tabela przedstawia liste toposéw, ktére tacznie wystapily
co najmniej dwudziestopigciokrotnie.

Tabela 2
Toposy najczesciej wystepujgce

Toposy USA Polska | Razem
Apostroty do wyborcow 6 23 29
Powtérzenia 14 15 29
Wiasne aspiracje polityczne 14 13 27
Obietnice 16 10 26
Pobudzanie pozytywnych emocji 13 12 25

Znaczna réznica miedzy polskimi i amerykanskimi mowami w cze-
stotliwosci stosowania apostrof do wyborcéw wiaze sie z innymi syste-
mami adresatywnymi obu jezykéw (Kerbat-Orecchioni, 1992). W je-
zyku polskim apelatywy ,Szanowni Panstwo”, ,Prosze Panstwa” sa
najczesciej uzywanymi zwrotami do odbiorcy medialnego (Kostro,
Wréblewska-Pawlak, 2016, s.165-166). Inaczej jest w jezyku angiel-
skim, gdzie formy apelatywéw do makroodbiorcy wystepuja rzadko
(»Ladies and Gentlemen”, Clinton 1996, 1).

Figury powtérzen wystepuja wyjatkowo obficie i z réwna czesto-
tliwoscia, np. ,not a nation, not a country, not an instituion” (Kerry,
2004); ,,bede dbatl o ochrong i miejsc prac [...] bede zabiegal o to [...]
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bede zabiegal o to [...] bede zdecydowanie bronit [...] bede zabiegal
[...]” (Kaczynski, 2010, s. 1). Nie czyniono rozréznien na poszczegol-
ne schematy figuratywne z uwagi na to, ze nie wniosloby to nowych
spostrzezen do badania specyfiki dyskursu na przestrzeni dwudzie-
stu lat. Sg to figury przydatne do udobitniania i utrwalania przekazu
perswazyjnego, totez ich liczba w zbiorze toposéw swiadczy o realiza-
cji tych wlasnie potrzeb perswazyjnych. ,Wlasne aspiracje polityczne”
wspieraja budowanie etosu mowcy. A wielokrotnos¢ uzycia tego to-
posu dowodzi, ze bez wzgledu na réznice kulturowe jest on gléwnym
skladnikiem etosu lidera politycznego. Znacznie czesciej niz w pol-
skich debatach wyst¢puje element sktadania obietnic w mowach kon-
cowych amerykanskich politykéw. Jednym z powodéw moze by¢ fakt,
ze kandydaci na fotel prezydenta w Polsce po wygraniu wyboréw maja
mniejsze mozliwosci konsytucyjno-ustrojowe, by wypetni¢ zobowiaza-
nia programowe partii, ktora ich do wyboréw wystawita. Dlatego tez
~obietnice” z duza przewaga wystepuja w tekstach amerykanskich de-
bat. Budzenie pozytywnych emocji, nadziei, wiary, uczu¢ przyjaznych
bylo réwnie wazne dla obydwu grup lideréw.

4.2. Najwieksze roznice w uzyciu toposow

O ile poprzednie zestawienie jedynie wybiérczo pokazywalo rézni-
ce miedzy dwoma dyskursami, o tyle ponizsze badanie odnosi si¢ do
najwiekszych réznic w preferencjach topicznych polskich i amerykan-
skich mowcow.

Tabela 3
Najwigksze roznice w uzyciu toposow miedzy polskimi 1 amerykariskimi polity-
kami

Toposy USA Polska | Roéznice
Apostrofy do wyborcow 6 23 17
Wezwanie do jednosci 6 16 10
Chwalenie wyborcow 15

Obrazanie oponenta 0

Brak kompetencji oponenta 10
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Rozbieznosci dotyczace pierwszej z kategorii (,, Apostrofy do wybor-
cow”) wiaza si¢, o czym wspomniano, z innymi obyczajami w sferze ko-
munikacji publicznej. Druga kategoria ,Wezwanie do jednosci”, czesto
stosowana przez polskich politykéw, a znacznie rzadziej przez amery-
kanskich, moze mie¢ uzasadnienie w tym, ze scena polityczna w USA
charakteryzuje si¢ wieksza staloScia w zakresie preferencji politycz-
nych wyborcéw. Warto zaznaczy¢, ze wezwanie do jednosci w polskich
finatlowych mowach jest odpowiedza jednych politykéw na réznicuja-
ca elektorat argumentacj¢ drugich. Charakterystyczna jest tu powta-
rzalno$¢ tego mechanizmu w wiekszoSci debat. Sprowadzajac przekazy
politykéw do postaci hastowej, mozemy zaobserwowac powtarzalnos¢
idei r6znicowania i jednoczenia rywalizujacych ze soba politykow:

1995 Lech Walesa: ,,Patriotyzm albo powrét do komuny”
Aleksander Kwasniewski: ,,Polska jest jedna”

2005 Lech Kaczynski: ,,Polska solidarna albo liberalna”
Donald Tusk: ,,Polska jest jedna”

2015 Bronistaw Komorowski: ,Dwie wizje Polski”
Andrzej Duda: ,,Polska jest jedna”

2015 Ewa Kopacz: ,,Zdrowy rozsadek albo fanatyzm”
Beata Szydlo: ,Razem”

Pochwaty pod adresem audytorium naleza do elementarza retorycz-
nego mowcow politycznych. Fakt, ze nie byly stosowane na poczatku
w polskich debatach i pojawily si¢ w ciagu ostatnich lat, Swiadczy o roz-
wijajacej si¢ Swiadomosci retorycznej polskich lideréw politycznych.
W debatach amerykanskich waga tego toposu jest bardziej doceniana
i pochwaly audytorium maja charakter emocjonalnych i stylistycznych
amplifikacji ,we are the greatest country on the face of the earth” (Dole,
1996, 1); ,,Polacy naprawde na to zastuguja” (Tusk, 2007, 1).

Dwie pozostale taktyki, obrazanie przeciwnika i wykazywanie, ze
brakuje mu kompetencji, sa taktykami erystycznymi, w ktérych cho-
dzi o zniszczenie etosu oponenta politycznego. W amerykanskich de-
batach taktyki te sa prawie nieobecne. Krytykowanie konkurenta nie
przynosito, przynajmniej do ostatnich wyboréw, wyzszych notowan po-
litykom. Przeprowadzone badania na materiale kampanii przedwybor-
czych z lat 1948-2000 wykazaly, ze wieksze szanse na wygrang ma kan-
dydat, ktéry tworzy pozytywny przekaz merytoryczny (Benoit, 2003).
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Warta odnotowania jest takze réznica w stosowaniu exemplow
w obydwu dyskursach. W polskich debatach odnotowano szesciokrotne
zastosowanie tego Srodka retorycznego, podczas gdy w amerykanskich
zjawisko to wystapito 13 razy. Postugiwanie si¢ przykltadami jest wyra-
zem troski méwcy o wlasciwe zrozumienie przekazu przez odbiorcéow.
Przyktady sa wiec dobierane tak, aby mogly wywola¢ pozadane skoja-
rzenia i uruchomi¢ mechanizm obrony przed refutacja (odrzuceniem
tezy) oraz dotrzec z przekazem do jak najszerszego grona odbiorcow.

Istotnym dla opisu specyfiki dyskursu przedwyborczego w Polsce
1 USA jest takze duza réznica dotyczaca toposéw ,,obrazania oponen-
ta” 1 ,sugerowania, ze brak mu kwalifikacji”. Politycy amerykanscy nie
stosowali strategii obrazania w ogéle w mowach koncowych i rzadko
krytycznie méwili o kwalifikacjach przeciwnika. Unikanie tych strategii
dobrze pasuje do ogdlnie spokojniejszej atmosfery amerykanskiej de-
baty. Rzeczywiscie, istnieje wiele przypadkéw kandydatéw moéwiacych
pozytywnie o swoich przeciwnikach, co nie zdarza si¢ w polskich deba-
tach. Dwa przypadki krytycznej oceny kompetencji oponenta pochodza
z niedawnych debat, a ich autorami byli Mitt Romney i Donald Trump.

Warto jednak zauwazy¢, ze réznice w czestotliwosci uzycia poszcze-
golnych toposéw w przypadku wiekszosci kategorii byly niewielkie, co
sugeruje, ze ogoélny wzorzec struktur retorycznych nie rézni si¢ tak
bardzo w poszczegélnych mowach.

4.3 Ulubione toposy zwyciezcow i przegranych

Roéznice miedzy zwyciezcami i przegranymi w aktualnych wyborach
w zakresie wykorzystania topos6w obejmuje ponizsza tabela. W przy-
padku szesciu strategii zarejestrowano réznice 5 lub wiecej zdarzen.

Tabela 4
Najwighksze roinice w zakresie uzycia wybranych toposow migdzy zwycigzcami
a przegranymi

Toposy Zwyciezcy | Przegrani | Réznica
Chwalenie wyborcow 15 6 9
Wiasne aspiracje polityczne 17 10 7
Wtasne kompetencje 8 14 -6
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Obietnice 16 10 6
Ostrzeganie przez oponentem 4 9 -5
Bezposredni apel do wyborcéow 6 11 -5

Zestawienie pokazujace réznice w stosowaniu strategii zwyciezcow
1 przegranych wyborow nie jest badaniem w tym przypadku szczeg6l-
nie uzytecznym. Nalezaloby bowiem dowie$¢ najpierw, ze istnieje zwia-
zek miedzy wplywem debaty na wynik wyboréw, nadto wplywem mow
koncowych na te wyniki, na co nie ma potwierdzenia w badaniach em-
pirycznych. Dlatego tez wyniki te podajemy z zastrzezeniem ich przy-
puszczalnie znikomej przydatnosci do stworzenia obrazu skutecznej
perswazji przedwyborczej. W tym zestawieniu zwyci¢zcy znacznie cze-
Sciej niz przegrani chwalili audytorium, przedstawiali swoje aspiracje
polityczne i formutowali obietnice. Rzadziej natomiast méwili o swo-
ich aspiracjach politycznych, ostrzegali przed oponentem i zwracali si¢
z apelem do wyborcow.

4.4 Topika partyjnych dyskurséw

Podzial na kandydatéw lewicy i prawicy politycznie jest prosty w USA
i bardzo trudny w Polsce. Poniewaz wszyscy kandydaci z Ameryki byli
Republikanami lub Demokratami, kazda strategie mozna atwo sklasy-
fikowa¢ wedlug tego podziatu, a gléwne réznice miedzy nimi mozna
znalez¢ w ponizszej tabeli. Niektérzy kandydaci z obydwu stronnictw sa
znacznie blizej centrum niz inni, wiec w wielu kwestiach réznice ideolo-
giczne miedzy dwiema gféwnymi partiami amerykanskimi nie sa wielkie.

W przypadku 24 amerykanskich méw tylko trzy strategie wykazaly
wyrazna réznice miedzy obiema stronami.

Tabela 5
Roznice w strategiach partyjnych politykow amerykariskich

Toposy Republikanie | Demokraci | R6znica
Odwolanie do strachu 8 2 6
Bezposredni apel do wyborcow 8 2 6
Wezwanie do pomocy/dzialania 3 8 5
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Podzial sceny politycznej w Polsce jest bardziej skomplikowany.
Pierwsza debata toczyla si¢ miedzy Aleksandrem Kwasniewskim, re-
prezentujacym lewice postkomunistyczna, a Lechem Walesa, liderem
Solidarnosci i bohaterem antykomunistycznego ruchu oporu. Kwa-
$niewski raz jeszcze pojawi si¢ w debatach w 2007 roku, jako repre-
zentant SLD, trzeciej sity o znacznie mniejszym poparciu. Do bada-
nia wzieto wiec dwie partie, ktérych politycy konkurowali z soba od
2005 do 2015, mianowicie Platforme¢ Obywatelska i Prawo i Sprawie-
dliwo$¢. Wyniki tej analizy odslaniaja znaczace réznice miedzy dyskur-
sami obydwu partii. Pomimo mniejszej liczby analizowanych méw niz
w badaniu réznic miedzy amerykanskimi partiami (zaledwie 20), az
w przypadku siedmiu kategorii wida¢ wyrazne réznice strategii.

Tabela 6
Roznice w strategiach partyjnych politykow polskich

Toposy PO PiS Réznica
Odwotanie do emocji pozytywnych 1 8 7
Bezposredni apel do wyborcow 6 0 6
Doniostos¢ aktualnych wyboréw 5 0 5
Potrzeba zmian 1 5 4
Ostrzeganie przed oponentem 4 0 4
Odwotanie do strachu 4 0 0
Moralne usprawiedliwienie 0 4 4

Polskie partie r6znia si¢ w doborze strategii bardziej niz amery-
kanskie. Bardziej konserwatywne PiS, z silnymi powiazaniami z Ko-
sciolem katolickim, przedstawia sw6j program jako moralnie uzasad-
niony. Bezposrednio odwoluje sie do emocji wyborcéow. Podkresla
potrzebe zmiany, co zrozumiale szczegélnie z racji bycia przez osiem
lat w opozycji. PO natomiast stosowala bezposrednie apele do wybor-
cow ,Moéwie wam starsi ludzie, do was si¢ zwracam” (Kopacz, 2015).
Czesto podkreslano waznos¢ nadchodzacych wyborow, aby zachecic
spoleczenistwo do wziecia w nich udzialu. Stosowano réwniez strate-
gie ostrzegania przed oponentem i wywolywania uczucia strachu ,,Jesli
oni dorwa sie do tej kasy, jesli oni dzisiaj sprobuja zdestabilizowac fi-
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nanse publiczne, to wasze emerytury beda zagrozone” (Kopacz, 2015).
Te taktyki z kolei nie wystepowaly u bardziej konserwatywnych poli-
tykow PiS. Wydaje sie, ze najbardziej znaczacy wpltyw na dobor strate-
gii argumentacyjnych mial aktualny rozktad sit politycznych. Kandy-
daci PiS-u wystepowali czesciej na pozycji pretendentéw do rzadzenia
(2005, 2010, 2015), natomiast kandydaci PO czesciej jako urzedujacy
premierzy i prezydenci ubiegajacy si¢ o ponowna elekcje (2010, 2015).
Kandydaci PiS jedynie w 2007 roku wystepowali jako rzadzacy przez
dwa lata po przerwanej w polowie kadencji, ktéra rozpoczeli w 2005
roku. Zestawienie r6znic miedzy PO 1 PiS pozwala méwi¢ o odmien-
nych strategiach perswazyjnych obu partii.

4.5 Trzy filary dowodzenia w dyskursach przedwyborczych

Wyniki zebrane podczas badan poszczegélnych moéw zostaly tak-
ze wykorzystane, aby przedstawic rozklad strategii stosowanych przez
politykéw obu krajow wedlug podzialu na trzy filary retorycznego do-
wodzenia. Wyniki moga wydawac si¢ zaskakujace.

Tabela 7
Trzy filary dowodzenia w amerykariskich i polskich mowach kovicowych

Dowody retoryczne USA Polska

Logos 39 (18%) 40 (17%)
Ethos 48 (23%) 58 (25%)
Pathos 124 (59%) 135 (58%)

Zestawienie to jasno pokazuje, ze nie ma znaczacych réznic miedzy
og6lnym rozkladem akcentéw w dowodzeniu retorycznym w obydwu
dyskursach przedwyborczych. Wyniki poszczegélnych analiz oczywi-
Scie wykazuja duze réznice, ale procentowy udzial pierwiastkéw etoso-
wych, logosowych 1 patosowych w dowodzeniu jest niemal identyczny
w obydwu zbiorach méw. Moze to §wiadczy¢ o homogenicznosci dys-
kursu przedwyborczego i jego wewnetrznych wlasciwosciach, nieza-
leznych od uwarunkowan jezykowych czy, szerzej, kulturowych (przy-
najmniej w obszarze tych dwoch kregow). Lider polityczny, ktéry chee
wygra¢ wybory, eksploruje te same impulsy retoryczne i — co potwier-
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dza badanie — w tych samych proporcjach. Blisko 60% zajmuje do-
wodzenie skoncentrowane na movere, czyli poruszanie sfer emocjo-
nalno-wolitywnych, tworzenie potrzeby wziecia udzialu w wyborach,
oddania glosu na wlasciwa partie i wlasciwego kandydata. Elemen-
ty etosowe, czyli prezentowanie cech osobowych kandydata, jego do-
Swiadczenia i kompetencji, wystepuja w obszarze 25%. I wreszcie oko-
o 20% zajmuja elementy polityczno-programowe.

4.6 Indywidualna inwencja retoryczna

Opis taktyk retorycznych bylby niepelny, gdyby nie uwzgledni¢
w nim indywidualnych strategii retorycznych méwcéw. Zestawimy ze
soba méwcow najaktywniejszych w zakresie réznorodnosci stosowania

taktyk perswazyjnych i tych najmniej aktywnych.

Tabela 8
Mouwy polskich politykow najbardziej © najmniej zroznicowane topicznie

Mowy najmniej zr6znicowane Mowy najbardziej zr6znicowane
topicznie topicznie
Lech Kaczynski 2 Donald Tusk 16
2005 2007
Beata Szydlo 16
2015
Andrzej Duda 15
2015 15

Zestawienie iloSciowe pokazuje, ze najbardziej zréznicowane tak-
tyki perswazyjne stosowal Donald Tusk w trzeciej debacie 2007 roku
(16), a takze Beata Szydlo w 2015 roku (16), drugim najwszechstron-
niejszym moéwca jest Andrzej Duda (15) w kazdej z dwéch debat
w 2015 1 Ewa Kopacz (14) w 2015 roku. Charakterystyczne jest tez,
ze najbardziej rozbudowane taktyki perswazyjne pojawily sie w ostat-
nich debatach. Méwcy wykazywali wieksza aktywnos¢ niz zazwyczaj,
poruszajac sie we wszystkich trzech kregach argumentacyjnych. Do
mowcow o najmniej zréznicowanym repertuarze perswazyjnym nale-
zy Lech Kaczynski. W mowach koncowych z trzech debat w 2005 roku
odnotowa¢ mozna kolejno grupe 4, 2, 5 toposow. Jednym z powodow
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mniejszej réznorodnosci figuratywno-argumentacyjnej jest krétszy niz
w innych debatach czas na wygloszenie méw koncowych (u D. Tu-
ska mamy w tym cyklu debat odpowiednio 5, 7, 7 taktyk). Lech Ka-
czynski odni6st sie¢ do audytorium jak do potencjalnych pracodawcow
(Budzynska-Daca, 2015), wymieniajac swoje doswiadczenia na odpo-
wiedzialnych stanowiskach panstwowych i zapewniajac, ze jest przy-
gotowany do pelnienia urzedu prezydenta. Dwie metafory, do kt6-
rych sie odwolal, to ,walka z rakiem korupcji” i ,,odwrécenie panstwa
przodem do obywateli”, obydwie zreszta wystgpowaly w jego dyskursie
przedwyborczym.

Tabela 9
Mowy amerykaniskich politykow najbardziej © najmniej zroznicowane topicznie

Mowy najmniej zréznicowane Mowy najbardziej zr6znicowane

topicznie topicznie

Al Gore | 5 Bill Clinton 14
Mitt Romney 14

W amerykanskich debatach najbardziej wszechstronnymi méwca-
mi byli Bill Clinton (w drugiej debacie odnotowano 14 taktyk per-
swazyjnych) i Mitt Romney (takze 14 jednostek w drugiej debacie).
U Clintona wida¢ wyrazna przewage zachowan obliczonych na wy-
wolanie kontaktu z audytorium (9 jednostek z obszaru patos), nato-
miast u Romneya réwnowage miedzy argumentacja ,patetyczna’ (6)
a ,etyczna” (5). Najstabiej zré6znicowana argumentacyjnie mowa byto
3 wystapienie Alla Gora (5).

5. PODSUMOWANIE

W mowach koncowych debat obserwujemy zjawisko kondensacji
topicznej, ktére polega na tym, ze z argumentéw swobodnie wymie-
nianych w trakcie wlasciwej czesci debaty wybrany zostaje ten zaséb to-
posow, ktory dla wyborcéw ma by¢ szczegélnie nosny, angazujacy ich
uwage i emocje. Badanie to wydobylo istotne r6znice i podobienstwa
miedzy dyskursami politycznymi w obszarze kulturowym i ideowym.
Pozwolilo tez okresli¢ miejsca, ktore w dyskursie politycznym sa szcze-
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golnie eksplorowane. Wyloniono liste statych praktyk perswazyjnych,
typowych dla polskiego i amerykanskiego ,,dialogowania” z wyborca-
mi. Analizy iloSciowe pozwolily okresli¢:

1. ktoére toposy byly uzywane najczesciej,
ktére toposy dominowaly w dyskursie amerykanskim, a ktére
w polskim,

3. ktore toposy byly najczesciej uzywane przez zwyciezcow wybo-
row,

4. ktoére toposy byly wybrane przez reprezentantéw poszczeg6l-
nych partii,

5. ktory z politykoéw byt najbardziej, a ktéry najmniej wszech-
stronny perswazyjnie.
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ANEKS - WYKAZ TEKSTOW

Stenogramy debat amerykanskich dostepne sa na stronie: http://www.debates.org/
index.php?page=debate-transcripts

Stenogram debat z 2016 pochodzi z Washington Post (Blake, 2016)

1996  Pazdziernik, 6 Clinton, W. (1) — Dole (1)
Pazdziernik, 11 Clinton, W. (2) — Dole (2)

2000  Pazdziernik, 3 Bush (1) — Gore (1)
Pazdziernik, 11 Bush (2) — Gore (2)
Pazdziernik, 17 Bush (3) — Gore (3)

2004  Wrzesien, 30 Bush (4) — Kerry (1)
Pazdziernik, 8 Bush (5) — Kerry (2)
Pazdziernik, 13 Bush (6) — Kerry (3)

2008 Pazdziernik, 15 McCain (1) — Obama (1)

2012  Pazdziernik, 3 Obama (2) — Romney (1)
Pazdziernik, 22 Obama (3) — Romney (2)

2016  Pazdziernik, 19 Clinton, H. (1) — Trump (1)

Stenogramy debat polskich z lat 1995-2010 w: Budzynska-Daca (2015). Stenogra-
my z roku 2015 zostaly przygotowane przez autoréw.

1995 Listopad, 12 Walgsa (1) — Kwasniewski (1)
Listopad, 15 Walgsa (2) — Kwasniewski (2)

2005  Pazdziernik, 6 Kaczynski, L. (1) — Tusk (1)
Pazdziernik, 20 Kaczynski, L. (2) — Tusk (2)
Pazdziernik, 21 Kaczynski, L. (3) — Tusk (3)

2007  Pazdziernik, 1 Kwasniewski (3) — Kaczynski, | (1)
Pazdziernik, 12 Kaczynski, J. (2) — Tusk (4)
Pazdziernik, 15 Kwasniewski (4) — Tusk (5)

2010 Czerwiec, 27 Komorowski (1) — Kaczynski, J. (3)
Czerwiec, 30 Komorowski (2) — Kaczynski, J. (4)

2015 Maj, 17 Komorowski (3) — Duda (1)

Maj, 19 Komorowski (4) — Duda (2)

Pazdziernik, 19

Szydlo (1) — Kopacz (1)
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DIALOGUE WITH THE ELECTORATE IN POLISH AND AMERICAN
PRE-ELECTION DEBATES

Summary: This study presents a comparison of the methods of communica-
tion with voters employed by Polish and American politicians. The research
was conducted on the closing statements made by political leaders during
election debates. The corpus included debates from the United States for
the years 1996-2016, and from Poland for 1995-2015. The closing speech is
a part of the debate where instead of interacting with each other, the candida-
tes address themselves directly to the audience. It is the crowning moment of
the debate and represents an appeal to the voters for support in the election.
The analysis features 24 American and 26 Polish speeches. Both qualitative
and quantitative methodologies were employed to illustrate the features of
persuasion across two different political cultures. A list of repeated persuasi-
ve strategies was established, and divided into the categories of logos, pathos
and ethos. The frequency of their use in both halves of the corpus material
was then calculated.

KeywoRrbps: pre-election debates, closing statements, topics, rhetorical stra-
tegies.



