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(r=0,27) i zainteresowaniem kampanig (r = 0,30). Jednak ich zwigzek z polary-
zacjg elektoratu byl juz znacznie stabszy (r = 0,19). Ponadto badacze ci stwier-
dzili, ze uwaga poswigcana informacjom rozpowszechnianym w ten sposéb byla
praktycznie niezalezna od lubienia kandydatéw poszczeg6lnych ugrupowa.
Przy zgodnosci identyfikacji partyjnej badanych i politykéw dla demokratéw
i republikanéw wsp6lczynniki korelacji wyniosty po r = 0,11.

Analogiczne wyniki uzyskiwali takze inni badacze politycznej komunikacji
masowej (zob. np. Garramone, Atkin, 1986; McQuail, 1969). Jest to spowodo-
wane tym, iz ludzie wykazuja tendencj¢ do stuchania jedynie tych przekazow,
ktére sg zgodne z ich przekonaniami politycznymi (Lazarsfeld, Berelson, Gau-
det, 1944; Berelson, Steiner, 1964). Ponadto przekaz audialny nie pozwala na sa-
tysfakcjonujagce wyborcéw wyrobienie sobie opinii na temat politykéw (Noller,
Galois, Hayes, Bohle, 1988).

Jednak radio jest wykorzystywane nie tylko jako kanat do rozpowszechniania
reklam wyborczych. Pelni ono takze istotne funkcje informacyjne. Dlatego tez
politycy z checia przyjmujg zaproszenia do radiowych programéw informacyj-
nych i publicystycznych. W ten spos6b majg bowiem dodatkowg mozliwos¢
przedstawienia swoich poglagdéw i propozycji programowych. Martin Harrison
(1992) stwierdzil, ze podczas brytyjskich wyboréw parlamentarnych w 1992 ro-
ku Radio 4 sposréd wszystkich informacji poswigconych kampanii 35,7% po-
swigcito konserwatystom, 31,4% — przedstawicielom Partii Pracy a tylko 23,2%
— liberalnym demokratom. Przy czym politykami, ktrych najczesciej mozna by-
to ustysze¢, byli liderzy tych ugrupowan, odpowiednio John Major (125 wysta-
piefi), Neil Kinnock (120) i Paddy Ashdown (120).

Wydaje si¢ wigc, ze radio jako kanal perswazji politycznej jest stosunkowo
nieefektywne. Z drugiej jednak strony jakakolwiek mozliwos¢ rozpowszechnia-
nia informacji wyborczych nie moze byé odrzucona. Zaprzepaszczenie takiej
szansy moze dac przewagg przeciwnikom i oddali¢ sukces wyborczy.

A————

DEBATY WYBORCZE

Debaty wyborcze prowadzone podczas kampanii prezydenckich od dawna we-
szly juz na stale w krajobraz kampanii politycznej. Obecnie w kazdych wybo-
rach politycznych jest miejsce na szeroka, zywga prezentacj¢ wlasnych pogladéw
przez konkurencyjne strony polityczne z zachowaniem klasycznych zasad teatru
greckiego, czyli miejsca, czasu i akcji. Podstawowym celem debat jest prezenta-
cja zagadnien spolecznych, gospodarczych i politycznych przez samych kandy-
datéw, a takze dyskusja nad ich wprowadzeniem w zycie w najblizszych latach
kierowania paristwem.

Wspblczesne badania nad debatami pokazuja, ze widzowie, $ledzac wypo-
wiedzi kandydatéw podczas ich bezposredniej konfrontacji, rzeczywiscie naby-
wajg wiedze na temat istotnej problematyki oraz — przede wszystkim — poznaja
stanowisko kandydatéw wobec waznych zagadnieri spotecznych i gospodar-
czych kraju oraz polityki zagranicznej. Bezposrednia konfrontz?cj? pozwala tak-
ze oceni¢ sprawnos¢ i profesjonalnoéé kandydatéw na podstawie ich argumenta-
cji. W rezultacie ksztaltuje to w §wiadomosci widzéw obra.zy 'walf:zqcych stron
i wyrabia opinig, ktéry kandydat lepiej sobie radzi z zagadmemar‘m prezento.wa-
nymi w debacie. Czgsto wigc po debatach prowadzi si¢ sondaze pozwalajgce
stwierdzi¢ wygrang lub przegrang danego kandyda'ta. SR

Sytuacja debaty staje si¢ nieco bardziej skomplikowana, jesli \ffgzr.nlemy pod
uwage nie tyle efekt debat, co ich strukture okreslong przez wczesnie) przyg.oto-
wany scenariusz. W klasycznym schemacie Lincolna-Douglasa'deln‘ata powinna
spetnia¢ nastgpujace kryteria: (1) konfrontacja; (2) dostateczn'a 1losc’: czasu, t.aka
sama dla rywalizujacych stron; (3) obecnos¢ konkure.nt'éw, kto.rzy- réwniez bu:niq
udziat w wyborach; (4) wyrazanie stanowiska; (5) roznicowanie si¢ postawy wi-
dz6w wobec konkurencyjnych stron (Auer, 1962). i ot

W swietle tych kryteriéw wspolczesna debat'a‘ telewizyjna jest t.)ard.zwj po-
dobna raczej do wsp6lnej konferencji prasowej niz df’ debaty rozumianej W kla-
sycznym sensie. W debacie telewizyjnej kan.dydac1 w fzasadzae nie Wystgpl-].-
ja przeciw sobie bezposrednio, ale odpowiadaja na pytania zadane przez (rzecia
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strong, przewaznie dziennikarza prowadzacego debatg. Ponadto Ronald Milavsky
i Jian-Hua Zhu (1996) stwierdzajg, ze zamiast klarownych stanowisk doty-
czacych danej problematyki, ktére powinny si¢ ujawnia¢ w debacie, czgsto ob-
serwuje si¢ tylko wielos¢ pytan. Takze czas na odpowied? jest przewaznie krot-
ki, zmuszajgc kandydata do szybkiego myslenia, co moze skutkowaé znieksztal-
ceniem wyrazanej mysli i by¢ odebrane przez widz6w niezgodnie z intencjg jej
autora.

Pozostal natomiast nienaruszony jeden warunek klasycznej debaty, jakim jest
réwny czas dla rywalizujacych stron. Wydaje si¢ on najbardziej istotny dla oce-
ny przez widz6w wspétzawodniczacych kandydatéw. Waznosé tego kryterium
zostata doceniona jeszcze przez greckich filozoféw, ktérzy utrzymywali, ze | je-
sli rtéwnorzedni méwcy beda mieli do dyspozycji taki sam czas w prezentowaniu
swojego stanowiska w kwestii dyskutowanych probleméw, wéwczas publicz-
nos¢ bedzie w stanie oddzieli¢ prawde od falszu i wyciagnaé wlasciwe wnioski
na temat przedstawianej problematyki” (Milavsky, Zhu, 1996, s. 96).

Z pewnoscig réwny czas debaty, ktéry pozwala na IZECZOW3g oceng prezento-
wanych stanowisk, jest zgodny z prawem do wolnosci wyrazania mysli zapisa-
nym w pierwszej poprawce do Konstytucji Stanéw Zjednoczonych, ktéra w inter-
pretacji Sadu Najwyzszego odnoszacej si¢ do rynku wyborczego brzmi na-
stepujaco: ,,Wolnos¢ mysli krazacych w danym spoleczenstwie polega na tym, ze
wyborcy mogg wybrac te, ktére wedhug nich wydaja si¢ najblizej prawdy” (Ward,
Cook, 1992, s. 23). Niewatpliwie taki zapis sprzyja procesom demokratycznym,
ktére maja miejsce wéwczas, jezeli wyborcom przedstawia si¢ réznorodne kon-
cepcje i pozwala, by na podstawie krytycznej oceny odrzucili te, ktére wydaja si¢
mu nie do przyjecia. W zwigzku z zagadnieniem dochodzenia do prawdy nalezy

jednak stwierdzi¢, ze chociaz debaty skutecznie eliminujg stosowang w rekla-
mach politycznych selektywng ekspozycje kandydata, ktéra moze prowadzi¢ do
zafalszowania jego wizerunku, to jednak kwesti¢ t¢ nalezy traktowaé z duza
ostroznoscig. Steven H. Chaffee (1978) na podstawie badan spostrzegania przez
Wyborcéw kandydatéw biorgcych udzial w debatach stwierdza, ze w zasadzie nie
Je_st mozliwe odkrycie ich »prawdziwego” obrazu ani ich »prawdziwego” stano-
wiska wobec dyskutowanej problematyki. Jednak taka percepcja pozwala na co-
raz lepsze réznicowanie si¢ w umystach wyborcéw tychze stanowisk.

Wedlug modelu marketingu politycznego Bruce’a I. Newmana (1994) debaty
nalezg do oddziatywan srodowiskowych, wplywajacych na kampani¢ marketin-
gowa (patrz rozdziat 1 i rycina 1.9). Sg wigc zwigzane z przebiegiem kampanii
marketingowej, w ktérej dokladnie okresla si¢ strategie oddziatywania na wy-
t.>orc6w. Jezeli zasadniczym celem tych strategii jest wytworzenie przekonania,
7e dar.iy kandydat jest najlepszy, wéwczas nalezy postawi¢ pytanie, czy deba-
ty .majq wplyw na ksztaltowanie takich przekonari. Wspélczesna literatura po-
dejmuje dos¢ szczeg6lowo temat znaczenia debat w wyznaczaniu preferencji
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wyborczych podczas kampanii politycznej. Niektére opracowania z matema-
tyczng precyzjg pozwalajg przewidzie¢ wplyw telewizyjnych dyskusji migdzy
kandydatami na r6znicowanie si¢ ich oceny przez wyborcéw. Poniewaz zdecy-
dowana wigkszos¢ badan byla prowadzona w Stanach Zjednoczonych, przedsta-
wimy te rezultaty, ktére sg bezposrednio zwigzane z wptywem debat na ksztatto-
wanie si¢ preferencji wyborczych w tym kraju. Ponadto szczegélny akcent
zostanie polozony na tworzenie si¢ w umystach wyborcéw ocen kandydatéw ze
wzgledu na wyrazang przez nich problematyke oraz ich postrzegane wizerunki.

8.1. INFORMACYJNA FUNKCJA DEBAT

Struktura wsp6lczesnych debat wyborczych jest pomyslana w taki sposéb, aby
wyborca zebral jak najwigcej informacji o kandydatach. Jednoczesna prez.entzli—
cja dwéch lub wigcej politykéw daje wyborcy wyjatkowq szansg oceniania
wszystkich w tym samym czasie i w takich samych warunkacl?, W poré.wnar}m
z reklamami politycznymi i innymi oddziatywaniami mark.etmg_owyml_, ktor_e
w swoich przekazach medialnych koncentrujg sig¢ tylko na Jeflne] stronlle pol{-
tycznej, debaty jednoczesnie pokazuja kilku walczacych politykéw z jak naj-

mniejsza ingerencjg w jej przebieg. S
ZJU\fagi%la olb‘lzymjiquublicznoéé obejmujacy Pr'awi.e polowe 0bng_tc11 kraju
mozna przypuszczaé, ze debaty istotnie przyczyniajg si¢ do polaryzac,p‘przeko-
naii wyborcéw. Rycina 8.1 przedstawia prOCent9wy rozktad spolecznosci amery-
kariskiej ogladajacej prezydenckie debaty telewizyjne w .latac.h 1?60—1992.. ;

Chociaz obserwuje si¢ tendencj¢ spadkowg w liczbie w1c¥zow ogladajacyc
lionéw potencjalnych wyborcow.

debaty, to w dalszym ciggu docieraja one do mi ten ;
Podobny procent widzow ogladajacych debaty telewizyjne zaobserwowano

w Polsce podczas wyborow prezydenckich w 199§ roku. W dwdch del;(atacgh
brali udziat 6wczesny prezydent Lech Walgsa oraz lider SLD Alel_&sande'r wzt.l E
niewski. Ponad 90% respondentow badanych przez OBOP 18 1'1951;“31);:1 a
twierdzilo, ze ogladato pierwsza, drugg lub obie deb21fy. Porllalilito az 75% 3 ;e a(;
rowalo, ze ogladato obie. Jednak wedhug danych z ogo6lnopo skiego, pasmowego
pomiaru widowni telewizyjnej OBOP wynika, ze ogladato je Z“B‘[czme 3“:3-‘
0s6b: pierwszg debatg — 47% Polakow, Zatonusl;l;tg g;ugq — 42% (Polacy o deba-
I izyj ndydatéw na prezydenta, '

adl:/lt:f;v:l\zafgg ;le;‘;usZczaé, 7e debaty stwarzajj n.iep.owt.al;lzalﬂa;l gz:c;asoﬁgﬁ:
panii wyborczej, szansg oceny kandydatow w .trakmc ich je nocz s g 'bI:u'dzie'
nywania. Nalezy jednak zauwazyc¢, 7e chociaz Cfelem debililij JchSt wal1 “‘gw ktéreJ:
wszechstronna prezentacja kandyclatéw,. pozbanona ws_zed ct w:d}lll:k u;-;jknqc’
manipulowatyby dostarczang widzowi informacja, to nie da si¢ J
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59,9 58,9

Procent ludnosci ogladajacej debaty telewizyjne

RAMKA 8.1 Jak oglada¢ debaty? Poradnik Die Zeit (2002, s. 47)
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RYCINA 8.1
Ogladalnoéé debat telewizyjnych w Stanach Zjednoczonych, 1960-1992
(na podstawie: Stanley, Niemi, 1994, s. 76)

pewnych elementéw okreslajgcych sposGb interpretacji informacji odbieranych
podczas debat. Mozna je podzieli¢ na tak zwane czynniki zewnetrzne, zwigzane
z sytuacjg kampanii wyborczej, oraz na czynniki wewnetrzne zwigzane z cha-
rakterystyka wyborcow.

DF) tych pierwszych czynnikéw nalezg medialne (gléwnie prasowe) sprawo-
zdania z przeprowadzonych debat. Koncentruja si¢ one woké6t najwazniejszych
punktfiw dyskusji i w zasadzie koriczg sie podsumowujgcg oceng kandydat6w,
ktéra erst wyrazeniem czesto wlasnej opinii dziennikarzy popierajacych okreslo-
ng opcjg _POlilycznq. Nastgpnego dnia po debacie oglasza sig tez jej ,.zwyciezeg”
i czasami, podobnie jak na ringu bokserskim, »przewage punktowg” nad prze-
ciwnikiem. Niektére gazety, na przyklad niemiecka Die Zeit (2002), idg nawet
krok dalej, publikujac , kwestionariusze obserwacyjne”, na podstawie ktérych
wyborcy mogg ocenia¢ poszczegélnych politykéw, a nastgpnie uogélnié¢ swoje
oceny w postaci werdyktu: wygrat — remis — przegrat (zob. ramka 8.1). Niewat-
pliwie taka sytuacja jest scisle zwigzana z procesem kampanii i moze znieksztal-
ci€ lub nawet catkowicie zmieni¢ te oceng¢ kandydata przez wyborcéw, jaka juz
zostala uksztaltowana bezposrednio po obejrzeniu debaty.

’ Do czynnikéw wewnetrznych warunkujgcych interpretacje wyniku debaty na-
!ezy _charakterystyka samego wyborcy. Chociaz debaty potencjalnie dostarcza-
Ja wielu danych pozwalajgcych na wielowymiarowa oceng kandydata, to nie
wszystko, co jest odbierane, zwraca réwng uwage wyborcy. Nasze spostrzeganie
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jest wysoce selektywne i z olbrzymiej liczby docierajacej informacji czlowiek
wybiera tylko te, ktére sg dla niego uzyteczne. Mozna zatem przypuszczaé, ie
rozne grupy wyborcow, spostrzegajac te same zdarzenia, podczas debaty beda

pamigtac tylko te, ktére sg dla nich istotne (zob. podrozdziat 6.4).

Sidney Kraus i Dennis Davis (1981) opisuja trzy grupy wyborcéw, dla kt6-
rych debaty pelnig rézne funkcje. Pierwsza grupa obejmuje obywateli $red-
nio zainteresowanych kampanig polityczng. Dla nich debaty sg Zrédiem wie-
dzy o kandydatach i aktualnych problemach spolecznych, politycznych i gos-
podarczych kraju. Taka wiedza staje si¢ przydatna w podejmowaniu decyzji wy-
borczej. Druga grupa obejmuje tych wyborcéw, ktérzy poszukujg informacji
politycznej. Posiadajg oni juz stosunkowo duza wiedze o sytuacji politycznej
i kampanii wyborczej, natomiast debaty wykorzystujg do lepszego poznania
kandydatéw. To poznanie w zasadzie nie wplywa na ich wybér, moze jednak
wzmocni¢ lub ostabi¢ jego pewnosé podczas glosowania. Natomiast trzecia gru-
pa obejmuje obywateli, dla kt6rych debaty petnig jedynie funkcje wzmacniaja-
3. Sg oni zdecydowanymi zwolennikami danej opcji politycznej i przebieg de-
baty jest zawsze dla nich potwierdzeniem juz wczesniej podjetej decyzji.

Przykiad takiego podziatu widzéw debat politycznych z pewnoscia odnosi si¢
do problematyki segmentacji rynku wyborczego. Przede wszystkim pokazuje,
ze ten element oddzialywan srodowiskowych, jakim sg debaty, jest zwigzany
z kampanig marketingows, ktérej jednym z trzech strategicznych skladnikéw
Jest zréznicowanie przekazu i oddzialywari z uwagi na specyfike réznych grup
wyborcow (patrz rozdziat 3).

. Nalezy obecnie podja¢ si¢ analizy zagadnienia: Czy debaty rzeczywiscie
wplywajg na decyzje wyborcze obywateli? Podzial widzéw debat na trzy seg-
menty wyborcow wedtug Krausa i Davisa wskazuje, ze spora ich czes¢ albo juz
duzo wezesniej, jeszcze przed kampanig wyborcza, podjela decyzje na kogo glo-
sowac, albo uformowata sw6j stosunek do kandydat6w jeszcze przed debatami.
Ci wyborcy odbierajg debate zgodnie z psychologicznym procesem dopasowy-
wania informacji do juz uksztaltowanej struktury poznawczej, czyli wlasnej wi-
zji rzeczywistosci, z ktérej wynikaja okreslone przekonania polityczne. Oglada-
nie dyskusji, nadawanie znaczenia wypowiedziom kandydat6éw i ich rozumienie
sg okreslone sposobem jej widzenia. Ta sama debata moze by¢ odmiennie odbie-
rana przez okreslonych wyborcéw, co odpowiada réznemu spostrzeganiu tej sa-
mej rzeczywistosci fizycznej i spolecznej oraz innemu rozumieniu tego samego
przekazu (zob. podrozdziat 6.4.2).

Thomas Holbrook (1996) jest jednak bardziej optymistyczny w kwestii per-
swazyjnej funkcji debat. Jego wnikliwa analiza literatury przedmiotu oraz wiasne
badania pozwalajg dos¢ dokladnie okresli¢ wplyw debat na ustosunkowanie si¢
wyborcéw do kandydatéw. Obecnie zostanie przedstawiona procedura badania de-
bat politycznych w kontekscie ich znaczenia w wyborach politycznych.
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8.2. WPLYW DEBAT NA ZACHOWANIA WYBORCZE

Badania debat politycznych mogg si¢ koncentrowa¢ na tak zwanym poziomie
ogélnym, w ktérym ocenia si¢ ich wplyw na oceng¢ kandydatéw bez uwzglednia-
nia indywidualnych wiasciwosci wyborcy. Prowadzi si¢ takze analizy na pozio-
mie szczegélowym, dokladnie precyzujagcym te elementy sytuacji wyborczej
skladajace si¢ na indywidualne cechy wyborcy, ktére modyfikujg jego postawe
wobec kandydatéw podczas ogladania debat. Odnosza si¢ one do indywidual-
nych cech wyborcy (np. identyfikacja partyjna). Analiza znaczenia debat w pre-
ferencjach wyborczych na poziomie szczegélowym zostanie przedstawiona
w dalszej czgsci rozdziatu.

8.2.1. DEBATY A OCENA KANDYDATOW

Holbrook przedstawia dokladne dane na temat ksztaltowania sie dynamiki zmian
w ocenie kandydatéw przez wyborcéw pod wptywem oglqdarlnych debat. Wszy-
scy kandydaci zdajg sobie sprawg z tego, ze ich postr.zegame podczas debgty
przeklada si¢ na procentowy rozkiad poparcia w sondzllzach w.yborc'zych. Zamrp
zostanie przedstawiona dokiadna analiza tego poparcia, nalejzy najpierw przyj-
rze¢ si¢ bezposrednim rezultatom debat. Tabela 8.1 przeds.taw1.a pr'ocentowy roz-
klad wynik6éw ,,walki” kandydatéw podczas debat w ocenie w1d:zow. ; :
Badani stwierdzali, ktéry z kandydatow ,wygral” debatg lub ja ,,zrc?mls.owal ;
Wielkosci procentéw wskazujg na stopieri przewagi demokraty, repupllkanlpa lub
kandydata niezaleznego. Jak widac z tabeli, w niektérych flebatac’h widzowie vfry-
ranie spostrzegajg ,.zwycigzcg”. Roznica procentowa jost uOwezas wyrazr}la
i duza. Na przyklad w pierwszej debacie w 1984 rolfu 61% responde;ltow uznato
kandydata Partii Demokratycznej, Waltera Mondale’a za ,,wygraneg.o 2 g;to;ll?st
ubiegajacy sig o reelekcjg prezydent Ronald Beagan uzyskat zalelduseak b. Z ko-
lei pierwsza debata w wyborach prezydenckich w 1988 wyka;a?) lr wiraznz:
go ,zwycigzey”. Obaj kandydaci w bardzo godobnym procenc!;e }31/ i Zp;(i; )rzeg
ni jako wygrywajacy walke (Michael Duka.kls — 41%, George Bus b;réw ‘:N -]995
W wypadku polskich debat prezydenckich przed dmgaltur_an V_vyh S
roku réwniez prowadzone byly badania dotyczace okres 5“1?; ic o y %:v ay_
i .pokonanego”. W sondazu OBOP (P(;lc_:cy 0 kcifegtz:;:; égg/o )Ead;biga'_‘yw v
& leksander Kwasniews b B
(Ii?agtzmlil;?ta:;ilgsbl)ﬁ::g\a Walgsy wskazywali jedynie nieliczni badani (I debata:
14%, 11 debata: 23%).
Rycina 8.2 prezentuje juz bez
denckich w latach 1984, 1988 i 19
zach Holbrooka.

posredni wplyw amerykariskich debat prezy-
92 na poparcie kandydatéw, ustalony w anali-

e
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TABELA 8.1
»Zwycigzca” debaty w ocenie widzéw (na podstawie: Hoolbrook, 1996, s. 103)
Demokrata | Republikanin |  Remis m
Pierwsza debata 61 26 13 -
1984 Druga debata 33 45 22 -
Debata wiceprezydencka 34 48 18 =
- Pierwsza debata 41 43 17 -
1988 Druga debata 28 51 21 -
Debata wiceprezydencka 55 29 16 -
Pierwsza debata 36 19 9 39
1992 Druga debata 54 25 - 20
Trzecia debata 36 21 - 26
Debata wiceprezydencka 50 32 - 7

Na rycinie zostata przedstawiona dynamika zmian procentowej przewagi
kandydatéw Partii Republikarskiej nad kandydatami Partii Demokratycznej
w okresie kilku tygodni przed debatami i po nich (ujemne liczby na osi pionowej
w wypadku debat politycznych w 1992 roku wskazuja na przewage kandydatéw
partii demokratycznej).

Nalezy réwniez zwréci¢ uwage na zwigzek migdzy spostrzeganiem kandyda-
ta jako wygrywajacego debate a jego poparciem w sondazach, czyli poréwnal
wyniki przedstawione w tabeli 8.1 z wynikami pokazanymi na rycinie 8.2. Dane
na rycinie pokazujg, ze bezposrednio po debatach nastepuje dos¢ znaczny wzrost
poparcia ,,wygrywajacego” kandydata lub spadek poparcia ,,przegrywajgcego”.
Jednak juz po kilku dniach spada ono do prawie takiej samej wielkosci jak przed

debatami (zob. tez Maier, Faas, 2003). Tabela 8.2 podsumowuje niektére dane
z ryciny 8.2 i przedstawia procentowa przewage w poparciu danego kandydata
nad jego konkurentem na tydzien przed debatami i tydzien po debatach.

Przedstawione dane dowodza, ze debaty wplywajg na zmiany wielkosci po-
parcia kandydatéw mierzonego w sondazach. Jednak wahajg si¢ one wokol za-
ledwie 3 punktéw procentowych. Tabela 8.2 pokazuje, ze w 1984 roku kandydat
Partii Demokratycznej Mondale po pierwszej debacie obnizyt poparcie dla swo-
jego przeciwnika z 17,3% do 13,8%. W 1988 roku druga debata wplynela na
wzrost poparcia dla Busha o prawie 3 punkty procentowe. Natomiast trzecia de-
bata w 1992 roku spowodowata spadek poparcia dla Billa Clintona o niewiele
ponad 3%. Jednak niekt6re debaty w zasadzie nie wywolujg zadnych zmian
w preferencjach, jesli ,,walka” w ocenie widzéw jest wyréwnana. Pierwsza de-
bata w 1988 roku oraz dwie debaty w 1992 roku spowodowaly ledwie zauwazal-
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RYCINA 8.2

Dynamika zmian poparcia kandydatéw w $wietle prezydenckich debat
politycznych w Stanach Zjednoczonych w latach 1984-1992
(na podstawie: Hoolbrook, 1996, s. 107)

ne wahania w zmianach poparcia dla kandydatow, w granicac}? tylko 1 ?unkFu
procentowego. Debaty kandydatéw na wiceprezydenta natomiast w ogole nie

wplywajg na percepcjg sceny politycznej przez wyborcow.

Nalezy teraz zwréci¢ uwagg na zwiazek miedzy kandydatem ,,wygrywajacym

w debatach a jego poparciem W sondazach, porévtfnujqc dane w tabelach 8‘.?\1( il 254
Wyraznie widaé, ze zwycigzca zyskuje w sondazach przedwyborczych.
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roku w pierwszej debacie Mondale znaczaco wygral z Reaganem (64% vs. 26%:
zob. tabela 8.1). Jednoczesnie Reagan stracit ponad 3 punkty procentowe z popar-
cia wyborcéw (zob. tabela 8.2). Z kolei w 1988 roku w pierwszej debacie nie poja-
wil si¢ zaden wyraZny zwycigzca i zmiany, jakie zaobserwowano w preferencjach
wyborcéw, nie przekroczyty 1 punktu procentowego. Jednak juz w drugiej deba-
cie z tego roku Bush byl spostrzegany jako wyrazny zwycigzca, co pociagnelo za
sobg ponad prawie 3-procentowy wzrost jego poparcia.

Taka analiza danych pozwolita Holbrookowi na okreslenie precyzyjnego
zwigzku migdzy wynikami ,walki” kandydatéw podczas debaty a ich poparciem
przez wyborcow. Autor postuzyt si¢ analiza regresji, w ktérej zmienng niezalei-
ng (X) stanowila procentowa réznica w ocenie ,,zwycigzcy” przez widzéw (pro-
cent widz6w stwierdzajacych, ze ,,wygral” republikanin minus procent widzéw
stwierdzajacych, ze wygral demokrata). Natomiast zmienng zalezna (Y) byla
zmiana w poparciu kandydata Partii Republikariskiej. Wyniki tej analizy wraz
Z matematycznym réwnaniem zaleznosci przedstawia rycina 8.3.

Dobre dopasowanie prostej do réwnania regresji pokazuje zaleznos¢ migdzy
badanymi zmiennymi. Wspélczynnik korelacji wielokrotnej okazal si¢ bardzo
wysoki i wyniést R? = 0,75, co oznacza, ze ocena debat wyjasnia w 75% warian-
cj¢ wynikéw sondazy poparcia. Jesli kandydat okazuje si¢ lepszy od przeciwni-
ka, to zyskuje wigcej punktéw procentowych w badaniach opinii publicznej.

TABELA 8.2
Wplyw debat prezydenckich na poparcie kandydatéw w latach 1984-1992
Intencja glosowania
Przed debatg Po debacie
Pierwsza debata +17,3R +13,8R e
1984 Druga debata +15,5R +189R
Debata wiceprezydencka +16,3R +159R
Pierwsza debata +6,8R +6,0R
1988 Druga debata +7,0R +9,8R
Debata wiceprezydencka +7,0R +7,0R
Pierwsza debata +13,8D +13,6D
Tl Druga debata +12,8D +13,90
Trzecia debata +13,6D +10,2D
Debata wiceprezydencka +13,1D +14,3D
e e e B Lo et s
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 Y=0866+0007X

Zmiana w poparciu kandydata Partii Republikariskiej
o

-40 —:;0 -20 -10 0 10 20 30
Réznica w ocenie zwyciezcy przez widzow (% Rep — % Dem)

RYCINA 8.3 :
Zalezno$é miedzy wynikami debat a poparciem wyborcow w latach 19841992
(na podstawie: Holbrook, 1996, s. 110)

Z analizy regresji zostala wylaczona trzecia debata.w 1992 roku, kl-'.él’e_‘) wyniki
do$¢ wyraznie odbiegaja od otrzymanej linii prostej. .Ho.lbr(.)ok uwaza, ze to od-
dalenie zostalo spowodowane specyfika debaty telewizyjnej, W ktérej obok kan-
dydatéw dwéch gléwnych amerykarskich partii pohtyczr%ycl? B_ush.a 1 (ﬂlntor;a
wystapil réwniez kandydat niezalezny Ross Perot. Jego pojawienie sig Zadutrzy -
badang zaleznos$é. Szczegblowa analize przypadku Perota w debacie przedstawia
6) oraz podrozdziat 8.3.2. e ;

HOlIl:rr:)(r)jl;z(yljgn?y)siq d(:)kladniej przedstawionemu na rycm: 8§.13 r-éwnrz;r:: \:ﬁ:
gresji. Oznacza ono, ze wzrost lub spadek o 0,87% w o 1:6 o parcia et
dz6w,zwycigzcy” danej debaty powoduje 'tvzrost lub sl?ade jego p(;lp s
ledwie 0 0,097% w przewidywanych wyggagll}ésoiﬂ:ig ‘;ar‘::;g}]fiy i
danego kandydata. Nalezy wyraZnie podkreslc, ze ’ i
okregony na );)odstawie badari empirycznych wyraznie wskazujedr:);w:wtl’l;t?
znaczenie debat w poparciu kandydata. Gdy Roag g ol S pEIR iy o?wiey]kje_
cz zdecydowang wigkszoscig glosow, e tot\: raze.-,nle Joc% rzeczywi-
g0 zwyciestwa. Jednak jest to tylko ztudzenie falekn %dq 1eg%]qgw s ge v
stosci. Rozwazmy hipotetyczny Przyklafi, w ktérym 7 ;’] w1 uzkcesie kanc,iydata
kandydat A wygrat debatg, 20% widzOw jest przekonanyc = W takiej sytuaci
B, natomiast werdykt pozostalych 10% wyborcGw brami: s £ o000 VT
zgodnie z oceng widz6w kandydat A osiaga az 50%3 prz!:wkagl niz zaobserwowa-
Tak znaczgca wygrana kandydata A — zdecydowanie wigksza
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na w rzeczywistosci (zob. tabela 8.1) — wplynelaby jednak na wzrost jego popar-
cia zaledwie o 5,7%. Wystarczy podstawi¢ odpowiednie dane do réwnania z ryci-
ny 8.3, aby otrzymac¢ oczekiwany rezultat: 5,7 = 0,866 + 0,097 x 50.
Obserwacje kampanii politycznych faktycznie pokazuja sladowy wplyw debat
na poparcie kandydatéw, co potwierdzajg dane zaprezentowane w powyzszych
tabelach i na rycinach. Na przyklad gwaltowny spadek poparcia dla Busha na ko-
rzys¢ Dukakisa bezposrednio po obejrzeniu pierwszej debaty w 1988 roku (patrz
czg$S¢ B ryciny 8.2) spowodowat tylko tyle, ze walka stala si¢ bardziej zacigta.

8.2.2. DEBATY A OCENA KANDYDATOW W KONTEKSCIE CECH WYBORCY

Na poziomie szczeg6lowym analiza wplywu debat na ocene kandydatéw u-
wzglednia charakterystyke wyborcy. Oceniajgc w telewizji dyskusje politykow,
nie moze si¢ on przeciez uwolnié si¢ od posiadanego doswiadczenia i swojej wie-
dzy dotyczacej sytuacji politycznej i ,,walczacych” ze sobg kandydatéw. Rézni
wyborcy preferuja rézne opcje polityczne i odmiennie bedg spostrzegaé tego sa-
mego kandydata, w zaleznosci od tego, czy jest on przez nich popierany, czy
odrzucany. Na tym przede wszystkim polega trudno$¢ w jednoznacznym stwier-
dzeniu faktu, czy kandydaci sa w stanie przekona¢ do siebie wyborcéw podczas
debaty. Percepcja zar6wno walki wyborczej, jak i jej uczestnikéw jest zatem
znieksztalcona przez polityczne nastawienie wyborcéw. Warto w tym miejscu
przypomnie¢ badania Jerome’a Brunera i Leo Postmana (1978) nad rozpoznawa-
niem koloru kart do gry. W eksperymencie tym autorzy pokazali, jak spostrzegana
nietypowa karta do gry, na przyklad dama pik pomalowana na czerwono, ,,zmie-
niala” kolor w §wiadomosci obserwatora, aby mozliwa byla zgodnos¢ z wezeshie]
posiadang wiedzg, ze piki s3 w kolorze czarnym (zob. podrozdziat 6.4).

Sposréd zmiennych posredniczacych, ktére modyfikuja oceny kandydat6w,
najwazniejsza jest intencja glosowania wyborcy okreslona przed ogladaniem de-
bat (predebate vote choice). Wplywa ona na oceng debaty w taki spos6b, ze wi¢-
kszos¢ wyborcéw uwaza, ze to ,,ich” kandydat wygral.

Uwzglednienie czynnika wezesniejszych preferencji wobec kandydatéw poli-
tycznych pozwala na czesciowe ,rozwianie” mitu druzgocgcego zwycigstwa
Johna F. Kennedy’ego nad Richardem Nixonem podczas debat w 1960 roku. Ba-
dania nad wplywem tych dyskusji przeprowadzili Kurt Lang i Gladys Engel
Land (za: Hilgard, 1967). Uczestniczylo w nich 95 mieszkaricéw Nowego Jorku,
ktérych trzykrotnie proszono o wyrazenie swojego poparcia dla tych dwéch po-
lityk6w: przed pierwszg dyskusja, bezposrednio po niej i po czwartej, ostatniej
dyskusji. Mimo niereprezentatywnosci tej proby zaobserwowany w niej rozklad
preferencji byt zgodny z tym, jaki zostal zarejestrowany w og6lnokrajowym ba-
daniu sondazowym. Uzyskane wyniki wykazaly, ze po pierwszej debacie 10 wy-
borcéw na 95 przechylilo si¢ na strong Kennedy’ego, natomiast Nixon stracil
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TABELA 8.3

Zmiany decyzji wyborczych pod wplywem debat prezydenckich Johna Kenne-
dy'ego i Richarda Nixona w 1960 roku (na podstawie: Hilgard, 1967, s. 851)

g | NSt | SRTNE dootC
Przed pierwsza debata 37 27 31
Po pierwszej debacie 47 20 28
Po czwartej debacie 52 12 31

tylko 3 swoich zwolennikéw. Dokladniejsza analiza wykazala, ze pierwszy
z kandydatéw zyskat wigcej pod wzgledem korzystnego wrazenia niz rzeczywi-
stej liczby oddanych na niego gloséw. Zmiany te dotyczyly raczej wyborcow
niezdecydowanych, ktérzy juz wczesniej sklaniali si¢ ku poparciu tego polityka.
Po czwartej dyskusji liczba zwolennikéw Nixona byta dokladnie taka sama, jak
przed debatami. Natomiast dla Kennedy’ego zanotowano wzrost poparcia jedy-
nie w grupie wyborcéw wahajacych si¢. Szczegblowe wyniki przeplywow wy-
borcéw w zwigzku z debatami w 1960 roku przedstawia tabela 8.3.

Podobne, stosunkowo nieznaczne, zmiany preferencji wyborczych pod wply-
wem debat stwierdzil réwniez Krzysztof Pankowski (1997). Poddat ({n anali-
zie wyniki sondazy realizowanych przez CBOS przed deb:ftami_i po nich poq-
czas polskich wyboréw prezydenckich w 1995 roku. Stw1e.rdzd,_ze w grupie
0s6b ogladajacych debaty poparcie dla Aleksandra K\_vas'mewskl.ego wzrosl(?
netto o 8 procent — pozyskat on 10% nowych zwolennikéw przy JeQnoczesneJ
stracie 2%. Natomiast poparcie dla Lecha Walesy nie ulegto zmianie — zyskal
i stracit po 4% swoich zwolennik6w. Wyniki te ilustruje tabela 8.4._

Z kolei w grupie os6b, ktére w ogdle nie oglq'da!y debat, poparcie dla obu po-
litykéw praktycznie si¢ nie zmienito (Pankowski, 1?97). - :

Majac na uwadze znaczenie zmiennych in@ywnduglnych w ocenie zdarzt;en
politycznych, nalezy ostroznie analizowac zw1q’ze.k .mu;dzy oceng karlldydat. w
w debacie a intencjg glosowania sprawdzang péZniej W sondz‘lzach._Mlanolww?e
zwigzek ten, chociaz intuicyjnie sugeruje WPin 5}, ORI mtenqq’:, “’lf;(a elf(“e
musi byé rzeczywisty. Tak ocena, jak i intencja 81.0§0W3‘1ma moes b)_’C tylko sko-
relowane ze sobg i wynika¢ z wpltywu innej, trzeciej zmiennej, jaka Je:st, na przy-
klad, wezesniejsze nastawienie wyborcy, na kogo glosowac. Zludzenie przyczyl;
nowosci, z jakim czesto mamy do czynienia w anallzm.var.nu sliios?rzc.giniylcl:.-
zlozonych zjawisk spolecznych, wynika z potrzeby rozumienia i it SJ_
mowania ich w kategoriach przyczynowo—skutkowycl}, co dobrze \lwgégsmal p fn

chologiczna teoria atrybuciji (zob. np. Kelley, 1973} Nisbett, Ross, : )- Wty .
kontekscie badanie wplywu debat na zachowania wyborcze analizowane n
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TABELA 8.4

Poparcie dla Aleksandra Kwasniewskiego i Lecha Walesy wéréd oséb,
ktére ogladaly przynajmniej jedna debate prezydenckg w 1995 roku
(na podstawie: Pankowski, 1997, s. 155)
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Il pomiar
| pomiar
Kwasniewski Walgsa Jeszcze nie wiem | Skresle obu
Kwasniewski 41 1 1 0
Walesa 2 38 20 42
Jeszcze nie wiem 6 2 3 0
Skresle obu 1 0 0 0
Nie wybieram sie na wybory 1 1 0 1
Il pomiar ogélem 51 42 61 100

poziomie ogélnym (patrz podrozdziat 6.8.1) nalezy raczej ujmowac w katego-
riach opisowych, a nie przyczynowo-skutkowych.

Jest wigc oczywiste, ze wlasciwa analiza wptywu debat na wyb6r kandydata
na poziomie szczeglowym musi bra¢ pod uwage polityczne predyspozycje wy-
borcy, uksztaltowane jeszcze przed ogladaniem debat telewizyjnych. Takie
szczegOlowe analizy, uwzgledniajgce zmienne indywidualne wyborcy, przedsta-
wil Holbrook (1996). W swoich analizach wykorzystat wyniki sondazy prowa-
dzone przez CBS News i New York Times podczas wyboréw prezydenckich w la-
tach 1984, 1988 i 1992 — przed debatami telewizyjnymi i po nich. Pozwolily one
na kontrolowanie zmiennych zwigzanych z nastawieniem wyborcéw do kandy-
datéw przed ogladaniem dyskusji. Nalezaly do nich: (1) identyfikacja partyjna
(demokrata, republikanin lub niezalezny), (2) intencja glosowania na danego
kandydata przed ogladaniem debat, (3) orientacja ideologiczna (liberalna, umiar-
kowana lub konserwatywna), (4) nastawienie wobec kandydata (pozytywne, nie-
zdecydowane, negatywne) oraz (5) ocena sprawowania urzg¢du przez prezydenta
(aprobuje vs. nie aprobuj¢). Zmienne okreslaty og6lne nastawienie wyborcy do
kandydatéw i mogly wplywa¢ zar6wno na oceng debaty, jak i na intencj¢ gloso-
wania juz po jej obejrzeniu. Zastosowana zostala zatem analiza regresji logi-
stycznej, w ktérej zmienng zalezng stanowita intencja glosowania na kandydata.
natomiast zmiennymi niezaleznymi byty wyzej wymienione wlasciwosci wybor-
cy oraz ocena kandydatéw w debatach. Wedtug Holbrooka wprowadzenie oceny
kandydatéw w debatach jako zmiennej niezaleznej, z jednoczesnym uwzglednie-
niem politycznych predyspozycji wyborcéw, powinno stanowié dobry test rze-

czywistego wplywu debat na intencje wyborczg.

Wyniki pokazaty, ze polityczne predyspozycje wyborcow sg istotnie zwigza-
ne z intencjg wyboru kandydata po obejrzeniu debat. Szczeg6lnie silng zmienng
wyjasniajgcy t¢ intencj¢ byla preferencja kandydata jeszcze przed ogladaniem
debat. Istotnymi zmiennymi okazaty si¢ takze nastawienie wobec kandydata
i ocena pracy prezydenta. Ocena kandydatéw w debatach takze byta zmienng
wplywajgcg na intencj¢ glosowania. Mozna wigc twierdzié, ze niezaleznie od in-
dywidualnych whasciwosci politycznych wyborcéw ogladanie debat wpltywa na
poparcie kandydata.

Holbrook wykonal jeszcze dodatkowe badanie w celu okreslenia rzeczywiste-
go wplywu dwoch zmiennych, jakimi sg pierwotna preferencja danego kandydata
oraz ocena kandydatéw w debatach, na intencj¢ glosowania po obejrzeniu dysku-
sji. Z analizy usungt zatem wplyw pozostatlych zmiennych niezaleznych. Otrzyma-
ne wyniki przedstawil w postaci prawdopodobieristwa glosowania na kandyda-
ta z Partii Republikarskiej, co w rozktadzie procentowym graficznie prezentuje
rycina 8.4.

Wyniki pokazujg, ze kandydat posiadajacy przewage w walce wyborczej ma
stabilng pozycje w swoim elektoracie, dos¢ odporng na oddziatywanie debat, pod-
czas gdy elektorat drugiego kandydata jest zmienny w swojej intencji glosowania.
Naturalnie silniejszy kandydat wygrywa wybory: w 1984 roku byl nim Ronald
Reagan, a w 1988 roku George Bush. Zaobserwowana prawidlowos¢ byla szcze-
gblnie widoczna podczas pierwszej debaty w 1984 roku. Wyborcy, ktérzy naj-
pierw opowiedzieli si¢ za Wlaterem Mondalem i stwierdzili, Ze ,,wygral” on .deba-
te, tylko w bardzo niewielkim stopniu zmienili swoje preferencje. Zaledwie 7%
z nich glosowaloby na Reagana. Jednak wsréd wyborc6w z.ele.ktorau'l Monda!a,
ktérzy lepiej ocenili Reagana, az 75% bylo sktonnych zrmer.né SWO0ja decy'rzm.
Z kolei elektorat kandydata z Partii Republikariskiej okazat sig b’ardzo stabilny,
w zasadzie niewrazliwy na oddzialywanie debat. Prawdopodobienstwo glosouja—
nia na Reagana wsréd tej czesci jego elektoratu, ktora LlZnalfl wygrana Mondale a,
okazalo si¢ wysokie — 81% wyborcow nie zmienitoby swojej dCCYZJI: Naturz-:ll'ne
prawdopodobieristwo to zwigkszylo si¢ wérod wyborcow qu_ytwane Ocenla:]q—
cych wystgp Reagana — az 99% z nich podtrzymatoby WRZEHRY POdJ?tQ dec'yz“:.

Szczegblnie wyraznym przykladem wplywu c!epat na_meany w intencji glo-
sowania na stabszego kandydata okazaly si¢ wyniki drugiej debaty - ]98,8 roku.
Zwolennicy Dukakisa, kt6rzy uwazali, ze to on wygra debate, byli pewni decy-
70 jego poparciu (tylko 3% wyborcow zmieniloby swoja decyzje). lednak jego
zwolennicy, ktérzy stwierdzili wygrang Bus!'la, w zasadzne}postan'ow.l i catkowi-
cie zmieni¢ swoje preferencje wyborcze (az 93% wyborcéw zmieniloby swoja
decyzje; zob. rycina 8.4). '

Zaobserwowane zmiany w przewidywane]
bat w latach 1984 i 1988 wskazuja wigc na ma i
nizej notowanego w sondazach i silny wplyw debat na zmian

decyzji wyborczej w wypadku de-
13 stabilnos¢ elektoratu kandydata
y W jego poparciu.

‘;_
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RYCINA 8.4

Wplyw oceny kandydatéw w debatach i intencji glosowania przed ogladaniem
debat na intencje glosowania na kandydata z Partii Republikariskiej
po obejrzeniu debat w latach 1984 i 1988

Z drugiej strony ujawniajg duzg stabilnos¢ elektoratu kandydata prowadzacego
w walce wyborczej i znacznie mniejszy ich wplyw na zmiany w jego poparciu.
Wplyw ten jest takze modyfikowany przez przynaleznosé do danego elektoratu.
Na poziomie analizy szczegélowej uwzgledniajacej indywidualng charakterysty-
ke wyborcy mozna wigc bardziej precyzyjnie okresli¢ znaczenie debat w zacho-
waniach wyborczych niz na poziomie ogélnym, w ktérym nie bierze si¢ pod
uwage politycznych predyspozycji réznych elektoratéw.

_;_
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8.3. WIZERUNEK | PROBLEMATYKA W DEBATACH

Dotychczas przedstawione badania pokazujg znaczenie debat w ksztaltowaniu
si¢ preferencji wyborczych. Nalezy jednak zauwazyé, ze mogg one byé¢ modyfi-
kowane takze pod wplywem innych zmiennych. Wspélczesnie trwa dyskusja na
temat oddzialywania debat politycznych na (Kraus, 1999):

(1)spostrzeganie osobowosciowej charakterystyki kandydata, czyli ksztaltowa-
nia jego wizerunku (image), oraz

(2)rozumienie stanowisk kandydatéw dotyczacych problematyki spoteczno-po-
litycznej kraju (issues).

Zagadnienie wizerunku i problematyki kandydatéw debatach politycznych do-
czekalo si¢ wielu empirycznych opracowari i obecnie zostanie przedstawione
w tak zwanej koncepcji ograniczonego wplywu informacji politycznej oraz
w kontekscie proces6w demokratycznych.

8.3.1. KONCEPCJA OGRANICZONEGO WPLYWU INFORMACJI POLITYCZNEJ

Precyzyjne badania nad znaczeniem debat w decyzjach wyborczych uwzg]t;dnia-'
jace wizerunek kandydatéw i ich stanowiska wobec dyskutowanej problematyki
opisuje Steven Chaffee (1978) w tak zwanej koncepcji ograniczonego wplywu
informacji politycznej (limited effects model) (na temat tego mo.dellf zob.- pod-
rozdziat 6.3.2). Zgodnie z tg koncepcja szeroko rozumiana komupnkaqa politycz-
na (wiece wyborcze, reklamy polityczne, programy informacyjne oraz (.iebat)_')
moze jedynie wzmacniaé juz wczesniej podjeta decyzje wy_borczq. Natomiast nie
jest w stanie wplyna¢ na jej zmiang. Takie stanowisko wymkallo z prowadzonych
w latach szes¢dziesigtych ubiegtego wieku badari nad znaczeniem de!aat w zach(?—
waniach wyborczych. Podkreslaty one charakterystyczng motywacje Ealennt:
kéw danego kandydata: utwierdzi¢ si¢ w przekomfmlu o jego poparciu i znalez¢
argumenty przeciwko konkurentom. Jednak badania prowadz?ng pod(?zas wylfj
6w prezydenckich w latach siedemdziesiatych pokazywaly juz cos lnﬂego-bl 2
90% wyborcéw twierdzilo, ze poznanie stanow1ska_ kan’d}’qatow ‘WObEC probie:
matyki jest bardzo wazne. Ponadto 75% uwazato, ze réwnie wazng rze':czq_.]est
poznanie kazdego z politykéw jako osoby, co ma zwigzek ze spostrzeganiem jego

wizerunku, -0 : i e baip i
Chaffee postanowil wigc sprawdzi¢, W jakim stopniu ta koncepcja jest s

na, i zaproponowal model zachowan wyborczych przedstsziony na rycime 8.5.
Analiza zwigzkéw przyczynowych migdzy elementami przeq§taw10ncgo mo-
delu pokazuje wptyw politycznych i spolecznych predyspozycji na poznawcza
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RYCINA 8.5
Chaffeego model zachowar wyborczych (na podstawie: Chaffee, 1978, s. 306)

reprezentacj¢ sytuacji wyborczej oraz na decyzj¢ wyborcza. Dwiema podstawo-
wymi zmiennymi okreslanymi u wyborcéw jeszcze przed rozpocz¢ciem kampa-
nii politycznej sg ich identyfikacja partyjna i status spoteczno-ekonomiczny.
Stanowig one wewnetrzny kontekst dla wyborcy, w swietle ktérego interpreto-
wane sg péZniej spostrzegane zdarzenia polityczne. N astepne dwie zmienne mo-
delu sg juz specyficzne dla kampanii, ale pojawiajg jeszcze przed debatami.
Pierwsza z nich odnosi si¢ do spostrzeganej, ideologicznej r6znicy migdzy kan-
dydatami a wyborcg na wymiarze liberalny—konserwatywny. Natomiast druga
odpowiada intencji glosowania na okreslonego polityka jeszcze przed oglada-
niem debat. Ostatnie dwie zmienne dotycza spostrzeganej przez wyborcg réz-
nicy miedzy wizerunkami dwéch kandydatéw oraz migdzy ich stanowiskami
problemowymi wobec pogladéw wyborcy. Wszystkie te elementy modelu maja
charakter przyczynowo-skutkowy i s3 zwigzane z decyzjg wyborczg podejmo-
wang w dniu wyboréw.
Chaffee przeprowadzit weryfikacje przedstawionego modelu na podstawie da-
nych vzyskanych podczas amerykaiiskich wyboréw prezydenckich w 1976 roku,
gdy rywalizowali ze sobg Gerald Ford i Jimmy Carter. Waznym elementem tych

DEBATY WYBORCZE STy

badari byl podzial wyborcéw na trzy nastepujace grupy ze wzgledu na ogladanie
debat: (1) regularnie ogladajacy wszystkie debaty (Regular Viewers), (2) widzo-
wie sporadyczni, ogladajacy niektére debaty (Occasional Viewers), (3) widzo-
wie bardzo rzadko ogladajacy, tacy, kt6rzy widzieli najwyzej fragment jednej
debaty (Non-Viewers).

Chociaz struktura tego przyczynowego modelu juz sama w sobie narzuca me-
todologi¢ réwnan strukturalnych (zob. ramka 2.9), jednak Chaffee zastosowat
wiele réznych analiz regresji. Pokazuja one w sposéb hierarchiczny wplyw
zmiennych niezaleznych na poszczegé6lne zmienne zalezne, zgodnie ze strzatka-
mi lgczacymi elementy modelu (zob. rycina 8.5). Na przyktad na spostrzegang
réznic¢ ideologiczng migdzy kandydatami a wyborca wplywajg takie zmienne,
jak: identyfikacja partyjna i status spoleczno-ekonomiczny. Natomiast na osta-
teczng decyzje wyborczg oddziatujg juz wszystkie pozostale elementy modelu.
Takie podejscie pozwolito Chaffeemu bardzo przejrzyscie ustosunkowac si¢ do
koncepcji ograniczonego wplywu informacji politycznej. Popatrzmy zatem na
poszczegdlne analizy, w ktérych znalazio si¢ takze zagadnienie glosowania na
podstawie wizerunku kandydata i na podstawie problematyki.

Stabilnosé glosowania .
Zgodnie z koncepcjg ograniczonego wplywu informacji politycznej im cz¢§.cw]
wyborca oglada debaty, tym bardziej jego zachowanie jest stabilne. 1 przewidy-
walne w czasie ostatecznego glosowania. Odpowiada to segmentacji rynku wy-
borczego na juz zdecydowanych wyborcéw, dokladnie §ledzacych przepieg kanjl-
panii, i wyborcéw niezdecydowanych, ktérzy nie s3 zainter;s_owam s.ytuaqq
wyborczg i nie ogladaja debat. Chociaz wigc ci drudzy sa bard_me] podatni Fla ko-
munikacje wyborczg, to ona na nich nie oddzialuje z powodu ich braku. .zamtere-
sowania kampanig. Mimo wszystko nawet kontakt z frag.m.emar)./czr'lyml informa-
cjami politycznymi, jak czgsciowe ogladanie debat, powinien m_leé 1stany wplyw
na zachowania wyborcze segmentu niezdccydowanych.. }_)rze'\wdywama koncep-
cji ograniczonego wplywu sg zatem zgodne z wczes$niej opisanym wyborczym
paradoksem medialnym (zob. podrozdzial 3.2.1)‘. : ‘

Nic takiego jednak nie zaobserwowano. Na_!lepsze.:_prze\a{]dy\?'ame ozta;ecz-
nej decyzji o poparciu kandydata na podstawie 1ntency. v‘vyrazonej przed debata-
mi otrzymano w wypadku wyborcow, ktérzy ‘ogla(dall Je'bardzo rzadko, nato-
miast najmniejsze w wypadku regularnych w1dzéw.'. Ry.cma 86 oraz nastr;:pl:_:
przedstawiaja sile tego przewidywania na podstawie .wwlkosm Sfal; aTY_Zok‘:’m
nych wspélczynnikéw ,,beta” otrzymanych w r§wnamach regresji. Im wi¢ {n .
wartos¢ tego wspélczynnika, tym silniejszy zwigzek przyczynowy pierwoinej
I ostatecznej intencji glosowania.

Otrzymany rezultat nie jest wigc zgodny Z koncepcjg ograniczonego wplywu

informacji politycznej. Intuicja podpowiada, 7e otrzymane przewidywanic jest

*;_
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RYCINA 8.6

Przewidywanie ostatecznego wyboru na podstawie intencji glosowania w grupie
wyborcéw réznie ogladajacych debaty (analiza regresji, w ktorej nastepujace
zmienne wyznaczaly ostateczny wybér: identyfikacja partyjna, status spoleczno-
-ekonomiczny, ideologiczna réznica, intencja glosowania, wizerunek oraz

problematyka. Wspélczynnik korelacji wielokrotnej dla wszystkich wyborcow
wyniést R = 0,83)

najlepsze dla grupy wyborcéw bardzo rzadko ogladajacych debaty, poniewaz
W tej grupie ksztaltowanie si¢ wizerunku kandydatéw i precyzowanie stanowi-
ska wobec problematyki podczas ogladania tych programéw w zasadzie nie za-
chodza. Jednak nalezalo oczekiwaé takze dobrego przewidywania ostatecznego
wyboru na podstawie pierwotnych preferencji u widzéw regularnie ogladajacych
debaty, poniewaz oni juz dawno podjeli decyzje wyborczg. Odnotowany w tym
wypadku staby wynik wskazuje na duze znaczenie interweniujacych zmiennych
odnoszacych si¢ do debat (wizerunek i problematyka), ktére modyfikuja zwia-
zek intencji glosowania z ostatecznym wyborem. Nalezy wigc przypuszczaé, ze
u wyborcéw doktadnie sledzagcych przebieg kampanii politycznej ogladanie de-
bat wplywa na ostateczny wybér kandydata poprzez jego wizerunek i stanowi-
sko wobec problematyki. Wyborcy zdecydowani sg zatem wrazliwi na oddzialy-
wanie informacji politycznej podczas kampanii wyborcze;j.

Identyfikacja partyjna
Koncepcja ograniczonego wptywu informacji politycznej podkresla takze bar-
dzo duze znaczenie identyfikacji partyjnej w decyzjach wyborczych. Zmienna
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RYCINA 8.7

Przewidywanie intencji glosowania i ostat _ _
kacji partyjnej (w pierwszej analizie regresji intencje glosowania wyzna.czaly
nastepujace zmienne: identyfikacja partyjna, status s'poleczno:-ekonommzny .
oraz ideologiczna réznica; R = 0,66. W drugiej analizie regresji ostateczny wybor

Wyznaczaly wszystkie zmienne wymienione W opisie ryciny 8.6)

ecznego wyboru na podstawie identyfi-

edyktorem ostatecznego wyboru, poniewzfz
kazuje, jak nalezy glosowac. Debaty nie
a dla obywateli silnie identyfikujacych
dstawia wyniki wptywu identyfikacji

powinna by¢ najmocniejszym pr
partia, do kt6rej nalezy wyborca, juz ws
powinny zatem mie¢ zadnego znaczeni
si¢ z okreglong partig. Rycina 8.7 prze
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partyjnej w dwu analizach regresji. W pierwszej analizie przedstawiony jest
wplyw tej zmiennej na intencj¢ glosowania, a wigc jeszcze przed ogladaniem de-
bat. Druga analiza pokazuje natomiast jej wplyw na ostateczny wybér, a zatem
juz po obejrzeniu debat.

Wyniki okazaly si¢ klarowne. Identyfikacja partyjna silnie wplywa na inten-
cj¢ glosowania we wszystkich badanych grupach. Jednak jej oddziatywanie ule-
ga znacznemu oslabieniu po obejrzeniu debat. Podobnie zatem jak w analizie
stabilnosci glosowania, tak i w obecnej, wplyw debat mocno oslabia zwigzek
identyfikacji partyjnej z ostatecznym wyborem. Taki rezultat jest nastepnym
argumentem przeciwko koncepcji ograniczonego wplywu informacji politycz-
nej i wskazuje na znaczenie dyskusji politykéw przy ich ostatecznym popar-
ciu. Wsréd wyborcow regularnie ogladajacych debaty ich identyfikacja partyj-
na wyraznie okresla intencje glosowania. Wyborcy zdecydowani dokladnie
sledzg przebieg kampanii i dobrze wiedza, na kogo glosowaé. Jednak debaty
istotnie oslabiajg zmienng identyfikacji partyjnej jako predyktor ostatecznego
wyboru.

Jezeli takie charakterystyki debaty, jak wizerunek i problematyka, ostabiajg
zwigzek intencji glosowania i przynaleznosci partyjnej z ostatecznym wyborem,
to nalezy przypuszczac, ze mogg one znaczgco modyfikowaé koricowe poparcie
okreslonych politykéw. Nalezy zatem si¢ przyjrze¢ wplywowi tych zmiennych
na decyzj¢ wyborczg. Te dwa aspekty oddzialywania debat mozna okresli¢ jako
glosowanie na podstawie wizerunku (image voting) oraz glosowanie na pod-
stawie problematyki (issue voting).

Wizerunek kandydatéw w debatach

Rycina 8.8 przedstawia wyniki wptywu wizerunku kandydata prezentowanego
w debatach na ostateczny wybér w trzech grupach wyborc6w. Wizerunek byl
mierzony na szesciu skalach okreslajacych cechy osobowosciowe polityka,
sposréd ktérych najsilniejszy zwigzek z koricowymi preferencjami mialy jego
dwa wymiary: uczciwo$¢ i prawosé (zintegrowanie). Ogélna ocena wizerunku
zostala tu ujeta jako suma réznic migdzy pomiarami percepcji cech osobowosci,
mierzonymi na wszystkich szesciu skalach, w stosunku do dwéch kandydatow
biorgcych udziat w debatach.

Wyniki wskazujg, ze wizerunek ma najwigkszy wplyw na wyborcéw bardzo
rzadko ogladajacych debaty i wplyw ten maleje stopniowo wraz ze wzrostem
ogladalnosci debat. Jest to sytuacja dos¢ paradoksalna, poniewaz nalezatoby
oczekiwac rezultatu odwrotnego. Przeciez wizerunek powinien najsilniej od-
dziatywac na wyborc6w regularnie ogladajacych debaty. Mozna jednak podej-
rzewac, ze w ich wypadku wizerunek jest silnie ksztattowany przez polityczne
i spoteczne predyspozycje, ktére w testowanym modelu zachowari wyborczych
obejmujg identyfikacje partyjna, status spoleczno-ekonomiczny i spostrzegang
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RYCINA 8.8 ‘ :
Przewidywanie ostatecznego wyboru na podstawie wizerunkow kandydatow
w debatach (ostateczny wybér wyznaczaly wszystkie zmienne wymienione
w opisie ryciny 8.6)

ideologiczng réznice migdzy kandydatami. Zgodnie z koncepcja ogranicz?nego
wplywu to wlasnie one determinujg ostateczng decyzj¢, na ko_go. g‘io‘sowac.' Na-.
tomiast komunikacja polityczna, w tym debaty, nie. odgrywaja juz istotnej roli
W jej podejmowaniu. Mozna zatem przypuszczaé, ze u wyborcow regu‘]amych
wlasnie zmienne odnoszace si¢ do predyspozycji spoicczno.-ek(')nomufzpych
ksztattujg percepcje wizerunku politykow. Hipoteza ta okazuje sig _CZ¢§C10\I’V0
potwierdzona, poniewaz jedna zmienna, jaka jest spostrzegana r(t::zmca ]idelf o-
giczna migdzy kandydatami, istotnie wptywa na spostrzeg’arpe wizerunku kan-
dydatéw przez wyborcéw regularnych. Nie ma ona zas zadnego Zn&;:]zer.lll?
W grupie wyborcéw sporadycznie i bardzo rz'adko f)glqda]qcych debaty. Wyniki
wplywu tej zmiennej na wizerunek przedstawia rycina 8.9.

Analiza percepcji wizerunku i znaczenia debat w jego ksztaltowaniu jest za-

tem zgodna z koncepcjg ograniczonego wpiYW-u informacj1 pOhty?me{:[h;ig;
kandydatéw wsréd wyborcéw aktywnie uczestmgzqcyc?h w'kanllp'ann polity ielki
jest juz w zasadzie uformowany przed debatal’fll- A ('m'ecrll:z\:uwa—
wplyw na jego ksztalt w umystach tych wyborCO'f’V- Wm(i e :m;]s w kazdej
7y¢, 7e status spoleczno-ekonomiczny okazal si¢ W ogle niets g o o b
z zastosowanych analiz regresji. Taki rezultat potwierdzaja vn.'cze l;nejogmmzial
wione analizy uwarunkowarn zachowan W}’borcz,yCh .Obywateh ;Z? bfak wplywu
2.1) oraz segmentaciji demograficznej, ktére stwierdzilty w zasadzie pty
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RYCINA 8.9

Przewidywanie oceny wizerunku na podstawie spostrzeganej réznicy
ideologicznej miedzy kandydatami (analiza regresji, w ktérej ocene wizerunku
wyznaczaly: identyfikacja partyjna, status spoleczno-ekonomiczny, réznica
ideologiczna oraz intencja glosowania. Wspolczynnik korelacji wielokrotnej dla
wszystkich wyborcéw wyniést R = 0,67)

cechy, jakg jest przynaleznosé¢ spoleczna, na réznicowanie si¢ elektoratéw (zob.
podrozdziat 3.1.2). Nalezy si¢ teraz przyjrze¢ oddziatywaniu problematyki debat
na ostateczne poparcie politykéw.

Problematyka prezentowana przez kandydatow w debatach

Zgodnie z koncepcijg ograniczonego wplywu informacji politycznej problematy-
ka poruszana w debatach nie powinna mie¢ znaczenia w podejmowaniu decyzji,
na kogo glosowaé. Chociaz z pewnoscig dyskusje migdzy politykami mogg do-
brze orientowa¢ wyborce w aktualnej problematyce i stanowiskach kandydatéw
wobec niej, to jest ona jednak asymilowana do juz wczesniej wyksztalconej
postawy wyborcy. Innymi stowy, wyborca dobrze zna poglady kandydatow, za-
nim obejrzy debaty. W zwigzku z tym dostosowuje to, co ustyszy, do wezesniej
uksztaltowanych przekonar (zob. podrozdziat 2.2).

W badaniach Chaffeego problematyka zostata okreslona w nastgpujacy spo-
s6b. Kazdy wyborca biorgcy udzial w badaniu okreslat wlasne stanowiska oraz
stanowiska kazdego z kandydatéw w zakresie czterech kwestii: (1) rzad po-
winien podjg¢ dziatania zmierzajgce do wzrostu zatrudnienia, (2) nalezy zmie-
ni¢ system podatkowy w taki spos6b, aby zamozniejsi placili wiecej, (3) rzad

Rycina 8.10 . ; :
Przewidywanie ostatecznego wyboru na podstawie problematyki prezentowanej

w debatach (ostateczny wybér wyznaczaly wszystkie zmienne wymienione
W opisie ryciny 8.6)

powinien zwickszy¢ wydatki na wojsko, (4? nz.ileiy zalegal}zl(:.wac ablc))r?cg.
Nastgpnie policzono wspéiczynnik odleglosci mle;c!zy stanowis tllen: x;l); H?(, vzz
a spostrzeganym stanowiskiem kazdego z kandydam.w wobec tyck.p zmszane:
Wyniki wpltywu tak wyliczonej zmiennej dotyczace) prob?emat.y i é) v j
w debatach na ostateczne poparcie dla politykéw przedstawm ryc;r}at t 0. i

Okazuje si¢ jednak, ze problematyka uwzgledniana w debatach istotnie wpty

wa na ostateczng decyzje¢ u wyborcéw, ktérzy ogladali wszystkie dyskusje. Nie

ma ona natomiast znaczenia dla widzéw sporadycznych i bardzo rzadko oglada-

jacych te programy polityczne. _ : _ X
5 )l;rzeds?awgione badania testujgce koncepc)e F)granlczonego c\;vp(}sywiui Cl;f:tg::_
¢ji politycznej wskazujg na istotne snaczenie wizerunku kandydat .w i -
wisk wobec probleméw poruszanych w debatach w ksztaltow.amudiu; ‘C-Cyz‘];
: : # %
wyborczej. Nalezy jednak zauwazyc¢, ze v&_fply\:f deba; ;ris; Ir)glzirgczni ;:f:,l:az_
b regularnie ogladajacy e_ prog :
ﬁﬁ? :;prcr);(z:znwt.ov\:in:r;{obimatyk§ w momencie dokoqy:z:inla o.staltle;z;;ogro
i i debaty w swoich decyzjac -
oradycznie ogladajacy o :
c‘:"zytc):(l)lm-ogy:or?; i)[;rtii r)llominujqcej kandydata, z kt.érq sig 1dentyﬁkujq e(szt(:lti)_,
Zin p8 7)g éqkolei wyborcy bardzo rzadko oglqda.]qcy d'ebaty nie ucz i
gq \: w;;d:;rzeniach kampanii i, co jest zrozumiate, intencja glosowania prz
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ogladaniem debat ma u nich najwigkszy wplyw na ostateczny wybér polityka
(zob. rycina 8.6).

Badania te prezentujg ponadto bardzo interesujgca metodologie analizy wply-
wu debat wyborczych. Systematycznie i szczegélowo pokazujg znaczenie w de-
cyzji wyborczej poszczegblnych zmiennych, ktére ogélnie zostaly podzielone na
predyspozycje wyborcy (kontekst wewnetrzny) i zdarzenia polityczne, jakimi 53
debaty (kontekst zewngtrzny). Moga zatem stanowic podstawe tworzenia strate-
gii marketingowej w kampanii wyborcze;.

Badania Chaffeego ograniczajg si¢ tylko do jednych wyboréw prezydenckich
(w 1976 roku). Z pewnoscig lepszy wglad w znaczenie wizerunku i problematy-
ki w debatach mozna uzyska¢, analizujac wiele debat w réznych wyborach poli-
tycznych. Jian-Hua Zhu, Ronald Milavsky i Rhaul Biswas (1994) zastosowali
inng metodologi¢ badai w tej dziedzinie, koncentrujgc si¢ juz wylacznie na wi-
zerunku i problematyce. Na przykladzie danych z wyboréw prezydenckich
w Stanach Zjednoczonych odbywajacych si¢ w latach 1960-1988 oraz badar
wiasnych z 1992 roku autorzy pokazuja obraz wspolczesnych tendencji, jakie
zarysowujg si¢ w analizie debat ze wzgledu na ksztaltowanie si¢ wizerunku
i problematyki podejmowanej przez kandydatéw.

8.3.2. WIZERUNEK | PROBLEMATYKA A PROCESY DEMOKRATYCZNE

Na wstgpie tego rozdziatu stwierdzilismy, ze debaty w zasadzie pozwalajg na rze-
€zowq oceng prezentowanych stanowisk i w zwigzku z tym sprzyjaja procesom
demokratycznym. W swojej konstrukcji eliminujg selektywnos¢ w prezentowa-
niu kandydata, tak charakterystyczng dla reklam politycznych, i w ten sposéb
unikajg tworzenia sie jego znieksztalconego obrazu. Nie jest jednak mozliwie
usunigcie z debat prezentacji wizerunkéw kandydatéw i pozostawienie wylgcznie
tematu ich stanowisk problemowych. Zhu, Milavsky i Biswas wskazujg na to, e
zgodnie z klasyczng teorig demokracji telewizyjna debata pozytywnie przyczynia
si¢ do proceséw demokratycznych wéwczas, kiedy wplywa na racjonalny wybdr
kandydata, oparty na wiasciwym rozumieniu jego stanowiska wobec omawianej
problematyki. Jednak z drugiej strony debaty mogg negatywnie wplywac na te
procesy w sytuacji, kiedy wyborcy podczas ogladania debat tworzg w swoich
umystach giéwnie wizerunki walczgcych ze sobg stron, natomiast rozumienie
prezentowanych przez nie stanowisk schodzi na dalszy plan.

W swietle proces6w demokratycznych byloby zdecydowanie bardziej ko-
rzystne, gdyby skutkiem debat bylo tylko lepsze zapoznawanie si¢ elektoratu
z Prezentowanymi przez kandydatéw zagadnieniami spolecznymi, gospodarczy-
mi i politycznymi, natomiast w ogéle nie wplywalyby one na ksztaltowanie si¢
ich wizerunkéw. Wiasnie ten problem zostat podjety przez Zhu, Milavskiego
i Biswasa. W zwigzku z tym nalezy najpierw przyjrzeé si¢ dwém koncepcjom,
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ktére porzagdkujg wspélczesne badania nad znaczeniem problematyki i ksztalto-
wania si¢ wizerunkéw kandydatéw w debatach.

Wedlug pierwszej koncepcji reprezentowanej przez tak zwang szkole proble-
matyki w debatach (issue-only school) telewizyjne dyskusje politykéw wply-
wajg wylacznie na réznicowanie si¢ u wyborcéw ich stanowisk wobec porusza-
nych zagadnien, natomiast nie odgrywaja zadnej roli w ksztaltowaniu si¢ wi-
zerunkéw politykéw. Glowny pow6d braku wplywu debat na wizerunek wynika
z faktu, ze wyborcy podczas ogladania oceniajg kandydatéw na podstawie swo-
ich predyspozycji politycznych, na przyklad przynaleznosci partyjnej. Debaty
mogg wigc najwyzej wzmacniaé¢ juz uksztaltowane wizerunki, natomiast nie
mogg ich zmieni¢ (zob. np. Powell, Wanzenried, 1993). Do pewnego stopnia po-
twierdzajg to przedstawione wyniki analiz przeprowadzonych przez Chaffeego,
w ktérych, zgodnie z koncepcja ograniczonego wplywu, zaobserwowano z jednej
strony istotne oddzialywanie na percepcj¢ wizerunku politykéw takiej zmiennej,
jak spostrzegana ideologiczna réznica migdzy kandydatami, a z drugiej strony
brak znaczenia wizerunku kandydatéw w przewidywaniu ostatecznej decyzji wy-
borczej u 0s6b regularnie ogladajacych debaty (patrz podrozdzial 8.3.1 oraz ryci-
ny 8.818.9).

Druga koncepcja reprezentowana przez szkol¢ wizerunku w .(lebatach
(image-only school) utrzymuje, ze telewizyjne debaty przede wszystkim ks.ztall-
tuja wizerunki kandydatéw i niewiele przyczyniaja si¢ do lepsz-ego rozumienia
ich stanowisk problemowych. Za ta koncepcjg przemawia- specyflk.a Przekazu tg—
lewizyjnego, ktéra, chociaz podaje informacje werbfcllne, _]es-t no$nikiem gléwnie
informacji obrazowej. Wlasciwoscig tego medium jest to; ze Wymaga ono zd'::T
cydowanie mniejszego zaangazowania W przetwarzanie mformacp werbalnej
W poréwnaniu z drukowanymi tekstami w gazetaclr_l i czaSt.)plsmach.. Wzrok9we
obrazy spostrzeganych w telewizji zdarzer sg lepiej zapamigtywane 1 rozumiane
niz werbalna tres¢ przekazywanej informacji (zob. np. Grab.er, 1990; Mackie-
wicz, Cwalina, 1999). Ta wlasciwos¢ telewizji jest dob_rzc pojmowar}a przez or-
ganizatoréw debat, ktorzy celowo podkreslajg ich wizualny wyml.ar. Dobrze
przygotowani kandydaci takze wykorzystuja wsll‘)élczean tf:c}}no]ogu; przetwa-
rzania obrazu, jaka daje telewizja w prezentacjl za_chowan mgwerbe;:?ych,hdo
ktérych nalezg, na przyklad, kontakt wzrokowy, usmiech czy ubi6r. T_a g zac E.
wania s3 przekladane na korzystny wizerunek kandydata w oczach widzéw (zob.
pOd{‘:z:\ilizl :I;f;jnie odmienne koncepcje zostaly dokladnie opisane przez Zhu,

Milavskiego i Biswasa, ktorzy przeanalizow.ali kilkadziesiat ba:ar’l nad réznl;c?:
waniem si¢ problematyki i spostrzegania wizerunku kandijd:i: w f:f:; vﬁ; 6({))_
céw podczas ogladania amerykariskich deba_lt Hrezyden}ci bcd \’deec s
-1988. Autorzy mieli jednak powazne zastrzezenia do tych ba af. “ niu ‘s
ich wigkszo$¢ koncentrowala si¢ albo na problematyce, albo na wize , ty
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trzy badania jednoczesnie ujmowaly te dwie zmienne. Ponadto w wielu z nich
nie zabezpieczono tak zwanych préb kontrolnych, ktére umozliwialyby por6w-
nanie zachowan wyborcéw ogladajgcych debaty z zachowaniami oséb ich nie-
ogladajacych, jak rowniez zachowan tych samych wyborcéw przed ich obejrze-
niem i p6Zniej. Trafnos¢ wynikéw takich badarn, kt6re miaty charakter zaplano-
wanych eksperymentéw, nalezatoby takze sprawdzi¢ przez ich poréwnanie z ta-
kim kryterium zewnetrznym, jakim sg wyniki badafi prowadzonych podczas
naturalnego i niewymuszonego ogladania wyborczych programéw telewizyj-
nych. Wszystkie te ograniczenia zostaly uwzglednione w starannie zaplanowa-
nych analizach Zhu, Milavskiego i Biswasa nad pierwsza debatg prezydencky
z 1992 roku, w ktérej wzigli udziat Geroge Bush, Bill Clinton i Ross Perot.

Wyborcy bioracy udziat w badaniu wypetniali dwa razy ten sam kwestiona-
riusz — przed ogladaniem debat (pretest) i po ich obejrzeniu (posttest). Dotyczyt
on problematyki gospodarczej i spolecznej kraju, wizerunku kandydatéw oraz
preferencji wyborczych. Osoby testowane zostaly podzielone na trzy grupy,
z ktérych pierwsza ogladata debate tylko w warunkach eksperymentalnych (ex-
perimental viewers), bezposrednio po jej telewizyjnej emisji. Druga grupa ogla-
dala ,,na zywo” debate w warunkach naturalnych, czyli w swoich domach (na-
tural vievers). Natomiast trzecig grupg — kontrolng — stanowily osoby, ktére
w ogéle jej nie ogladaly (nonviewers).

Problematyka obejmowata listg 24 najbardziej prawdopodobnych tematow,
jakie mogty si¢ pojawi¢ w debatach (np. pelna pomoc Afroamerykanom w ich
zyciu spolecznym i ekonomicznym czy opracowanie rzgdowego programu
przekwalifikowania si¢ bezrobotnych). Osoby testowane mialy stwierdzi¢, czy
dany kandydat popiera, czy jest przeciwny, czy nie ma zdania w odniesieniu do
kazdego z przedstawionych zagadniedi. Mozna zatem bylo policzy¢ dla kazdej
osoby wskaznik trafnosci odpowiedzi, czyli posiadanej wiedzy w zakresie stano-
wiska kandydatéw wobec dyskutowanej problematyki.

Wizerunek mierzono na kilkudziesieciu siedmiostopniowych skalach obej-
mujgcych pieé nastgpujgcych czynnikéw — cech osobowosci: kompetencja, sila
dziatania, uczciwosé (zintegrowanie), charyzma i styl komunikacji.

Pytanie badawcze bylo proste: Czy debaty silniej oddziatujg na tworzenie si¢
wizerunku kandydat6éw niz na rozumienie ich stanowisk wobec poruszanej pro-
blematyki, czy odwrotnie, problematyka jest lepiej rozumiana, a wizerunek
w zasadzie pozostaje niezmieniony? Zastosowana analiza regresji nieliniowe]
(OLS), gdzie zmienna zalezna przyjmowala jedng z dwu wartosci: ogladanie de-
bat (1) lub nieogladanie (0), pozwolita na ustosunkowanie si¢ do postawionego
problemu. Ogélnie wyniki pokazaty, ze debaty zdecydowanie silniej oddziatuj
na réznicowanie kandydatéw ze wzgledu na ich stanowiska wobec problematy-

ki. Natomiast tylko w niewielkim stopniu oddziatujg na zmiany w percepcji wi-
zerunk6éw politykéw.
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Wplyw debaty na rozumienie stanowisk kandydatéw wobec problematyki
w warunkach eksperymentalnych i naturalnych

Rycina 8.11 przedstawia r6znice w rozumieniu stanowisk kazdego kandydata
wobec problematyki gospodarczej i spolecznej kraju wystgpujgce pomigdzy ba-
danymi, kt6rzy ogladali debaty lub tymi, kt6rzy ich nie widzieli.

Wyniki badari pokazuja, ze wyborcy ogladajacy debatg wykazujg zdecydowa-
nie lepsze rozumienie problematyki w poréwnaniu z wyborcami.nic?oglqdajqcymj
programu telewizyjnego. Sa oni od nich o 34% lepsi w rozumieniu stanowiska
George’a Busha wobec zagadnieri spotecznych i ekonomjc'znych'. Ponadto cha-
rakteryzujg si¢ oni takze lepszym rozumieniem poglqdélw Billa Ch.ntor.la (f) 25%)
i Rossa Perota (0 39%). Warto zauwazyc, ze te wyniki w zasadzie niewiele 51.§=
réznig ze wzgledu na zastosowane warunki badawcze. Tak w eksperymentalnej,
jak i w naturalnej sytuacji oglagdania debaty zaobserwowan'y‘[?rocentowy WwZrost
rozumienia okazuje si¢ bardzo podobny. Warto jednak zwréei uwage na stosun-
kowo malg poprawe rozumienia W odniesieniu do gtanowmka ClmFona. W obu
grupach badawczych jest on najnizszy w poréwnaniu z pozostailyml .kan(‘lyda!:a-
mi. Mozna wigc podejrzewac, ze juz przed de_batq wyborcy p051.adah duzg wie-
dzg¢ na temat tego kandydata, co potwierdzajg dane pr;edstawlone na rycinie
8.12. Prezentuje ona wiedzg wyborcow dotyczacy S.IaIIOW.lS]_( ka’ztiego z kar.ldyda-
t6w wobec problematyki przed transmisjg de})aty i po niej ‘w-srod ogladajacych
i nieogladajgcych. Stanowisko Clintona okazuje si¢ najbardziej znane we wszyst-

kich tych grupach.
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Dynamika zmiany wiedzy wyborcéw na temat stanowiska kandydatéw w grupie
ogladajacej debate w warunkach eksperymentalnych i w grupie kontrolnej
(na podstawie: Zhu, Milavsky, Biswas, 1994, s. 323)

Wyniki przedstawione na tej rycinie wskazujg jeszcze na jedng istotng kwe-
sti¢. Wiedza nabywana podczas ogladania debaty wyréwnuje si¢ dla wszystkich
kandydat6w, czyli uktada si¢ w tak zwana strukture konwergencji. Po obejrzeniu
debaty jej poziom, poza tym, ze staje sie zdecydowanie wyzszy, jest takze bar-
dzo wyréwnany.

Natomiast wplyw debat na spostrzeganie wizerunku kandydatéw okazal si¢
zdecydowanie mniejszy. Rycina 8.13 przedstawia réznicg w ocenie danego kan-
dydata na kazdym wymiarze osobowosciowym wsréd badanych ogladajacych
debaty i ich nieogladajacych.

Przedstawione dane nalezy odczytywaé zgodnie z nastgpujgcym przykladem.
Wielkos¢ 1,175 na wymiarze uczciwosci u Perota oznacza, ze wyborcy ogladaja-
cy debate oceniajg go na skali siedmiostopniowej o 1,175 punktu wyzej w po-
réwnaniu z osobami jej nieogladajacymi. W zasadzie wplyw debaty na wizerunek
okazat si¢ znaczacy tylko dla Perota w warunkach eksperymentalnych w zakresie
takich cech, jak: uczciwosg, charyzma i styl komunikacji. W odniesieniu do ocen
dwdéch pozostatych wymiaréw (kompetencji i sily dziatania) nie stwierdzono jed-
nak zadnych réznic. Charakterystyczng whasciwoscig tych dwéch cech jest to, 7¢
sq one ksztaltowane w umystach wyborcéw w calym procesie kampanii politycz-
nej i nie mogg ulec zmianie pod wplywem 90 minut debaty.
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Brak jakichkolwiek réznic w spostrzeganiu Clintona i Busha pod wplywem
debaty wskazuje na duzg stabilnos¢ ich wizerunkéw, ktére ksztattowaly sig pod-
czas trwajgcej ponad rok kampanii. Jest wigc zrozumiale, ze w wizerunku Perota
zaobserwowano pewne zmiany, poniewaz ta posta¢ pojawila sie znacznie poi-
niej na scenie politycznej. Jednak w naturalnej sytuacji Zaden z wymiar6w oso-
bowosciowych nie zmienit si¢ u zadnego kandydata po obejrzeniu tego progra-
mu wyborczego.

Ogdlnie nalezy stwierdzi¢, ze debaty nie zmieniajg wizerunku kandydatéw
w umystach wyborc6w, jesli sa oni dobrze znani. Pewne zmiany moga nastapic
tylko wowczas, kiedy kandydat jest mato znany i to tylko na wymiarach odno-
szgcych si¢ do latwo zauwazalnych cech, takich jak charyzma czy styl komuni-
kowania si¢. Natomiast cechy niewidoczne, o ktérych wyborca wnioskuje na
podstawie analizy dziatalnosci polityka (np. kompetencje), nie sg podatne na
zmiany pod wplywem ogladania debaty.

Wracajgc do zasadniczego problemu postawionego w tym rozdziale, nalezy
stwierdzi¢ na podstawie zaprezentowanych badan empirycznych, ze debaty
w zasadzie sprzyjajg procesom demokratycznym, poniewaz istotnie wptywaj
na lepsze rozumienie i réznicowanie stanowisk kandydatéw wobec problematy-
ki spolecznej i ekonomicznej. Natomiast nie wydaje sig, ze debaty negatyw-
nie wplywajg na procesy demokratyczne ze wzgledu na kierowanie uwagi wy-
borcéw na cechy osobowosciowe kandydatéw. Wyborcy raczej nie zmieniajg
ocen wizerunk6w kandydatéw podczas ogladania debat, na co wskazujg wy-
niki badai Zhu, Milavskiego i Biswasa oraz Chaffee (zob. podrozdziat 8.3.1
i rycina 8.8).

8.4. 0SOBOWOSC TELEWIZYJNA W DEBATACH

Nalezy takze zdawaé sobie sprawe z cech osobowosci, ktére tworzg tak zwang
f)sopowos’é telewizyjng polityka (media savvy person), przyciggajaca uwage
1 zainteresowanie telewidzéw. Krystyna Skarzynska (2004) przeprowadzila ba-
dania empiryczne, ktérych celem bylo okreslenie takich cech w spostrzeganiu
odbiorcéw zgodnie z osobowosciowg koncepcja Wielkiej Piatki (zob. podroz-
dziat 4.5.3). Wyniki badan pokazaly, ze ,0sobowosci telewizyjnej” polityka
sprzyjaja takie cechy, jak: ekstrawersja, otwarto$¢ na doswiadczenia i sumien-
nos¢. W ten sposéb byli spostrzegani Aleksander Kwasniewski, Andrzej Lepper
i Andrzej Olechowski. Niskie wyniki na tych skalach uzyskujg ,,osobowosci nie-
telewizyjne”, niewzbudzajgce zainteresowania wsrod telewidzow (media un-
savvy person). Na polskiej scenie politycznej reprezentowali je: Jerzy Buzek, Ja-
roslaw Kalinowski i Marian Krzaklewski. Sa oni spostrzegani jako bardziej
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introwertyczni, wykazujacy si¢ niskg ciekawoscig poznawcza, mato tolerancyijni
wobec nowosci i mato wytrwali w osiggnigciu postawionego celu. Koncepcja
autorki stanowi jedng z pierwszych, w ktérej zagadnienie badania postaci telewi-
zyjnej zostato ujete w Swietle rzetelnej metodologii opracowanej w psychologii
osobowosci.

Analizy Skarzynskiej znajduja réwniez potwierdzenie w badaniach nad spo-
strzeganiem kandydatéw prezentujacych si¢ w debatach prezydenckich w Sta-
nach Zjednoczonych. Miles L. Patterson, Mary E. Churchill, Gary K. Burger
i Jack L. Powell (1992) przeprowadzili dwa eksperymenty badajace dyskusje te-
lewizyjne prowadzone przez Ronalda Reagana i Waltera Mondale’a podczas
kampanii w 1984 roku. W obu uczestniczyli studenci (w sumie 219 oséb). Zo-
stali oni podzieleni na cztery grupy eksperymentalne ze wzgledu na sposGb pre-
zentacji fragmentéw zaczerpnigtych z drugiej debaty prezydenckiej. Pierwszej
z nich prezentowano je w pelnej wersji audio-wizualnej, tak jak to mialo miejsce
w rzeczywistosci. Druga grupa mogta si¢ zapozna¢ jedynie z warstwg obrazowg
tej debaty, a trzecia — jedynie z jej Sciezka dZwigkowa. Czwartej z nich prezento-
wano dostowng transkrypcj¢ (napisany tekst) wypowiedzi politykéw. Po zapo-
znaniu si¢ z tak opracowanymi bodZcami wszyscy badani oceniali Reagana
i Mondale’a za pomocg dyferencjalu semantycznego sktadajgcego si¢ z 11 skal
przymiotnikowych. Oceny te zostaly nastgpnie zsumowane (na podstawie wyni-
kéw analizy czynnikowej), tak ze ostatecznie uzyskano wskazniki stopnia pozy-
tywnego ustosunkowania si¢ wobec kazdego z politykéw. Ponadto badanych
proszono o wskazanie zwycigzcy debaty. :

Wykonana analiza wariancji wyraZnie wykazata, ze we wszystkich warun-
kach eksperymentalnych zdecydowanie lepiej oceniany byl Reagan. Graficznie
ilustruje to rycina 8.14. _ _

Uzyskane wyniki dowodza, ze republikanin.by! spostrzegany lStO[.nle bar-
dziej przychylnie niz demokrata w warunkach wizualnych w pf)réwnan‘lu‘ z pre-
zentacjq audio-wizualng i dZwigkowa. Ponadto uzyskat on takze bardziej pozy-
tywne oceny niz Mondale, gdy badani zapoznawali si¢ jedynie z transkrypcja ich
wystgpiefi, w poréwnaniu z sytuacja, gdzie mieli oni quhwcﬁé JeQ)(nle wys-iu-
chania kandydatéw. Patterson i jego wspélpracowmcy nie ‘stw1f3rd2111 nator-mast
zadnego wplywu prezentacji politykéw na uznanie ktoreg?s z nich za zwycigzcg
(66% badanych wskazalo na Reagana, 13% na Mondale’a, natomiast 21% nie

wzgledzie).
byl?:ﬁiﬁ"ﬁ::gl;ﬁ"; bagaf’l byl)a préba znalezienia odpowiedzi na pytanie: le
czego Reagan byl spostrzegany przycr'hyl-mej niz Mondale w war;n:ikgchbw{lzua.-
nej prezentacji politykéw. Okazato sig, ze kluczowe w tym wzglec zll(e ylo wl:-
dzenie pierwszego Zz kandydatéw jako f:harakteryzu]a}cego si¢ Wl? SZ4 katra -

Ry i kspresja podczas debat. Mondale istotnie rza-
cyjnoscig fizyczng oraz wigksza ekspresja p! A i
dziej niz Reagan poruszat glowa, zmienial kierunek patrzenia oraz mrugat.

.
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Srednie oceny

Audio Wideo Audio-wideo Tekst

RYCINA 8.14

Oceny ustosunkowania si¢ wobec Reagana i Mondale’a w poszczegolnych

warunkach prezentacji debaty (na podstawie: P i
: Patterson,
Powell, 1992, s. 236) i e

Wymk: !aadaﬁ Pattersona i jego wspélpracownikéw s zgodne z rezultatami
analiz Skarzyﬁskiej: sposob zachowania si¢ i prezentowania kandydatéw telewi-
dzom 1sF0tme modyfikuje ich spostrzeganie. Niektérzy z nich mogg w tym
yvzglgdzne tworzy¢ bardziej korzystne wrazenie niz inni. Badania te nie okreslaja
Jejdnak wplywu tak uksztaltowanego wizerunku politykéw na wyrazane wobec
nich preferencje.

ll\.Ialezy takze zda*:vac’ sobie sprawe z tak zwanej mowy ciala oraz retoryki,
f:yhl gch spr'aw.noém, kté}'e moga wplywac na wizerunek kandydatéw w deba-
Jocu r.na?i;d;;ema te pode_]mowane $§ W specjalistycznych pismach, takich jak
. f Language and Social Psychology, Quarterly Journal of Speach czy
Nom;numcatton Reselzarch (zob. np. Edelsky, Adams, 1990; Clayman, 1992;
: £ ffglc]:n, 1994). Nle nalezy takich sprawnosci przeceniag, jednak nie mozna

e ich lekcewazy¢, zwlaszcza jesli debaty ogladane s3 przypadkowo lub
przez mato obeznanych w polityce wyborcéw (patrz ramka 8.1).

KAMPANIA BEZPOSREDNIA

Skonstruowanie pozgdanego wizerunku polityka i zaprojektowanie jego przeka-
zu problemowego jest pierwszym krokiem przyblizajgcym sukces wyborczy
(zob. rozdzial 4). Nie jest jednak krokiem ostatnim. Kluczowym elementem,
ktory nalezy uwzgledni¢ w budowaniu image’u jest wybor mediow i sposob pre-
zentacji w nich ,,opakowanego” polityka (Newman, 1994; Schweiger, Adami,
1999). Najsilniej oddzialujagcym w tym wzgledzie kanalem prezentacji kandy-
datéw sa z pewnoscig srodki masowego przekazu, a zwlaszcza telewizyjna re-
klama polityczna (zob. rozdziaty 6 i 7). Jednak na zaplanowaniu wykorzystania
mediéw masowych nie wyczerpuja si¢ mozliwosci prezentacji polityka wybor-
com. Jest to tylko jeden z kanaléw rozpowszechniania informacji. Réwnie is-
totne, a w wypadku wybor6w nizszego szczebla (np. samorzadowych) — najwaz-
niejsze, sa bardziej spersonalizowane, bezposrednie formy pozyskiwania popar-
cia wyborcow. Najczgscie] przyjmuja one postac: spotkar kandydatow z wy-
borcami, wykorzystania mechanizméw wplywu spolecznego — bezposredniego
lub poprzez sieci spoteczne, rozpowszechniania ulotek wyborczych skonstruo-
wanych z uwzglednieniem zasad perswazji wizualnej oraz przesylek bezpo-
srednich (direct mail) dostarczajacych wyborcom materiaty promocyjne droga

pocztows.

9.1. SPOTKANIA Z WYBORCAMI | WYSTAPIENIA KANDYDATOW

ia z wyborcami sg historycznie najstarszym sposobem zy-
ez kandydatéw. Od czasu rewolucji francuskiej i wprowa-
dzenia zasady wybieralnych wiadz ustawodawczych i wykon'awczych przywédcy
zostali zmuszeni do zabiegania 0O poparcie obywateli. Frapgmg Furet (1994) Okn?_
§la nowg funkcje, jaka sig wowczas przed nimi pojawila, jako,sprawowanie

Bezposrednie spotkan
skiwania poparcia prz

B e




