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WSTEP

Polskie badania wizerunku polityka ograniczajg si¢ glownie do perspeklywy
wybordéw prezydenckich. Taki stan rzeczy wynika z faktu calkowitej personali-
zacji elekeji prezydenckiej. Wyborca od poczatku glosuje na konkretne nazwi-
sko polityka oraz proponowana przez niego oferte wyborcza. Natomiast w wy-
borach parlamentarnych z zatozenia wyborca powinien podejmowa¢ decyzje na
podstawie skierowanego do niego programu partii oraz oferty potencjalnego
przedstawiciela we wladzach ustawodawczych. Stosunkowo znaczgca rola lidera
partyjnego zwigzana jest z niestabilnoscia systemu partyjnego. ktéry wynika nie
tylko z uwarunkowan polskich, lecz réwniez ze slabosdci partii politycznej jako
instytucji publicznej'.

W literaturze przedmiotu trudno wskaza¢ opracowania dotyczace badanej
tematyki koncentrujace si¢ wokot samej postaci lidera partii politycznej. Diatego
uznatam, iz kreowanie wizerunku lidera partii politycznej jest na tyle interesuja-
cym i malo spenetrowanym badawczo tematem, ze nalezy podjaé probe zbadania
istniejacego zjawiska. Inspiracja do blizszego zainteresowania si¢ wizerunkiem
polityka jako tematem badawczym byly liczne pozycje Z literatury przedmiotu.
Migdzy innymi pozycje obcojezycznej literatury przedmiotu: Handbook of Poli-
tical Marketing Bruce’a Newmana, pozycja Phillipe’a Maareka pt. Political
marketing and communication. Z rodzimej literatury przedmiotu ksiazka Zie-
mowita J. Pietrasia pt. Decydowanie poliryczne, w szczegolnosci ostatni rozdzial
dotyczacy decydowania wyborczego, ksigzka pod redakcja Mirostawy Grabow-
skiej oraz Ireneusza Krzeminskiego pt. Bitwa o Belweder oraz liczne publikacje
grupy nHodych polskich politologéw, analitykéw marketingu politycznego.
m.in. Marzeny Cichosz pt. (duto)kreacja wizerunku polityka na przykludzie

" Slabosei polskiego systemu partyjnego wynikaja z kilku aspekiow. Przede wszystkim odnosi sig
ona do tak zwanych ,czgstych restrukluryzacji sceny polityczne)™. co ma swéj wyraz w pojawianiu si¢
nowych oraz zanikaniu starych partii, osigganiu znacznych wynikow wyborczych przez doraznie tworzo-
ne koalicje (1991, 1993, 1997. 2001). a takze w zmiennosci preferencii wyborczych. Kolejne aspekty
dotycza braku spoleczenstwa obywatelskiego, tunkcjonujacej ..postkomunistycznej mentalnosei politycz-
nej”, a takze braku historycznych formacji dzialajacych przed 1I wojng Swiatows (w porownaniu do
przypadku Hiszpanii). Ponadto tworzenie si¢ polskiego systemu partyjnego zbieglo si¢ z kryzysem partii
politycznej jako instytucji w Europie Zachodnicj. Dotychczasowy model partii masowej odchodzi do
historii. poniewaz spada liczba jej czlonkow, przestaje ona pelni¢ funkcj¢ ogniwa posredniczacego oraz
traci zdolnosé integracji i mobilizacji politycznej. Szerzej zob. A. Anloszewski, Polska scena politvezna —
czy chaos?, Wydawnictwo Wers, Bydgoszez 2002. s. 5-46 i rozdzial I1.
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wyboréw prezydenckich w Il RP, Marka Mazura pt. Marketing polityczny.
Studivm poréwnawcze kampanit wyborczych w USA i w Polsce, Roberta
Wiszniowskiego pt. Marketing wyborczy: studium kampanii wyborczych
w systemach prezydenckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska,
Stany Zjednoczone).

Kreowanie wizerunku jest zjawiskiem sytuujacym si¢ na pograniczu
dwoch dziedzin wiedzy praktycznej: marketingu politycznego oraz public re-
lations. 7. zalozenia marketing polityczny jest przypisany do kryterium czaso-
wego (kampania wyborcza), natomiast public relations jest przypisany do
kryterium relacji (tworzenie zaufania). Innymi slowy, kreowanie wizerunku
w ramach marketingu politycznego powinno sie zamyka¢ w ramach kampanii,
natomiast wedlug public relations powinno by¢ permanentnym procesem,
nieograniczonym okreslonymi barierami czasowymi. Wydaje sie, iz praktyka
kreowania wizerunku 1gczy te dwa zjawiska. Kreowanie wizerunku wykorzy-
stuje narzedzia marketingu politycznego, natomiast nie ogranicza si¢ jedynie
do okresu kampanii wyborczej™.

Jako przedmiot analizy potraktowano kreowanie wizerunku polityka,
w szczegolnoscel lidera partii politycznej, jednakze nie ograniczono procesu ra-
mami czasowymi kampanii wyborczej. Przyczynily sig do tego dwa procesy
zachodzace w polskiej polityce: jej mediatyzacja oraz personalizacja. Zgodnie
z tematem pracy grupg poddana analizie sa liderzy partii politycznych w Il Rzeczy-
pospolitej Polskiej. W celu wylonienia badanych zastosowano kilka kryteriow .
Migdzy innymi: ugrupowanie polityczne, z ktérego wywodzi si¢ lider, powinno
odgrywac znaczaca role na polskiej scenie politycznej, czyli by¢ gléwnym ugru-
powaniem tworzacym rzad fub wchodzi¢ w jego sklad, badz by¢ skiadowsg opo-
zycji parlamentarnej, ktorej opinie, czyli glosy sa brane pod uwage przez koali-
cj¢ rzadowq przy tworzeniu ustaw. Ponadto analiza obejmuje udzial liderow
partii politycznych zaréwno w wyborach parlamentarnych, jak i prezydenckich.

~ Zob. np. J. Lees-Marshment. Political marketing: How to reach that pot of gold, .Journal of
Political Marketing”, 2003. nr 2. s. 1-32: cyl. za: W. Cwalina, A. Falkowski., Marketing politvcz-
ny.: perspektywa psychologiczna, GWP, Gdansk 2005. s. 47-54 1 K.A. Paszkiewicz, Public rela-
tions w polityce [w:] Marketing polityczny w teorii i prakivee, red. A.W. Jablonski, L. Sobkowiak,
Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego. Wroclaw 2002, s. 148-170.

* Po pierwsze pelnienie funkeji przewodniczacego partii lub koalicji wyborcezej badz pretendujacego
do tej roli. na przyklad przez sprawowanie funkeji przewodniczacego klubu parlamentarnego; po drugie
zasiadanie w parlamencie 111 RP przez okres co najmniej trzech kadencji badz aktywnosé poza parla-
mentem. W szczegdinosei chodzi o zauwazenie dzialalnosei polityka przez media, jak to mialo miejsce
w przypadku A. Leppera badz L. Millera jako lidera opozycji. Wéwezas obok wizerunku lidera partit
politycznej pojawia si¢ nowe pojecic wizerunku lidera opinii (przywddca opinii). kiory ze wzgledu na
sw(] prestiz oraz wigkszy stopien poinformowania moze wplywac na tworzenie si¢ opinii w grupie,
W szczegoblnoscel przy uzyciu srodkdéw masowego przekazu. Na temat roli sSrodkéw masowego przekazu
szerzej zob. B. Ociepka, Opinia publiczna [w:] B. Dobek-Ostrowska. J. Fras. B. Ociepka, Teoria i prak-
tyka propagandy, Wyd. Uniwersyletu Wroclawskiego, Wroclaw 1999, s. 70-71.
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dukcie®. Pochodzenie angielskiego stowa image mozna wyprowadzi¢ z tacin-
skiego slowa imago oznaczajacego obraz, wizerunek. /mago jest rowniez
zwiazane z innym lacifiskim okresleniem imitari, ktére mozna przettumaczy¢
jako ,nasladowac”.

Powszechnie uwaza sig, iz pojecie wizerunku do nauki wprowadzil
Walter Lippman. Jako pierwszy polaczyl tworzenie sig opinii publicznej z we-
wnetrznymi oraz uproszczonymi wyobrazeniami odbiorcy (image) na temat
spraw publicznych’. W literaturze nie brak rdéwniez opinii, iz to E. Ditcher
w 1939 roku zaadaptowatl pojecie wizerunku z kategorii ekonomicznych do
stownika marketingu politycznego®.

Jednoznaczne okreslenie zagadnienia wizerunku wydaje si¢ nietatwym za-
daniem. ZtoZzonos$¢ samego pojecia generuje wiele mozliwosci interpretacyjnych
i definicyjnych. Interesujaca koncepcje wizerunku oddajaca wieloaspektowosé
pojecia przedstawil Michael Kunczik®. Sam autor okreslil wiek XX jako ,,wiek
wizerunku” oraz ,tyrani¢ perswazji”. Istotg tego ujecia jest potraktowanie wize-
runku w kontekscie rzekomego idealu (pseudo-ideal). Oryginalnosé podejscia
zaproponowanego przez autora wymaga dodatkowego wprowadzenia. Wedlug
M. Kunczika w przesziosci gtéwnym determinantem postgpowania cztowieka
byty wartosci, niejednokrotnie okreslane jako prawo boze, etyka czy prawo na-
tury. Dopiero oswiecenie sformutowato poglad, iz dziatania cztowieka warun-
kuje jego otoczenie spoleczne, a sama istota ludzka ksztaltuje swoje Srodowisko.
Takie ujgcie rzeczywistosci doprowadzito do kreacji tak zwanych pseudo-
wydarzen (pseudo-events), ktore nie maja odniesienia w $wiecie materialnym.
Przykladami rzekomych wydarzen sa informacje w mass mediach podawane
w formie waznych wiadomosci — kolokwialnie zwanych newsami, kreowanie
z aktordw tzw. celebrities, czyli osob stawnych, ktorych styl zycia jest po-
wszechnie eksponowany w mediach, lub atrakcje turystyczne, ktore sa tworzone
pod gusta i oczekiwania klientéw.

Obecnie dbatosé o publiczny wizerunek. czyli ludzkie atrybuty Swiadczace
o statusie spofecznym na przykiad: styl ubierania, marka papierosow czy samo-

5 Longman Dictionary of Contemporary English, red. D. Summers, Longman, Harlow 1995.
s. 711

* M. Kunczik, Images of Nations and International Public Relations, Lawrence Erlbaum,
New Jork 1997.s. 197.

M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego [w:] Marketing politvezny w poszukivaniu
strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Dom Wydawniczy Duet, Torun 2004, s. 79.

Y G. Ulicka., Wplyw marketingu polityeznego na zmiany w Zyciu publicznym paist deino-
krarveznveh |w:) Trudna sztuka polityki. Szanse. Ryzyko. Blqd, red. T. Klementowicz, Wyd. Elip-
sa, Warszawa 1996, 5. 163.

’ M. Kunczik, dz. cyt.. s. 181-184 oraz zob. pracg: K. Gierelo, Wizerunek (image) politvka -
teoria i prakiyka [w:] Public relations w teorii i praktyce. red. B. Ociecpka, Wyd. Uniwersytetu
Wroclawskiego. Wroclaw 2002, s. 23-25.
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chodu, ,poprawne poglady polityczne™, zastepuje dwczesne kierowanie sie sys-
temami wartosci jako determinantami ludzkiego dziatania'.

Wizerunek w koncepcji M. Kunczika nie jest tylko znakiem firmowym, lo-
go, chwytliwym sloganem reklamowym czy tatwym do zapamigtania obrazem.
Autor prezentuje image jako sztuke kreowania indywidualnego profilu osoby,
instytucji, firmy, produktu czy ustugi''. W tym ujeciu nie jest on odzwierciedle-
niem rzeczywistosci, lecz wyrazem spolecznych oczekiwan wobec przedmiotu'~,
Autor podaje szes¢ cech wizerunku.

1. Wizerunek jest sztuczny. Zawiera elementy stworzone wylgcznie do
osiggniecia konkretnego celu lub wywarcia okreslonego wrazenia. Przykladami
sq znaki handlowe i firmowe, ktére staly si¢ prawnie chronionymi skrotami oraz
znakami utozsamianymi z danymi produktami firmy. Kunczik podaje przyktad
skrotu nazwy firmy z International Business Machines Corporation na IBM,
ktory stat si¢ jednym z najbardziej cennych w historii

2. Wizerunek jest wiarygodny, poniewaz w innym przypadku jego zasto-
sowanie staje si¢ bezuzyteczne. Reprezentuje produkt, osobe czy firme¢ w umy-
stach ludzi. Nalezy zaznaczyé, iz charakterystyka przedmiotu musi by¢ zblizona
do rzeczywistych jego cech i nie moze im zaprzecza¢. W przeciwnym razie wi-
zerunek straci wiarygodnosé. M. Kunczik ilustruje ten aspekt przykladem Har-
wardu, ktory nie ukrywa, ze wybiera swoich studentdw ze wzgledu na pocho-
dzenie i status spoteczny. Gdyby instytucje college’u zaprezentowaty publicznie
inne stanowisko, i tak najprawdopodobniej opinia publiczna nie uwierzylaby
tym zapewnieniom'

3. Wizerunek jest pasywny. Laczy si¢ to z zalozeniem, ze ma odpowiadac
rzeczywisto$ci, czyli powinien by¢ przystosowany do produktu, firmy czy osoby
indywidualnej. W swojej poczatkowej fazie egzystencji jest on jeszcze odzwier-
ciedleniem osoby lub firmy, ale w praktyce po uptywie pewnego okresu to obiekt
musi si¢ przystosowac do swojego wizerunku. Ten proces jest wynikiem zalezno-
sci, iz to, co jest publiczne, czyli powszechnie podane w mediach. staje si¢ rze-
czywistoscig. Przebudowywanie wizerunku, na przyklad firmy, jest zwiazane ze
zmianami powierzchownymi, a nie strukturalnymi. Wynika w wigkszej mierze
z budowania reputacji anizeli transformacji wewnetrznej firmy czy samej rekon-
strukcji wewnetrznej produktu. W przypadku jednostki mamy do czynienia ze
zmianami wizualnymi, czyli wygladu zewngtrznego, sposobu mowienia, stylu
ubierania. Autor poréwnuje twércow wizerunku do chirurgéw plastycznych'.

19 Szerzej zob. M. Kunczik, dz. cyt., s. 45-117.
K. Gierelo, dz. cyt., s. 24.

M. Kunczik, dz. cyt..s. 186-187.

B Tamze, s. 185.

" Tamze, s. 188.

5 Tamze. s. 188-189.
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4. Wizerunek jest zywy, odrozniajacy si¢ i konkretny. Ograniczona per-
cepcja wizerunku powoduje wybdr jednej cechy do zaprezentowania odbiorcy.
Autor, ilustrujac te charakterystyke, postuguje sig¢ przykladami reklam produk-
tow, w ktérych czgsto stosowane jest odniesienie do emocji odbiorcy, na przy-
klad: ,,Skora, ktorg uwielbiasz dotykac¢” — reklama kosmetykdw z pigkna kobie-
ta. ,Mezczyzna dystyngowany” to ten co nosi stdjkowe kotnierzyki'®. K. Giereto
taczy te ceche ze $wiatem polityki, gdzie kandydat powinien odrézniac sie od
swojego rywala'’.

5. Wizerunek jest uproszczeniem przedmiotu, ktéry ma reprezentowac.
Najlepszy image jest prosty i wyrdzniajacy si¢ na tyle, aby byl tatwy do zapa-
migtania. Autor przestrzega, aby zaproponowane okreslenie czy wizerunek nie
staly si¢ symbolem dla catej gamy produktow tego samego rodzaju. Taki proces
jest obserwowany w przypadku aspiryny, xero, celofanu czy linoleum'®.

6. Wizerunek jest dwuznaczny (niejasny). M. Kunczik umiejscowil go po-
migdzy wyobraznia a zmystami, pomiedzy oczekiwaniami a rzeczywistoscia.
Jednakze autor wyraznie zaznaczyl, iz wizerunek nie moze wywolywaé uczué
negatywnych. Jego zawartos¢ powinna by¢ na tyle wieloznaczna, by odpowia-
data przysztym, nieprzewidywalnym zmianom gustéw. M. Kunczik podaje przy-
klady produktow, ktére byly reklamowane w taki sposéb, aby kazdy odbiorca
byt usatysfakcjonowany. Jednym z nich jest przyklad firmy wprowadzajacej na
rynek nowa marke garnituréw. Reklama tego towaru nie przedstawiala precy-
zyjnego zdjecia stylu garnituru, lecz z oddali prezentowata czlowicka na ulicy.
Celem kampanii byto stworzenie takiego przekonania u potencjalnego odbiorcy,
iz nowa marka odpowiada jego stylowi'.

Koncepcja M. Kunczika daje ogdlny poglad na istote samego pojecia. Pod-
kresla jego ulotnos¢ oraz brak odniesienia w $wiecie materialnym, dotyka sfery
mysli 1 wyobrazen odbiorcy. Stanowi swego rodzaju wstep do definicji beda-
cych na granicy psychologii, komunikowania, public relations oraz politologii.
Niektorzy z badaczy uwazaja, m.in. Tomasz Pludowski, iz rozwazania Kunczika
nie zasluguja na pierwszenstwo wsréd innych stanowisk naukowych™.

Wsrdd badaczy marketingu politycznego w kraju (M. Cichosz, M. Jezinski)
i za granica (M. Noir, S. Albouy, J.P. Gourevitch) nie brak poréwnan wizerunku
do profilu produktu lub jego marki. Zatem marka, wedtug American Marketing
Association, jest to nazwa, termin, symbol lub ich kombinacja, stworzona celem
identyfikacji dobr lub ustug, sprzedawcy lub ich grupy oraz wyrdznienia ich

16 Tamze, s. 193.

7K. Gierelo. s. 25.

" M. Kunczik, s. 193.

" Tamze, s. 193-194.

T, Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wyborczych, Wyd.
Nauk. PWN. Warszawa 2008, s. 15.
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sposrod konkurencji. Ph. Kotler podkresia wielowymiarowos¢ pojecia i wyrdz-
nia szes¢ jego aspektdw: cechy, korzysci dla klienta, reprezentowane wartosci,
okreslong kulture, osobowos$¢ oraz typ uzytkownika. Jego zdaniem marka po-
zwala na przyciagnigcie lojalnej 1 przynoszacej zyski klienteli, utatwia segmen-
tacje rynku oraz pomaga w zbudowaniu image catej firmy™'.

Oba terminy — marka i wizerunek — odnosza si¢ do zbioru cech okreslajg-
cych dany produkt. Ponadto przekazuja informacje o nim, identyfikuja go z gro-
na podobnych mu towarow oraz spetniajg funkcj¢ promocyjna. Zardéwno marka,
jak 1 wizerunek sa projektowane pod okreslonego odbiorce. Tak jak ,,gleboka
marka” ", ustabilizowany wizerunek jest pewnego rodzaju gwarancja dla na-
bywcow, iz okreslony produkt nie zawiedzie ich zaufania™.

Susan A. Hellweg wyrdznita dwa warianty definiowania wizerunku. Po
pierwsze moze on by¢ zorientowany na polityka, czyli gtdéwnym jego determi-
nantem jest osoba lidera, oraz moze by¢ zorientowany na wyborce. Wdwczas
jest komponowany na podstawie cech istotnych dla elektoratu. Drugi nurt defini-
cyjny koncentruje si¢ na odpowiedzi na pytanie, czy wizerunek istnieje jako od-
rebne zjawisko, czy moze powstaje tylko w korelacji z innymi kategoriami™.

Z perspektywy psychologicznej termin image mozna sprecyzowaé jako
Ltworzone w okreslonym celu szczegdlnego rodzaju wyobrazenie, ktore poprzez
wywolywanie skojarzen przydaje obiektowi dodatkowych wartosci (np. spo-
leczno-psychologicznych, etycznych czy osobowosciowych), 1 w ten sposéb
przyczynia si¢ do jego emocjonalnego odbioru. Istotne jest, iz nadmienione
wezesniej wartosci nie musza w ogodle nalezec¢ do realnych cech obiektu, wystar-
czy ich konkretne znaczenie dla odbiorcy”. Wizerunek w koncepcji G. Thove-
rona stanowi cafosciowe wyobrazenie rzeczy lub czlowieka. Jest on swoistg
konstrukcja skladajaca si¢ z: informacji na temat danego obiektu posiadanych
przez jednostke oraz przekazywanych przez mass media, doswiadczen osobi-

*' Ph. Kotler. Marketing. Analiza planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner: Prentice-
Hall. Warszawa 1999, s. 410-413.

2 Pojecic marka gleboka odnosi si¢ do produktu, ktéry posiada marke obejmujacy szesé
aspektow wymienionych przez Kotlera. Jako przyktad marki glgbokiej podaje markg Mercedes.
ktora oznacza m.in. wysokg technologig¢, sukces. Natomiast jej przeciwienstwem jest marka
plytka. ktéra nie posiada znaczen podkreslonych przez autora, np. Audi. Zob. Ph. Kotler,
dz. cyt..s. 411,

%M. Cichosz, dz. cyt., s. 61.

2 S.A. Hellweg, Campaigns and Candidate Images in American Presidential Elections [w:]
Candidate Images Presidential Elections, red. K.L. Hacker, Preager, Westport, Connecticut,
London 1995, s. 1-2.

2 A. Falkowski, W. Cwalina, Methodology of constructing effective political advertising. An
empirical study of the Polish presidential election in 1995 |w:] Handbook of Political Marketing,
red. B.I. Newman, Sage, Thousands Ouaks 1999, s. 286 oraz W. Cwalina. Telewizyjna reklama
polityezna. Emocje | poznanie w ksztaltowaniu preferencji wyborczych, Wyd. Katolickiego Uni-
wersytetu Lubelskiego, Lublin 2000, s. 7.
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stych, a takze wlasnych przemyslen dotyczacych przedmiotu:(’. Podobne ujecie
proponuje B.I. Newman. Wedlug niego kluczowym czynnikiem decydujacym
o wizerunku polityka jest subiektywny odbidr $wiata przez jednostke. Na image
skladaja si¢ osobowos¢ 1 potencjat przywddczy polityka, informacje przekazy-
wane przez media oraz w codziennej komunikacji interpersonalnej®’. W literatu-
rze mozna réwniez odnalez¢ poréwnania wizerunku do ikony®.

Rozbudowane spojrzenie na wizerunek z punktu widzenia public relations™
prezentuje J.E. Gruning, ktory stwierdzil, iz samo pojecie wizerunku jest wielo-
znaczne i sprawia trudnosci definicyjne oraz badawcze. Wedlug niego rozwig-
zaniem tego problemu jest podzielenie samego zagadnienia image na kilka
aspektow. Pierwszy z nich okreslit jako koncepcje artystyczng, kiéra dotyczy
kreowanych konstruktéw i projektdéw przedstawianych nastepnie odbiorcom.
Drugi okreslit jako psychologiczng koncepcje wizerunku — zawierajaca spoj-
rzenie na wizerunek od strony odbiorcy. W jego ramach wyrdznit trzy podrzedne
aspekty laczace si¢ bezposrednio z procesami psychologicznymi: percepcja,
zrozumieniem i ocena. W koncepcji percepcyjnej wizerunek umozliwia rozpo-
znanie projektowanego obiektu, w kognitywnej image jest zlaczony z obiektem
przez pewne cechy, ktore wizerunek przejmuje, badz jest ich mentalng repre-
zentacjg, natomiast ewaluatywna koncepcja zaklada wplyw wizerunku na for-
mowanie postaw. Ostatnia schematyczna koncepcja wizerunku podkresia, iz
image organizuje czesci sktadowe wiedzy na temat obiektu™.

W literaturze przedmiotu nie brak stanowisk eksponujacych role komunika-
cji w procesie tworzenia image. Wizerunek polityka powstaje na bazie korelacji
pomigdzy trzema zrodtami informacji, sg to: serwisy nadawane w srodkach ma-
sowego przekazu, osobiste poznanie jednostki, czyli indywidualny proces my-
slenia i pamieci, oraz interpersonalna komunikacja’'.

*G. Thoveron, La communication politique aujourd ‘hui, Bruksela 1990, s. 96, cyt. za:
G. Ulicka, dz. cyt., s. 163.

2 B.I. Nemwan, Politics in the age of manufactured images, ,Journal for Mental Changes™,
1999. vol. V. nr2,s. 11,

2 }.P. Gourevitch, L'lmage en politique, de Luther a Internet et de Uaffiche au clip, Paryz
1998, s. 70 1 n.. cyt. za: M. Cichosz, dz. cyt.. s. 60.

¥ Ciekawe spojrzenie na materi¢ wizerunku organizacyi z punktu widzenia public relations
prezentuje B. Sobkowiak. Zob. B. Sobkowiak, Public relations jako forma komunikowania maso-
wego [w:] Studia 7 teorii komunikowania masowego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wyd. Uniwersy-
tetu Wroctawskiego, Wroclaw 1999, s. 77 -80.

® LE. Gruning. Image and substance: from symbols to behavioral relationship. .Public Re-
lations Review™, 1993, nr 19 (2), s. 121-139, cyt. za: D. Vertic, The politics of total communica-
tion, .Journal for Mental Changes”, 1999, vol. V. nr 2, s. 53-54.

' K.L. Hacker. Interpersonal Communication and the Construction of Candidate hmages,
[w:l Candidate Images in Presidential Elections, red. K.L. Hacker, Pragger, Westport, Connecti-
cut, London 1995, s. 65.
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wizerunku. Po trzecie, glownym zrédlem wiedzy o polityce sa informacje, ktore
zawieraja dane otrzymane z mediow. Po czwarte, pomigdzy konwersacjami wy-
borcow a budowaniem postaw politycznych wystepuje sprzezenie zwrotne. Obie
te kategorie sa od siebie wzajemnie uzaleznione. Po pigte. na wizerunek kandy-
data oddziatuje zaréwno komunikacja interpersonalna, jak i istniejace juz po-
stawy polityczne, ktore tworza si¢ rdwniez pod wptywem informacji przekazy-
wanych w mass mediach. Po szdste — wizerunek polityka jest silnym determi-
nantem przy wyborze kandydata™.

Na gruncie nauk politycznych Z.J. Pietra$ w swojej pozycji Decvdowanie
polityczne prezentuje trzy podstawowe skladowe wizerunku wyrdznione przez
amerykanskich profesorow D. Nimmo i R.L. Savage’a. Sg to wymiary: kogni-
tywny, afektywny i konatywny. Pierwszy, oznacza wiadomosci, jakie wyborca
posiada na temat kandydata. Drugi, obejmuje emocje i uczucia wzbudzane przez
polityka w wyborcy. Ostatni element dotyczy procesu podejmowania decyzji
przez wyborce. Elektorat kieruje si¢ przy wyborze kandydata wiedza i uczucia-
mi. Wedtug przeprowadzonych badan empirycznych, aspekt afektywny jest naj-
istotniejszym czynnikiem ksztaltujacym zachowania wyborcze amerykanskich
obywateli™. Takie stanowisko jest uzasadnione, poniewaz jedna trzecia wybor-
cow nie posiada zadnych konkretnych informacji o poszczegdlnych politykach,
natomiast przejawia wobec nich silne emocje®.

Dwuaspektowe ujecie wizerunku zaproponowali D. Nimmo i R.L. Savage.
Za podstawg do sformutowania koncepcji postuzyly im badania dotyczace cech
polityka prezentowanych wyborcy oraz oczekiwanych przez elektorat. Wizeru-
nek polityka sklada sie z dwoch rél: politycznej i stylistycznej. Pierwsza odnosi
si¢ do jego kwalifikacji jako urzednika panstwowego oraz jako czlonka partii
politycznej. Natomiast druga zawiera jego zdolnosci i umiejetnosci komunika-
cyjne, w szczegolnosci w kontaktach ze srodkami masowego przekazu oraz ce-
chy charakteru (uczciwo$¢, wiarygodnosé) i wygladu zewnetrznego (postawa,
wiek). Autorzy stwierdzili rowniez, iz wyborcy posiadaja wyidealizowany obraz
prezydenta oraz podejmujg decyzje wyborcza na podstawie porownania cech
kandydata z ich idealem. Zauwazyli zaleznos¢: jesli kandydat w jakims$ stopniu
wkomponowywat si¢ w ich ideal, tym wigksze byto prawdopodobienstwo, ze
zaglosuja na niego™.

" K.L. Hacker, dz. cyt., s. 68=72.

" Z.J. Pietras, dz. cyt., s. 420

 E. Aronson, T.D. Wilson, R M. Akert. Psychologia spoleczna serce i umysl. Wyd. Zysk
1 S-ka. Poznan 1997, s. 329.

® D D. Nimmo, R.L. Savage, Candidates and their images: Concepts, methods, and findings,
Pacilic Palisades 1976, CA: Goodyear, cyt. za: D. Nimmo, The Formation of Candidates Images
During Presidential Campaigns [w:) Candidate Images in Presidential Elections. red. K.L. Hacker,
Pracger, Wesport, Connecticut, London 1995, s. 56-57.
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kreslili znaczenie zachowan niewerbalnych, zarowno .statycznych’ — wyraz
twarzy, mimika, jak i ,dynamicznych”, czyli spotkania z wyborcami, niespo-
dziewane wydarzenia — powddz, wypadek. Zachowania te ponadto powinny
mieé odpowiednio ,skorelowana” warstwg werbalna. Autorzy okreslili ja jako
»Sciezke dzwiekowa”. Argumentuja oni, iz kandydat powinien przedstawiaé
wilasne poglady, na przyktad proponowane reformy oraz rozwiazania trudnych
probleméw politycznych.

W. Cwalina i A. Falkowski zwrécili uwage na sytuacje spoleczno-
-polityczna, w ktérej ma miejsce kreacja wizerunku. Wedlug nich konieczne
jest zbieranie informacji zwrotnej od wyborcdw, czyli monitorowanie odbioru
wizerunku, poniewaz pozwala to na jego utrzymanie niezaleznie od kampanii
wyborczej.

Wedtug M. Cichosz teoria marketingu politycznego pozwolila na traktowa-
nie wizerunku jako produktu politycznego ~ zaprezentowanego na rynku kon-
sumentom; elementu zasobu politycznego — bedacego w dyspozycji grupy
i w kazdym momencie mogacego przeksztatci¢ si¢ w kapitat wowczas, gdy na
rynku zaistnieje na niego popyt; oraz kapitalu, czyli szczegdlnego rodzaju zaso-
bu. ktéry odpowiednio przygotowany i uruchomiony na rynku przynosi zysk™.

Amerykanskie polemiki definicyjne zostaly sprowadzone przez S.A. Hellweg
do kilku aspektow badan nad wizerunkiem. Po pierwsze, skupiono si¢ na proce-
sie formufowania wizerunku i jego poznawczym przetwarzaniu. Po drugie, za-
interesowano si¢, w jaki sposob wizerunek ewoluuje w ciagu okreslonego czasu
i jaki jest jego wplyw na poszczegdélne zachowania wyborcow oraz na proces
decyzyjny. Po trzecie, podniesiono kwestie oddziatywania komunikacji interper-
sonalnej na postrzeganie wizerunku kandydata przez wyborcow, a takze tworze-
nia medialnych portretéw wizerunku polityka w kontekscie reklam politycznych
oraz debat®.

Pierwsze badania dotyczace wpltywu wizerunku lideréw partyjnych na decy-
zje wyborcze elektoratu przeprowadzono w Stanach Zjednoczonych na przeto-
mie lat pigédziesiatych i szescdziesiatych ubieglego stulecia. Za material do
analizy postuzyty zebrane informacje na temat kandydatdéw ubiegajacych sie
o urzad prezydenta®’. Warto w tym miejscu zasygnalizowaé przyczyny podjecia
tych badan. Po pierwsze, wyborcy przy podejmowaniu decyzji wyborczych za-
zwyczaj kierujg si¢ wiasnymi opiniami, a nie obiektywnymi przeslankami doty-
czacymi kampanii i kandydata. Po drugie, decyzje wyborcze sa determinowane
wizerunkiem polityka. Istotne jest, iz sam wizerunek jest scisle zwiazany z oce-
na kandydata przez spoteczenstwo. Po trzecie, badania nad wizerunkiem polity-

" M. Cichosz, dz. cyt., 5. 61.
" S.A. Hellweg, dz. cyt., s. 2.
* Tamze



ka pozwalaja na analiz¢ wplywu informacji przekazywanych w mediach na wy-
borcow*,

R. Wiszniowski wyréznil trzy ,.etapy badawcze”, charakteryzujace odmien-
ny proces postrzegania lideréw partyjnych przez wyborcéw.

1. Etap identyfikacji problemu — lata pigcdziesiate i sze$édziesiate XX
wieku. Wowczas to wizerunek polityka traktowano w kategoriach irracjonalnych
zachowan wyborczych na poziomie indywidualnego postrzegania kandydata.
Czesé elektoratu twierdzita, iz zmieniata swoje preferencje wyborcze pod wply-
wem osobistej opinii na temat kandydata. nie biorac pod uwage ogdlnej linii
programowej czy poszczegdlnych kwestii politycznych wysuwanych przez ma-
cierzysta parti¢ polityczna lidera. Stwierdzono istnienie trzech czynnikow de-
terminujacych zachowania wyborcoéw: partia polityczna, kwestie programowe
oraz zgtaszani kandydaci.

2. Etap poszukiwan® — lata siedemdziesiate i osiemdziesiate ubieglego
stulecia. Okazato sig, iz oceha kandydata przez wyborce ma decydujacy wplyw
na jego wynik wyborczy. Wczedniej podkreslana zaleznos¢ pomiedzy rezultatem
wyborczym a lojalnoscia elektoratu wobec partii i jej programu nie odgrywata
znaczacej roli przy podejmowaniu decyzji wyborczych.

3. Etap procesu kreowania wizerunku polityka dotyczyl jego oddziaty-
wania na wynik wyborow. Stwierdzono, iz decyzje wyborcze elektorat podej-
muje na podstawie szerokiej wiedzy politycznej i personalnej na temat kandy-
datow®.

Podsumowujgc calos¢ wywodu, trudno jest jednoznacznie sformulowac de-
finicje wizerunku lidera partii politycznej. Dostgpne narzedzia badawcze po-
zwalajq na analize pojegcia przez jego komponenty, tworcow oraz sam proces
jego kieacji.

2. KOMPONENTY WIZERUNKU POLITYKA

W literaturze politologicznej mozna odnalez¢ kilka podejs¢ ujmujacych
skladniki wizerunku polityka. Niektére z nich mozna przyporzadkowac do jednej
dziedziny naukowej, inne natomiast maja charakter interdyscyplinarny. Z punktu
widzenia socjopolityki mozna wyroznié kilkanascie elementéw wizerunku*™.

Po pierwsze, geograficzne zakorzenienie kandydata, czyli miejsce jego
urodzenia oraz zamieszkania. Ma to znaczenie wowczas, gdy pozwala na identy-

*1 K.L. Hacker. Introduction.... s. X1i-XI11

2 Wickszo$¢ badan dotyczacych wizerunku kandydata przeprowadzono na podstawie trzech
kampanii prezydenckich (1972, 1976, 1980).

+ R. Wiszniowski, Marketing..., s. 81-83.

47.1. Pietrag, dz. cyt., s. 422-426: M. Cichosz, dz. cyt., s. 63; B. Bruce, dz. cyt.. s. 62-73.
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fikacje polityka jako czlonka jednej z grup spolecznych, a takze na zaznaczenie
przywigzania do tradycji oraz podstawowych wartosci, takich jak: rodzina, dom,
cieplo rodzinne. Z.J. Pietra$ przywotuje tu przypadek W. Pawlaka prezentujace-
go sig w swej wiejskiej zagrodzie“.

Po drugie, odwolanie si¢ do wartosci konkretnej grupy spolecznej obej-
mujace przyjecie | manifestowanie okreslonego stylu zycia, na przyklad: upodo-
ban, zainteresowan, sposobow spedzania wolnego czasu oraz wartosci przypi-
sywanych danym grupom spolecznym.

Po trzecie, wyksztalcenie i zawdd jest wigzane glownie z oczekiwaniami
wyborcow wobec okreslonych politykéw. Istnieje przekonanie, ze w przypadku
wyboréw prezydenckich wyzsze wyksztalcenie oraz znajomos$¢ jezykow obeych
maja duze znaczenie dla elektoratu.

Po czwarte. pochodzenie narodowe, rasa — mogg by¢ przedmiotem pole-
mik wyborczych zwlaszcza w panstwach wielonarodowych oraz wielorasowych.
M. Cichosz przywotuje przypadek S. Tyminskiego — kandydata na prezydenta
w 1990 roku. Byt on bohaterem wielu saznistych artykuléow z powodu pocho-
dzenia jego zony. Jednakze prawie w kazdej kampanii mozna odnalez¢ zarzuty
dotyczace obcego pochodzenia. Zazwyczaj formutowane sg przez marginalnych
aktoréw sceny politycznej™.

Po piate, wyznanie religijne taczy si¢ ze stereotypowymi wyobrazeniami
wyborcow na temat cech wyznawcéw poszczegdlnych religii. M. Cichosz
i Z.J. Pietra$ sa zgodni co do znaczenia religii katolickiej w Polsce. Pietras do-
datkowo wysuwa stwierdzenie, iz kandydat okreslajacy sie jako ateista lub nie-
katolik mialby zbyt wyrazisty wizerunek wyborczy. Dodatkowym problemem
w tym Kkontekscie, jak dodaje autor, jest problem aborcji, ktory uzewngtrznia
omawiany wymiar wizerunku®’.

Po széste, stan majatkowy kandydata (poziom zamoznosci) ponownie od-
nosi si¢ do pogladow oraz opinii obywateli dotyczacych tym razem cech osob
zamoznych 1 biednych. Wydaje sig, iz zarowno przesadna zamoznosc, jak i przesad-
ne ubostwo sg cechami odbieranymi w sposob negatywny. Z.J. Pietras zaznacza. ze
w panstwach postkomunistycznych zamoznos¢ jest traktowana powsciagliwie. llu-
struje to przykladami z polskiej sceny politycznej, kiedy to utrzymywanie dobrych
stosunkow towarzyskich z nowobogackimi przedsigbiorcami stato si¢ cecha nega-
tywna, natomiast zakup akcji firmy ubezpieczeniowej przez zong kandydata na urzad
prezydencki stal si¢ skandalem w 1995 roku. Autor taczy takie konotacje wyborcow
z typowymi ich wyobrazeniami na temat socjaldemokratycznego kandydata, ktory
powinien byé¢ biedny*®. IV Kadencja parlamentu (2001-2005) oraz druga prezydenta
RP (2000-2005) Aleksandra Kwasniewskiego moga potwierdzi¢ dotychczasowe

* Tamze, s. 422.

*M. Cichosz, dz. cyt., s. 63.
7). Pietrad. dz. cyt., s. 423.
* Tamze, s. 424.



poglady przecigtnego wyborcy na ten temat. Dodatkowo elektorat moze tworzyé
korelacje pomiedzy politykami a §wiatem przestepczym®™. ’

Stanowiska Z.J. Pietrasia i M. Cichosz sa zgodne co do znaczenia dla kre-
acji wizerunku orientacji seksualnej kandydata oraz jego stosunku do mniej-
szosci seksualnych. W Polsce wykorzystywano plotki oraz doniesienia dotyczg-
ce odmiennej orientacji seksualnej do prowadzenia kampanii negatywnej. Nale-
zy podkresli¢, iz istotna rolg odgrywaja relacje z plcig przeciwna, czyli kontakty
pozamaizefiskie kandydata. W tym przypadku kultura amerykanska jest zdecy-
dowanie bardziej purytanska anizeli europejska, w tym takze polska™

W Europie duza role przywiazuje si¢ do powigzan kandydata z jego par-
tiag polityczna. Wizerunek polityka jest budowany w korelacji z wizerunkiem
partii i nie powinny zachodzi¢ wigksze rozbieznosci miedzy nimi. Z.J. Pietras
ilustruje taka zaleznos$¢ przykladem obu partii brytyjskich. Partia Pracy o korze-
niach ,robotniczych” miala przywddce absolwenta Uniwersytetu w Oxfordzie,
natomiast ,,arystokratyczna” Partia Konserwatywna wybierala na swych przy-
wddcow osoby slabo wyksztatcone oraz pochodzace z nizin spolecznych. Celem
tych dzialan byto pozyskanie nowych grup elektoratu’'.

Nieco szersze ujecie tematu zastosowala Agnieszka Stepinska, rozwijajac mo-
del strategii kreacji wizerunku zastosowanych przez P. Brauda w pracy Rozkosze
demokracji®®. Autorka scharakteryzowala wymienione powyzej przymioty socjo-
metryczne jako tozsamos¢ rzeczywista, nastepnie wskazata cechy do uwydatnienia
oraz punkty do podkreslenia. I tak np. w przypadku sytuacji zawodowej — gdy
kandydat pochodzi ze srodowiska robotniczego, wdwczas powinien uwydatnic
identyfikacje z najubozszymi, bliskos¢ spraw ludzkich oraz zdrowy rozsadek, na-
tomiast w przypadku punktow do podkreslenia autorka wskazala zdolnos¢ prowa-
dzenia spraw ztozonych, nabywanie nowych umiejetnosci i kompetencji>.

Podsumowujac powyzsze rozwazania na temat komponentéw socjometrycz-
nych wizerunku polityka, nalezy zauwazy¢, iz nie podlegaja one zmianom
w ciggu krétkiego okresu. Takie cechy, jak geograficzne zakorzenienie, pocho-
dzenie narodowe czy rasa, moga by¢ elementami wyeksponowanymi w cato-
sciowym ujeciu wizerunku polityka badz zostaé pominigte.

Drugie ujecie wizerunku polityka, ktoremu poswigca sig wigce) uwagi
w licznych opracowaniach, dotyczy charakterystyki osobistej kandydata. Jak
wielu autorow podkres$la, jest ona najwazniejszym elementem wizerunku me-
dialnego. Warto w tym miejscu przytoczy¢ cztery wymiary cech charakteru po-

# Zob. np. T. Butkiewicz, M. Dzicrzanowski, Aleksander K. — prezydent wszystkich aferzy-
stow, \Wprost”, 2005, nr 10, s. 18-21.

*® M. Cichosz, dz. cyt., s. 63.

S17.J. Pietras. dz. cyt., 5. 423.

>2 P Braud. Rozkosze demokracji. Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 211-212.

>* A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze: wybory prezydenckie w Polsce 1990-
2000, Wyd. Naukowe INPiD UAM. Poznan 2004, s. 241-242.



zadanych dla przywodcey opracowanych przez P. Pierce’a. Autor zaliczyl do
nich: zdolnosci przywodeze, na ktore skladaja sie umiejetnosé sprawowania
silnego przywddztwa i uzyskiwania szacunku, zdolnos$¢ inspirowania podwilad-
nych; kompetencje, czyli umiejgtnos¢ cigzkiej pracy, inteligencje i wiedzg;
integralnos¢ wewnetrzng kandydata, wynikajaca z jego uczciwosci, przyzwo-
itosci, moralnosci oraz zdolnosci dawania dobrego przykladu; emaptie, to zna-
czy umiejetnos¢ dbania o obywateli, mile usposobienie 1 zdolno$é wyrazania
wspolczucia. Podobng koncepcje komponentow wizerunku zaproponowal M. Kol-
czynski, ktoéry wyréznil nastepujace skladowe: zdolnosci przywédcze — rozumia-
ne w szerokim ujeciu jako obraz skutecznego lub potencjalnego przywddcey (poli-
tyczne doswiadczenie, zdecydowanie i odwaga, wyksztalcenie, status spoleczny,
odpowiedni wiek 1 stan zdrowia oraz pochodzenie narodowe); zdoIno$ci komuni-
kacyjne — obejmujace zardwno komunikowanie interpersonalne, jak i umigjetno-
$ci autoprezentacji w srodkach masowego przekazu; charyzme — ujgta jako umie-
jetnosci tworzenia wizji politycznych oraz pozyskania do ich realizacjt zwolenni-
kéw; cechy osobiste, czyli przymioty osobowosciowe (sprawiedliwos¢, uczci-
wosé, ambicja), temperament, wyglad (atrakcyjnosé fizyczna)™.

W odmienny sposdb potraktowali ten sam problem D. Nimmo 1 R. Savage.
Skonstruowali na podstawie badan elektoratu wykaz 77 cech skladowych wize-
runku politycznego, zawartych w czterech podstawowych wymiarach: kandydata
jako przywdédcey, polityka, méwcey i osoby. Z.J. Pietras rozszerzyt i zreinterpreto-
wal rozwazania autorow. Do cech charakteryzujacych zdolnosci przywdédcze
zaliczyt: ogdlne predyspozycje, wyksztalcenie, poziom pesymizmu/optymizmu,
wyrafinowanie, prawdomownosé, liberalizm, konserwatyzm, kompetencje, do-
swiadczenie, wytrwalosé, elastycznosé, twardos¢ charakteru, szerokie horyzonty
myslowe, surowosé, aktywnosé, umiejetnosé cigzkiej pracy, zdecydowanie, roz-
tropnos¢, Smiato$é t odwage. Wedlug Z.J. Pietrasia cechy wymagane od lidera
jako polityka to: umiejetnos¢ posiadania wiasnego zdania, innego od grupy, bez-
interesownos$¢, powazanie wsrdd ludzi, uczciwod¢, lojalnosé, jednoznacznosc.
demokratyzm i przywiazanie do wartosci republikanskich. Do cech charakteryzu-
jacych zdolnosci komunikacyjne kandydata zaliczyl: szczeros¢, zrecznose,
wprawg, blyskotliwosé, zrozumiato$¢, dobre poinformowanie, ozywczos¢, budze-
nie natchnienia i emocji stuchaczy, perswazyjnos¢, barwnos$¢, powage, dobrg or-
ganizacje wypowiedzi, moéwienie w interesujacy sposob, energig, cieplo, emocjo-
nalnos¢, brak wahan i napiecia wewnetrznego. Jako wazne cechy osobiste polity-
ka wymienit: zdolnosé¢ budzenia sympatii, niekonfliktowos¢, szlachetnos¢, uczci-
wos¢, uprzejmosé, urode, praktycznos¢, budzenie zaufania, poczucie wielkosci,

>4 M. Kolezynski, Marketing politvezny w kampaniach wyborczych [w:] Marketing politvezity
w strategii poszukiwaniu wyborczego sukcesu. red. M. Jezifski, Dom Wydawniczy DUET., Torui
2004, s. 63.
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Po piate, umicjetnos¢ onieSmielania — prowadzi do podporzadkowania so-
bie podwladnych. Autor powotuje si¢ na przyktad negocjacji pomigdzy amery-
kanskimi oraz irackimi dowddcami pod koniec konfliktu w Zatoce Perskiej.
Amerykanski dowddca zastosowal metodg negocjacyjna oparta na oniesmielaniu
przeciwnika. Namiot przeznaczony na miejsce rozmdéw byt otoczony przez ofla-
gowane i uzbrojone pojazdy. General przybyl na miejsce spotkania z eskadra
bojowych helikopterdw, natomiast dowodcy iraccy przybyli dzipami. Podczas
rozmow zachowywat kamienng twarz. Irakijezycy poczuli sig przytloczeni
uzbrojeniem aliantéw i przygnebieni ich sila, wige cel zostal osiagniety®.

Niewatpliwie do katalogu komponentéw wizerunku polityka nalezy przypo-
rzadkowa¢ charyzme. Badacze tego zjawiska napotykajg wiele problemow
z wlasciwym jego definiowaniem oraz zmierzeniem. Jako wlasciwosc trudno ja
zakwalifikowaé do okreslonego zbioru komponentéow wizerunku polityka. Naj-
bardziej uzasadnione wydaje si¢ potraktowanie jej jako odrgbnego, aczkolwiek
istotnego. elementu z zakresu omawianej tematyki.

7 punktu widzenia socjologii charyzma jest definiowana jako zespdt cech
charakteru umozliwiajacy wywieranie ponadprzecigtnego wplywu na otocze-
nie®". Wymienia si¢ wsréd nich: latwosé kierowania thumem, narzucania mu
pewnych haset oraz idei, poczucie posiannictwa przywddcy, a takze glebokie
zaangazowanie w dziatalno$é polityczna®. Natomiast w psychologii jest okre-
slana na kilka sposobdw, jako cecha osobista danego cztowieka, nieprzecigtna
inteligencja, plastycznos¢ zachowan, dobre przystosowanie spoleczne, wrazli-
wosé interpersonalna czy urok osobisty. Wydaje sig, iz najbardziej oddaje istotg
charyzmy potraktowanie jej jako wytworu spolecznej percepcji ludzi. Wowczas
decydujg o niej dwa warunki. Po pierwsze, pojawienie sie przywodcy politycz-
nego powoduje silne pobudzenie emocjonalne, zaréwno u jego zwolennikdw.
jak i przeciwnikow. Jednakze u zwolennikéw ma ono zabarwienie pozytywne,
natomiast u przeciwnikow negatywne. Nalezy zaznaczyé, iz niewiele osob zaj-
muje wobec osoby przywddey postawe obojetna. Po drugie, liderowi przypisy-
wana jest przez jego zwolennikdw magiczna aura oraz nadludzka moc. Zwiazane
jest to z wiarg w nieograniczong site i skutecznosé dzialania przywédey®.

Mozna zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem Lear’ego, iz charyzmatyczni przywod-
cy prezentujg wyjatkowy obraz wiasnej osoby, pozostawiajacy na zwolennikach
niezatarte wrazenie. Potrafia w doskonaly sposéb promowaé wizerunek, a zara-
zem kontrolowaé go w taki sposdb, aby nic nie zaktocito obrazu ich kompetencji
oraz skuteczno$ci®.

¢ M. Leary. dz. cyt., 5. 99.

52 Stownik polityki, red. M. Bankowicz, Wiedza Powszechna, Warszawa 1996. 5. 39—40.

" U. Jakubowska, Przywddztwo polityczne [w:] Podstawy psychologii politveznej, red.
K. Skarzynska, Zysk i 8-ka. Poznan 2002, s. 92.

04 Tamze, s. 92-93.

5 M. Leary. dz. cyt., s. 100-101.
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programowej preferowanego polityka. Jednakze okresla wartosci tego programu
w kategoriach dobry — zty. Kluczowym zadaniem jest przekonanie wyborcow, ze
polityk posiada program i jest on ,,dobrym programem”. Utrwalenie w pamieci
elektoratu kwestii problemowych polega na maksymalnym uproszczeniu i ogra-
niczeniu liczby podnoszonych zagadnien.

Komponenty epistematyczne® ujmowane sg jako poczucie, iz kandydat
stanowi swego rodzaju nowos¢ na rynku politycznym. Zwigzane jest to z po-
wszechnym przekonaniem o nowej jakosci, jaka wniesie kandydat na sceng po-
lityczng. Zapotrzebowanie na ,nowe twarze” wystepuje w okres§lonych sytu-
acjach, na przyktad w warunkach kryzysu politycznego, spotecznego czy eko-
nomicznego. Badania polskich wyborcow wskazuja, ze przy podejmowaniu de-
cyzji wyborczych nie kieruja si¢ oni oceng rzadow dotychczasowej ekipy.
Glownym determinantem ich decyzji jest nadzieja na lepsze sprawowanie wia-
dzy przez nastgpna ekipe.

3. KREATORZY WIZERUNKU POLITYKA

Wydaje sig, iz na kreatorow wizerunku polityka nalezy spojrze¢ w szerszym
aspekcie, ktéry nie tylko obejmuje doradcow politycznych, partie polityczng czy
sama osobg¢ polityka, ale réwniez spoteczefistwo 1 procesy zachodzace pod
wplywem oddzialywania mediéw. W szczegolnosci chodzi o mechanizmy me-
diatyzacji oraz (re)personalizacji polityki, ktére sa pochodna rozwoju i dosko-
nalenia technik komunikowania.

Jednym z najwazniejszych tworcdw wizerunku jest polityk. Nie bedzie ble-
dem sformutowanie tezy, iz lider dostarcza swojg osobg ,,materii” — podstaw do
jego skonstruowania. Wyglad zewnetrzny, cechy osobowosci, dotychczasowy
zyciorys przywodey odgrywaja tutaj istotna rolg. Czes$é z tych elementéw mozli-
wa jest do skorygowania, jesli nie pasuje do pozadanego obrazu. Ewentualne zmia-
ny dokonywane sa wéwczas przez doradcdéw polityka oraz jego wspdtpracownikow
(w trakcie kampanii wyborczej — sztab wyborczy)®’.

W literaturze, w szczeg6lnosci zagranicznej, wyrazany jest poglad, iz glow-
nymi osobami odpowiedzialnymi za tworzenie wizerunku sa konsultanci poli-
tyczni. Badania przeprowadzone na temat amerykanskich konsultantow pozwo-
lily na wyrdznienie czterech typow personelu kampanijnego: marketerow,
sprzedawcdw, tradycyjnych politicos oraz strategdw. Typologia zostata oparta
na dwdch kryteriach: pierwsze odnosi si¢ do pochodzenia (z partii badz spoza

% Epistematyczny pochodzi od slowa epistemologia, ktore oznacza naukg o wiedzy, w filo-
zofii odnosi si¢ do teorii poznania, zajmujacej si¢ mozliwosciami, granicami 1 zasiggiem poznania
ludzkiego oraz jego prawdziwoscia. Zob. W. Kopalinski, Slownik wyrazéw obcych i zwrotow
obcojezycznych, Wiedza Powszechna, Warszawa 1989, s. 152,

% M. Cichosz. dz. cyt.. s. 66.
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kampanii negatywnej. Poza tym stalym punktem odniesienia dla kandydata sg
iego konkurenci polityczni. Z nimi jest on najczgsciej porownywany, na ich tle
stara sie dobrze prezentowac.

Ostatnim podmiotem wymienionym w schemacie jako kreator wizerunku sa
media. Znaczenie mass mediéw w procesie kreowania wizerunku polityka wyni-
ka z ich dominacji w informowaniu spoleczenstwa. Samo zjawisko zyskato mia-
no mediatyzacji, ktére wedlug B. Dobek-Ostrowskiej stanowi efekt ,,saturacji
medialnej spoleczenstwa”. Innymi slowy, mediatyzacja jest konsekwencja nasy-
cenia spoleczenstwa coraz wigksza liczba medidw oraz swoistego rodzaju opla-
taniem gesta siecia przekazéw’’. Wedhug autorki mediatyzacja zycia polityczne-
go polega na transformacji lub modernizacji sfery publicznej pod wpiywem
dwoch typow medidéw — klasycznych srodkéw masowego przekazu (prasy. radia
telewizji) oraz tzw. ,nowych medidw” (sieci kablowych, telematycznych oraz
satelitarnych).

B. Dobek-Ostrowska ponadto konstatuje, iz szczegolna rolg przypisuje si¢
w tym procesie telewizji. Wynika to przede wszystkim z faktu, ze wlasnie tele-
wizja stata sie gléwnym zrodltem informacji o zyciu politycznym, samych poli-
tykach, kandydatach, programach. Pod wptywem rewolucji mediatycznej zmia-
nie ulegla formuta debaty polityczno-medialnej. Pojawity si¢ nowe gatunki pro-
gramow z aktorami politycznymi np. ,,godzina szczerosci”, ,,muppet show™ itp.
Polityka stala sie masowym spektaklem, ktéry wymaga od politykdw nowych
umiejetnosci . Autorka wskazuje na dwa podstawowe aspekty tego zjawiska.
Z jednej strony aktywna dzialalno§¢ mediow w zyciu publicznym sprzyja szero-
kiej prezentacji i wymianie argumentdw, na przyklad poszerzeniu znajomosci
problematyki spoteczno-politycznej. Z drugiej dostrzegane jest zubozenie dys-
kusji i zredukowanie zycia politycznego do swoistego rodzaju spektaklu, ktorego
gtdwnym celem staje si¢ dostarczenie widzom rozrywki’’.

W Polsce, jak zauwaza B. Dobek-Ostrowska, mediatyzacja polityki jest co-
raz bardziej widocznym elementem zycia politycznego. Autorka powotuje si¢ na
koncepcje ,,efektu widocznosci” L. Balcerowicza sformulowana w formie publi-
cystycznej na tamach tygodnika ,,Wprost”. Autor zwrocil uwage, iz koncentracja
mediow na rzekomych lub faktycznych negatywnych aspektach rzeczywistosci
prowadzi do zmiany pogladu dokonujacego si¢ w umystach spoleczeiistwa.

7 B. Dobek-Ostrowska. dz. cyt.. s. 69-70, 225-226. Zob. réwniez: B. Dobek-Ostrowska,
Komunikowanie masowe a demokratvzacja systenut politycznego [w:] Wspdlczesne systemy
homunikowania. ved. B. Dobek-Ostrowska, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskicgo, Wroclaw 1998,
s. U=77, M. Kaase, Svstem demokratyczny i mediatyzacja polityki {w:] Media masowe w sys-
temach..., s. 60-72.

B. Dobek-Ostrowska. R. Wiszniowski. Teoria komunikowania publicznego i politycinego,
Wyd. Astrum, Wroclaw 2001, s. 127-128.
7 B. Dobek-Ostrowska. Media masowe.... s. 225-226.
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mierow w kategoriach symbolu panstwa czy narodu®'. A. AntoszeWski natomiast
méwi o repersonalizacji polityki, poniewaz jego zdaniem czynnik |udzkj po-
nownie nabiera znaczenia w stosunku do ideologii, w kontekscie aktu wy-
borczego“.

4. ZASADY KREOWANIA WIZERUNKU POLITYKA

Wedlug praktyki marketingowej proces kreowania wizerunku obejmuje kil-
ka etapoéw. Pierwszy z nich dotyczy dokfadnego zdefiniowania obecnego wize-
runku polityka czy partii politycznej. Drugi dotyczy zapoznania si¢ z wizerun-
kiem ,,idealnego polityka” funkcjonujacego w wyobrazeniach klientow politycz-
nych. Porownanie wynikéw obu wizerunkéw daje odpowiedz na pytanie o roz-
nice pomigdzy pozadanym a rzeczywistym wizerunkiem oraz w jakim Kierunku
powinny zachodzi¢ zmiany.

Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na wzorzec idealnego polityka, ktory
jest zbiorem cech opisujacych idealne spoteczne wyobrazenie polityka. Niejedno-
krotnie oczekiwania spoteczne stanowia podstawe do konstruowania wizerunku
polityka, w szczegolnosci taki proces mozna zaobserwowa¢ w Stanach Zjedno-
czonych. W panstwie amerykanskim wazng rol¢ odgrywa wzorzec idealnego
prezydenta. Wedlug badai przeprowadzonych przez agencje The Wirthlin
Worldwide w czerwcu 1996 roku ideat prezydenta powinien zawiera¢ nastgpuja-
ce cechy: uczciwosé, bycie godnym zaufania, posiadanie wysokich standardow
etycznych oraz klarownej wizji rozwoju kraju, szczero$¢, stanowczosc¢, koncen-
tracja na ,,zwyktych ludziach”, sita oraz skutecznos¢ w realizacji wiasnych wizji
politycznych®. Okazuje sie, iz w Polsce ideat prezydenta, w szczegdlnosci
w badaniach eksperymentalnych przeprowadzonych przez Wojciecha Cwaling
i Andrzeja Falkowskiego, nie odbiega zbytnio od charakterystyki idealnego pre-
zydenta przedstawionej przez amerykanskich wyborcow®®.

W wymienionych cechach zabraklo charakterystyk dotyczacych wygladu ze-
wnetrznego kandydata. Wydaje sig, iz nalezy na ten problem zwroci¢ uwagg, po-
niewaz w przypadku Standéw Zjednoczonych, najstarszej liberalnej demokracji
$wiata, panstwa o zaawansowanej teledemokracji, zagadnienie wygladu zewnetrz-
nego odgrywa znaczna role w podejmowaniu decyzji wyborczych. Jako przyktad
cechy dotyczacej wygladu zewnetrznego mozna podaé wzrost kandydata. Im wyz-
szy kandydat na prezydenta, wowczas posiada wigksza szans¢ na wybdr. Jedynie

8+ G. Ulicka, Demokracje zachodnie, PWN, Warszawa 1992, s. 122,

8 A. Antoszewski. Provwédziwo polityezne [w:] Wprowad=enie do nauki o panstwie i polity-
ce. red. B. Szmulik. M. Zmigrodzki, Wyd. UMCS. Lublin 2002, s. 498-499.

8 W. Cwalina, A. Falkowski. dz. cyt.. s. 179-188.

8 Tamze, s. 179-186.
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Odnoszac powyzsze zestawienie do praktyki marketingowej, nalezy zauwa-
zy€. iz zespot idealnych cech wyznacza pozadany spolecznie zestaw charaktery-
styk. odpowiadajacy oczekiwaniom elektoratu. Jezeli polityke potraktujemy jako
zawod, wowczas zespot cech idealnych wyznacza tzw. ,.doskonalg” forme, do
ktérej politycy powinni dazyc¢. Ponadto nawet wstepna analiza oddaje spdjnosé
oczekiwan spotecznych w stosunku do roli polityka. niezaleznie od jego instytu-
cjonalnej roli (np. rola parlamentarzysty, lidera partii politycznej, prezydenta)
w systemie politycznym.

Nie oznacza to w praktyce, iz spofeczenstwo polskie oczekuje idealnych za-
chowan politykow, lecz przestrzegania ustalonych norm spolecznych i obycza-
jowych. Nie wkraczajac w etymologi¢ poszczegolnych slow, mozna wskazaé
dwie osie, wokot ktérych koncentruja sie poszczegolne cechy™. Pierwsza obej-
muje cechy peryferyjne dla zawodu polityka, czyli zwiazane z wiarygodnoscia,
uczciwoscia, stownoscia, prawoscia, sprawiedliwoscia, wyrozumialoscia, zycz-
liwoscig, opiekunczoscia, troska, przystepnoscia, odpowiedzialnoscia, religijno-
scia, szczeroscia, umiejgtnosciag wzbudzania zaufania, spokojem, opanowaniem.
bezinteresownoscia, itp. Druga natomiast obejmuje cechy centralne dla zawodu
politykagg. Zaliczajg si¢ do nich: kompetencje (profesjonalizm — wysokie kwali-
fikacje), inteligencja, rzeczowo$¢, realizm, wyksztatcenie, elegancja, dbatos¢
o sprawy Polski i dobro ludzi (rozumienie nastrojéw spolecznych), doswiadcze-
nie, umiejetnos¢ rzadzenia, umiejetnosé przewidywania wydarzen itp. Najwaz-
niejszymi dwoma kompleksami cech ze wzgledu na kontekst kulturowy sa wiary-
godnos¢ i uczeiwose oraz szeroko rozumiane kompetencje. Ich znaczenie dodat-
kowo wynika z faktu, iz w poréwnaniu wybranych modeli (patrz tabela) zajmujg
pierwsze pozycje. Warto nieco rozwinaé ten problem i wskaza¢, iz znaczenie
cech dla wizerunku polityka moze wynika¢ z kilku kulturowych aspektow. Po
pierwsze, z negacji klasy politycznej wywodzacej si¢ ze starego rezimu. W roku
1989 spoleczenstwo polskie odrzucito sposob sprawowania wladzy przez partig
komunistyczna. Glownie chodzilo o zanegowanie typdéw zachowan, takich jak:
elityzm, hipokryzja, zaklamanie, przymus, korupcja oraz niekompetencja' . Po

% Przy wyliczaniu poszczegolnych cech zachowane zostaly oryginalne okreslenia. uzyte
wezesniej w zestawieniu przez réznych autoréw. Ponadto kolejno$¢ wyliczania nie uwzglednia
rangi cechy uwzgledntonej przez danego autora.

% Nalezy zaznaczy¢, iz dodatkowo do czynnikéw zwiazanych z zawodem polityka zaliczono
kompetencje komunikacyjne (autoprezentacja, elegancja. oglada towarzyska, elokwencja. erudycja,
charyzma, atrakcyjnos¢, komunikatywnos$¢, bycie dobrym przywéddea. sympatycznosé (przyjacicl-
sko$c), przewidywalno$é, autorytet, wywicranic dobrego wrazenia, umiejetnosé¢ przekonywania
innych w dyskusji).

19 ponadio zanegowano elementy owczesnego systemu gospodarczego: gospodarke central-
nie planowang oraz system spolecznej wlasnosei $rodkow produkcji Szerzej zob. L. Holmes,
O komunizmie, modernizmie i postmodernizmie. Zainspirowane ideami Zygmunta Bauwmana,
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drugie, z braku przygotowania nowej klasy politycznej (strony solidarnosciowej)
do posiugiwania si¢ instytucjami demokratycznymi. Dzialania nowej klasy po-
litycznej w 1989 roku niejednokrotnie okreslano jako ,nomadyzacj¢” zycia po-
litycznego, co wynikato gidéwnie z braku praktyki w postugiwaniu si¢ instru-
mentami przypisanymi demokracji oraz braku zgodnosci tematyki debat domi-
nujacych w parlamencie (np. rola kosciota czy obrona zycia poczgtego) z rze-
czywisto$cig otaczajaca jednostki'’'. Po trzecie, ze specyficznych uwarunkowan
historycznych panstwa polskiego, wynikajacych z negacji samej instytucji pan-
stwa, ktodre reprezentowalto albo zaborcow (przez 123 lata), nastepnie okupantow
wojennych, a po Il wojnie $wiatowej Zwiazek Radziecki.

Reasumujac, warto zwroci¢ uwage, iz rola ideatu polityka w kreacji jego
wizerunku ogranicza si¢ do wyznaczenia okre$lonych ogélnych charakterystyk
stuzacych do konstruktu wizerunku polityka. Rola polityka i jego sztabu jest
proba przyblizenia wiasnego wizerunku do prezentowanego ideatu, jednakze nie
wpisanie cech wizerunku w idealne wyobrazenia elektoratu. Pozorne idealne
wpisanie w oczekiwania elektoratu moze doprowadzi¢ do rozbieznosci pomie-
dzy cechami politycznymi i cechami osobowosciowymi kandydata a cechami
politycznymi i osobowo$ciowymi jego wizerunku. Taki przypadek znany jest
w literaturze jako tak zwany efekt Ottingera. Nazwa zostala zaczerpnigta
z prawdziwej sytuacji, ktora miata miejsce w Stanach Zjednoczonych. Richard
Ottinger byt cztonkiem Izby Reprezentantéw aspirujacym do stanowiska senato-
ra w 1976 roku. Jego doradcy stworzyli wizerunek osoby $mialej, pewnej siebie;
miodego, aktywnego menedzera. Niestety, jego misternie przygotowany wizeru-
nek, uzywajac jezyka kolokwialnego, ,legt w gruzach™, poniewaz podczas trzy-
godzinnej debaty zaprezentowal si¢ jako osoba bezbarwna, niepewna siebie oraz
majaca trudnosci z wlasciwym wystowieniem sie'”. Komponowany wizerunek
jest zawsze rezultatem kompromisu, mmiej lub bardziej udanego, pomigdzy
prawdziwg osobowoscia lidera i zestawem cech wizerunku proponowanym
przez sztab, sformulowanym na podstawie badann sondazowych oraz trendow
wyznaczonych przez wzorzec idealnego polityka.

[stotne jest, jak wolno sadzi¢, zachowanie zasad wynikajacych z praktyki
marketingowej. Podstawowa zasada jest bardzo dobrze znana w marketingu
komercyjnym ,,Unikalna Propozycja Sprzedazy” — Unique Selling Proposition
(USP). Obejmuje ona poszukiwanie réznic pomiedzy whasnym produktem
a konkurencyjnym oraz uproszczenie (symplification) wlasnej oferty. W przeto-
zeniu na wizerunek lidera oznacza to przede wszystkim wybranie jednej cechy,

.Studia Polityczne”, 1994, nr 3, s. 41-57; 1. Kozielecki, Narodziny klasy politycznej. ,Polityka”
1992, nr5.s. 1. 6.

191 Zob. K. Murawski, Wymiary polityczne spoleczefistwa obywatelskiego, ,.Studia Politycz-
ne”, 1993, nr 1-04 (5), s. 56-58.

192 ph. Maarek, Political marketing and communication. John Libbey, London 1995, s. 42-44.
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jaka posiada polityk, i uczynienie z nicj jego atutu. Moze to by¢ jego wiek. do-
swiadczenie, rozlegla wiedza na jakis temat, dotyczaca stosunkow migdzynaro-
dowych czy ekonomii kraju. Wazne jest dla calego procesu kreacji, aby ten
czynnik byt zwiazany tylko z jednym kandydatem i miat pozytywne konotacje.
Drugi element marketingowej formuty USP zawiera uproszczenie wizerunku.
Jest to glownie zwigzane z przekazywaniem informacji w mass mediach: im
prostszy komunikat, tym jego transmisja jest szybsza i bardziej efektywna. Dla-
tego wizerunek polityka nie powinien by¢ skomplikowany'"

W praktyce moga wystapié¢ trzy prawdopodobne sytuacje. Po pierwsze
kandydat posiada wizerunek, ktéry nalezy utrwali¢ i zapobiec utracie jego pew-
nych cech. Jest to prawie idealny przypadek dla kandydata i jego ekipy. W swia-
domosci wyborcow istnieje juz wizerunek osoby znanej i lubianej. Funkcjonuje
woéwczas domniemanie prawdopodobnego wyboru tej osoby na konkretne sta-
nowisko. Wiaze si¢ to z prowadzeniem dzialan zapobiegawczych, utrwalajacych
oraz dotychczas sprawdzonych, moze jedynie dodatkowo udoskonalonych'™.

Po drugie kandydat posiada wizerunek, lecz nalezy go zmienié¢. Taka sytu-
acja obejinuje ,,wymazanie” cech, ktére nie uzyskaly aprobaty szerszego odbior-
cy, czyli potencjalnego elektoratu kandydata. Na ich miejsce powinno sig wy-
kreowaé nowe cechy, ktore spetniaja oczekiwania wyborcéw. Niezwykle trudne
w rzeczywistosci jest pozbycie si¢ jakiej$ cechy, dlatego zazwyczaj prowadzi si¢
dziatania permutacyjne, polegajace na dodaniu pewnej cechy. Punktem wyj-
sciowym dla kreatorow wizerunku jest odpowiedz na pytanie dotyczace cech
powodujacych negatywny odbidr kandydata oraz sily ich oddzialywania, z jakg
zapisaly si¢ w pamigci wyborcow. Praktyka marketingu politycznego dowodzi,
iz raczej dokonuje si¢ korekty danej cechy poprzez zmiang kontekstu, w jakim
jest pokazywany kandydat, lub zmiang jej oceny. M. Cichosz powoluje si¢ na
przyklad J. Seguela dokonujacego korekt w wizerunku kandydata na prezydenta
Francji F. Mitterranda. Staral si¢ on migdzy innymi przekona¢ wyborcow, ze
»cztowiek stary” jest ,,madry” — uregulowat juz wewnetrzny konflikt pomiedzy
dazeniem do przyjemnosci a realizmem, jest ustabilizowany wewngtrznie dzieki
swojemu spokojowi; ,.intelektualista” to realista”, bliski ludziom i ich zyciu
codziennemu; ,,przegrany” to osoba ,wytrwala™, uczestniczgca od wielu lat
w zyciu politycznym. W przypadku Mitterranda to czlowiek, ktory doprowadzil
francuska Parti¢ Socjalistyczna (PS) do pozycji pierwszej partii na scenie poli-
tycznej kraju'®.

Po trzecte kandydat jest nieznany szerszemu odbiorcy, totez nalezy wykre-
owa¢ jego wizerunek. Taka sytuacja wydaje sie pozornie bardzo komfortowa dla
kandydata i jego ekipy, poniewaz maja oni szanse wykreowania wizerunku

93 Tamze. s. 41-42.
1% M. Cichosz. dz. cyt., s. 70-71.
19 Tamze.
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w jak najwigkszym stopniu zwiazanego z oczekiwaniami wyborcow. Nie wyste-
puja dotychczasowe uwarunkowania utrwalone w $wiadomosci wyborcow.
Jednakze pojawia sie inne niebezpieczenstwo. Krotszy okres kreacji pociaga za
soba konieczno$¢ wytozenia wigkszych funduszy. Zazwyczaj nowego kandydata
prezentuje si¢ jako ,,nowa twarz” w polityce. Konieczno$cia staje sig wowczas
przekonanie wyborcéw do zaufania nowemu, nieznanemu kandydatowi. Cichosz
laczy taka sytuacje z zapotrzebowaniami spolecznymi na zmiany, ktdre poja-
wiajq si¢ w $cisle okreslonych sytuacjach, na przyklad: kryzys polityczny, spo-
teczny i gospodarczy, przekonanie o nieudolnosci poprzedniej elity politycznej,
deprywacja spoteczenstwa'®.

Czestym problemem napotykanym po wykreowaniu odpowiadajacego wize-
runku jest jego utrzymanie. Mozna wyrozni¢ dwa rodzaje sytuacji. Po pierwsze
zgodnos¢ pomigdzy politykiem i jego wizerunkiem. Ten aspekt moze by¢ anali-
zowany dwuznacznie. Z jednej strony chodzi o zgodnos$¢ konstruowanego wize-
runku z osobowoscia polityka, postrzegana przez odbiorcg. Z drugiej kreowany
obraz powinien by¢ w jak najwiekszym stopniu zgodny z rzeczywistymi cecha-
mi kandydata. W przeciwnym wypadku, jesli roznica pomigdzy wymienionymi
czynnikami bedzie duza, wowczas polityk nie bedzie w stanie zachowywac si¢
w taki sposob, aby korespondowalo to z jego nowym wizerunkiem. Kompono-
wany wizerunek jest zawsze rezultatem kompromisu, mniej lub bardziej udane-
go., pomiedzy prawdziwa osobowoscia lidera i tym. czego publicznos¢ subiek-
tywnie od niego oczekuje’”’.

Po drugie mamy do czynienia z niemoznoscia catkowitej kontroli zmian, ja-
kim podlega wizerunek. Niezaleznie od harmonii pomiedzy wizerunkiem polity-
ka a jego osobowoscia (rzeczywista i postrzegang), dtugofalowa kontrola nad
nim jest niemozliwa. Malo znaczacy incydent czy prawie niezauwazalny detal
moga doprowadzi¢ do utraty wiarygodnosci samego kreowanego konstruktu.
Ph. Maarek ilustruje takie sytuacje przykiadami francuskiego prezydenta
Valery’ego Giscarda d"Estaing, ktéry mogt by¢é postrzegany jako osoba bardzo
bogata, staral sie za wszelka cene stworzy¢ wizerunek cztowieka pochodzace-
2o z klasy $redniej. Podezas wystepu w telewizyjnym show grat na akordeonie
— popularnym francuskim instrumencie, natomiast w trakcie programu na zy-
wo nie potrafil poda¢ ceny biletu paryskiego metra. Podobny niefortunny wy-
padek przydarzyl sie Olofowi Palme — szwedzkiemu premierowi w 1976 roku.
Podczas debaty nie potrafil poda¢ przyblizonej miesigcznej kwoty za wynaj-
mowane mieszkanie.

" lamze
"7 P, Maarek, dz. cyt.. s. 42-44.
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tez w ich propozycjach mentorskie akcenty, podkreslanie roli tradycji, koncen-
tracji na ocenie moralnej dzialan. Politycy z obrzeza rynku politycznego zas
daza do zwrocenia na swoja osobe uwagi przez konstruowanie wizerunku posia-
dajacego cechy watazki.

Wediug autorki na rynku politycznym pojawia si¢ propozycja wizerunku
polityka ,.biznesmena” (np. S. Tyminski w 1990 roku oraz D. Grabowski w 2000
roku). Warto w tym miejscu zwroci¢ uwage, iz autorka nie zdefiniowata precy-
zyjnie typow wizerunku’. M. Cichosz, przypisujac okreslony typ wizerunku do
partii politycznych, nie okreslita bezposrednio typu wizerunku A. Kwasniew-
skiego z 2000 roku. Wstepna analiza wskazuje, iz w kampanii wyborczej
A. Kwasniewski reprezentowal typ wizerunku ,,0jca”, ktéry wczesniej zostat
przez autorke przypisany do ugrupowan prawicowych. Wydaje sig, iz materia
wizerunku polityka ze wzgledu na emocjonalny wymiar zjawiska oraz migdzy
innymi casus Kwasniewskiego czy Krzaklewskiego nie pozwala na przypisywa-
nie danych typow wizerunkéw do okreslonych partii politycznych. Badania
M. Cichosz przyczynily si¢ do poszerzenia koncepcji S. Albouya o dwa typy
wizerunkéw: ,eksperta” i ,biznesmena”, ktére w duzej mierze oddaja polska
specyfike typow wizerunku polityka.

Rozwazaniami na temat typow wizerunku polityka oraz kontynuacja kon-
cepcji S. Albouya w polskiej literaturze marketingu politycznego zajat sie
M. Jezinski. Poszerzyl on katalog wizerunkéw zaproponowany przez S. Al-
bouya o nastepujace typy: ,szaraka”, ,ekscentryka”, ,idola”, ,btazna” oraz
luzaka”. Kazdemu z typow wizerunku przypisat cechy polityczne i osobowo-
sciowe, laczac je z przyktadami polskimi oraz przypisujac im okreslone style
dzialania. Rozwazania M. Jezinskiego zostaly przedstawione w tabeli 2.

TABELA 2. Typy wizerunku wedlug M. Jezinskiego

. Typ Cechy Cech’y_ Styl _ Przyklady
wizerunku polityczne osobowosciowe dzialania ’
/ 2 3 4 5
JEkspert”  |rzeczowo$d, szeroka |skrupulatnosé, doklad- |koncyliacyjno- |L. Balcerowicz,
wiedza, kompetencije, |nos¢, umiar, wiarygod- |-konfliktowe M. Belka,
odpowiedzialnose, nos¢, rzetelnose, W. Kaczmarek
skutecznosé
.Ojeiec” paternalizm, protek- |opiekuficzo$¢, odwaga, |koncyliacyjno- |A. Kwasniewski,
cjonizm, odpowie- opanowanie, mgdros¢  |-konfliktowe J. Kalinowski,
dzialno$¢, madrosé Z. Wrzodak
polityczna

? FFaktem. jest, iz jej tematem badawczym nie byto zdefiniowanie wizerunkéw polityka, po-
niewaz jej uwaga koncentrowala si¢ woké! omawiania struktury rynku politycznego w poszczegdl-
nych kampaniach oraz na przykladzie poszczegdlnych politykow.
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finiowanie danego typu wizerunku. Nalezy skonstatowac, iz cechy wyrdzniajace
poszezegolne typy wizerunkow pokrywaja sig¢ (w szczegdlnosci w przypadku
.idola” i ,herosa”). Niewatpliwie mozna zauwazy¢ probe hierarchizacji i upo-
rzadkowania cech, na podstawie ktorych wyrozniono typy. Nieco kontrowersyj-
ne moze by¢ wielokrotne przypisywanie poszczegdlnych politykdéw do kilku
typow wizerunkow.

Warto réwniez zwrdci¢ uwage na rozwazania Agnieszki Stepinskiej. Autor-
ka podkreslita w swych badaniach diugookresowe strategie autoprezentacyjne
realizowane przez okreslone opcje polityczne badz kandydatow. Konsekwentnie
typ lidera negocjatora wybieraja kandydaci lewicy, natomiast przedstawiciele
prawicy koncentruja si¢ na reprezentowanych wartosciach. Co wigcej, dostrzec
mozna, iz kandydaci wykorzystuja wezesniejsze taktyki, pod warunkiem ze oka-
zaly si¢ one skuteczne we wezesniejszych wyborach. Autorka przywoluje przy-
klad M. Krzaklewskiego, ktory w 2000 roku zastosowal te sama taktyke, co
A. Kwaéniewski w 1995 roku. Poczatkowo prezentowat si¢ jako ,,osoba atrak-
cyjna” i tzw. ,,swoj czlowiek”, aby w dalszej czgsci kampanii podkreslac cechy
wizerunku ,,powaznego i doswiadczonego polityka”. Zdaniem A. Stepinskiej
kluczem do budowy wizerunkdw byly odpowiednio dobrane cechy kandydatow.
Podkre$lajac jedne, pomijajac inne, politycy starali sig¢ stworzy¢ pozytywny
obraz samych siebie w oczach wyborcéw. Zazwyczaj o wyborze cech decydo-
waty oczekiwania wyborcow, orientacja polityczna oraz cel, jaki dany kandydat
realizowat w przypadku wyborow prezydenckichlo.

Wydaje sie, iz nierozbudowana przez M. Jezinskiego klasyfikacja S. Albouya
oraz dodanie przez M. Cichosz typu ,.eksperta” najbardziej oddaje sens typologii
wizerunkdéw. Wcezesniej natomiast zaznaczona dwuaspektowos$¢é wizerunku:
Lzwykly czlowiek” oraz ,,maz stanu” jest charakterystyczna dla kampanii prezy-
denckich i wiaze sie z kryterium czasu. Mozna sadzi¢, iz generalnie politycy
w pewnym sensie niezaleznie od rodzaju kampanii przyjmuja te dwie role. Jako
glowne typy teoretyczne wizerunku warto za$ wyrozni¢ ,,0jca”, ,amanta” i ,.eks-
perta”. Przede wszystkim zupelnie innej perspektywy nabieraja wybrane typy
klasyfikacji S. Albouya i M. Cichosz, jesli zestawi sie je z koncepcja wizerunku
publicznego M. Suchara skonstruowana na podstawie teorii analizy transakcyj-
nej E. Berna. Wedlug jego teorii analizy wizerunek publiczny powinien zawie-
ra¢ elementy nastepujacych rol spolecznych: ,,rodzica”, ,,dorostego” i ,.dziecka”.
Wedhug M. Suchara obecno$¢ wszystkich trzech sfer w strukturze wizerunku
umozliwia szerokiej grupie osob identyfikacjg z dang osoba przez odwotywanie
sie do dominujacych w nich struktur osobowosciowych. Ze wzgledu na okresle-
nie typu wizerunku interesujace sq same zbiory cech zwiazane z poszczegolnymi
rolami spoltecznymi.

10°A . Stepinska, dz. cyt., s. 201-292.
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/ 2 3 4
Cechy opickuniczo$¢, odwaga, |atrakcyjna powierz-  |skrupulatnosé, dokladnosé,
osobowosciowe: |opanowanie, madrosé chownosé¢, dynamizm, fumiar, wiarygodnosé, rzetel-
narcyzm, $wiezo$¢,  [nos¢
romantyzm, senty-
mentalizm

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku politvka na
przykiadzie wybordw prezydenckich w 1[I RP. Wyd. Adam Marszalek, Toruf 2003, s. 243—
244; M. Suchar, Pragmatyzm i etyka [w:] Bitwa o Belweder, red. M. Grabowska.
[. Krzeminski, Wyd. Literackie, Krakéw 1991, s. 182-185; M. Jezinski. Marketing poliryc:-
ny a procesy akulturacyjne: przvpadek [l Rzeczypospolitej, Wyd. Uniwersytetu Mikolaja
Kopernika, Torun 2004, s. 138-139.

Wstepna analiza wskazuje na zbiezno$¢, wrecz powtarzalnosé cech zardéwno
politycznych, jak i osobowosciowych. Nalezy zauwazy¢, iz nie kazdy polityk
realizuje stricte okreslony typ wizerunku ,0jca” czy ,,amanta”, pewne cechy
charakterystyczne dla innego typu moze on adaptowaé do swojego wizerunku.
Mozna, posiadajac atrakcyjna powierzchownos¢, eksponowac swoj paternalizm
i niezaleznos¢. Jednakze zestawienie to daje pewna podbudowe teoretyczna do
badan empirycznych. Warto ponadto zwrécié¢ uwage, iz ,,0jciec” moze by¢ row-
niez doskonalym mezem stanu czy przywddca, natomiast deskrypcja ,,amanta”
czy ,.brata” ogniskuje si¢ generalnie wokdl jednej cechy, jaka jest wyglad ze-
wnetrzny — powierzchowno$¢. Typ wizerunku ,.eksperta” z zalozenia zawiera
cechy koncentrujace si¢ wokol niezaleznosci oraz bezpartyjnosci, jednakze nie
oznacza to braku zaleznosci od poszczegodlnych ugrupowan politycznych.

W dobie mediatyzacji i personalizacji polityki szczegélnego znaczenia na-
biera rola samego lidera partii politycznej. Nalezy zaznaczy¢, iz nie chodzi tutaj
wylacznie o formalnego przywddce badz prezesa partii, lecz o lidera, ktory
wplywa na opinie publiczna swoimi wypowiedziami. Jego komentarze sg czesto
obecne w mediach, jego nazwisko notowane jest na wysokich lokatach w bada-
niach opinii publicznej. Niejednokrotnie zachodzi taka sytuacja, iz formalny
lider partii cieszy sie mniejszym zaufaniem spolecznym anizeli lider opinii
(przyktad D. Tusk i J.M. Rokita 2003-2005).

Potwierdzeniem silnej pozycji lidera partyjnego jest tworzenie tak zwanych
twordw jezykowych, w ktérych utozsamia si¢ przywddcodw danych partii z na-
zwami ugrupowan politycznych. Czgsto pojawiaty si¢ w mass mediach okreslenia
dla Sojuszu Lewicy Demokratycznej — jako partii Millera (chociaz w rzeczywi-
stym znaczeniu Leszek Miller byl tylko przywddea, a nie ,,wiascicielem” partii),
podobny przypadek: ,,.Samoobrona” — partia Leppera, Prawo i Sprawiedliwos$¢ —
partia Kaczynskich badz braci Kaczynskich. Nalezy zwroci¢ uwagg, 17 tego typu
twory jezykowe, tj. postrzeganie aktywnosci politycznej przez powiazania perso-
nalne, prowadza do uproszczenia i pewnej schematyzacji myslenia politycznego.
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Niezwykle trudno jest przeprowadza¢ badania opinii poszcezegdlnych lide-
row partyjnych. W literaturze przedmiotu wystgpuja badania socjologiczne calo-
$ci elity politycznej badz wybranych jej grup. Ze wzgledu na dalsze rozwazania
wydaje sig, iz warto przyblizy¢ niektdre aspekty badan.

Interesujace z punktu widzenia przedstawionych wczesniej sposobdw po-
litycznego myslenia moga okaza¢ si¢ badania przeprowadzone wsrdd parla-
mentarzystow oraz opozycji pozaparlamentarnej dotyczace pragmatyzmu
1 wartosci w polityce. Pierwsze przeprowadzone na ten temat badania doty-
czyly sposobu publicznego komunikowania si¢ poszczegdinych poslow, przy
czym obejmowaly ono poczatkowo komunikowanie pragmatyczne i ideolo-
giczne'”. Zespét badawczy Instytutu Psychologii PAN wybral kilkunastu
politykow sposrdd postow 1 kadencyi Sejmu oraz ocenit ich styl wypowiedzi
po wybranych komentarzach prasowych. Po wstepnej obrobce materialu ba-
dawczego podzielono politykéw postugujacych si¢ stylem ideologicznym
i pragmatycznym, nastgpnie sformulowano podziat na trzy grupy. Do grupy
politykow reprezentujacych ideologiczny sposob komunikowania zaliczono:
J. Kaczynskiego, K. Kréla, A. Macierewicza, L. Moczulskiego, S. Niesiotow-
skiego, J. Olszewskiego i J. Parysa. Do sposobu pragmatycznego wiaczono:
K. Bieleckiego, K. Skubiszewskiego, H. Suchocka. Natomiast do stylu prag-
matyczno-ideologicznego zaliczono: R. Bugaja, W. Chrzanowskiego, W. Ci-
moszewicza, B. Geremka, A. Kwasniewskiego, T. Mazowieckiego, L. Millera,
J. Oleksego, W. Pawlaka oraz .. Walese.

Na poczatku lat dziewigcdziesiatych wykazano, 1z politycy postugujacy si¢
stylem ideologicznym skupiali wokot siebie mniejsza liczbe zwolennikéw. Pre-
ferowano politykdw, ktoérzy w swych pogladach 1 dziatalnosci demokratyczne;
uwzgledniali reguty demokracji (). rownos¢, sprawiedliwosé, pluralizm) oraz
prezentowali rzeczowos¢ argumentacji. Okazywanie emocji oraz osobistych
cech bylo odbierane negatywnie. Nalezy podkresli¢, iz politycy, u ktorych
w publicznym komunikowaniu dominowaty elementy pragmatyzmu nad ideolo-
gia, w wigkszym stopniu wyzwalali tendencj¢ do udzielania im poparcia oraz
obdarzania zaufaniem i szacunkiem niz politycy o ideologicznym sposobie ko-
munikowania'?. Warte odnotowania jest, iz politycy postugujacy sie stylem ide-
ologicznym wywodzili sie z partii o charakterze prawicowym.

Kontynuacj¢ badan nad pragmatyzmem i (tym razem) idealizmem wsrod
postow II kadencji stanowig analizy socjologiczne J. Frentzel-Zagdrskiej.

2 Problemem wigkszosci cytowanych badan jest brak ciaglosci, sq one przeprowadzane przez
roznych autorow oraz odmiennymi metodami badawczymi, pomimo faktu, iz dotycza niecmalzc tej
same] tematyki.

- U. Jakubowska, Politycy oraz cechy mentalnosci spoteczno-politycznej wch zwolennikow
|w:] Potoczne wyobrazenia..., s. 241-247.
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Zarowno postowie, jak i opozycja pozaparlamentarna generalnie uzywali nega-
tywnych cech kojarzonych z pragmatyzmem'* do charakterystyki dwczesnej
sceny politycznej”. Autorka dostrzegla zaleznosci pomiedzy poszczegdlnymi
deskrypcjami stowa ,pragmatyzm” a przynaleznoscia postéw do okreslonych
klubéw parlamentarnych'®. I tak, postowie SLD skionni byli postrzega¢ prag-
matyzm jako ,,wierno$¢ celom™ (po$wigcanie celéw dlugofalowych dla doraz-
nych, utrzymanie si¢ w polityce bez wyrzekania si¢ zasad) i dazenie do ,,ztotego
$rodka” (realizm, godzenie interesow ogélnych z partykularnymi, kompromis,
wybieranie ztotego srodka), natomiast nie dostrzegali ,,bezideowego lawiranc-
twa” (korzys¢ osobista 1 partyjna, chltodna kalkulacja, najtatwiejsze rozwigza-
nie). Postowie PSL byli w swych ocenach ambiwalentni, nie dostrzegali lawi-
ranctwa, widzieli w stopniu umiarkowanym dazenie do ,,ztotego srodka”.

Opinie partii opozycyjnych na temat pragmatyzmu koncentrowaty si¢ wokot
bezideowego lawiranctwa”. UW nie dostrzegata dazenia do ztotego srodka
i w mniejszym stopniu — ,wiernos¢ celom i zasadom”, natomiast dominowata
interpretacja ,,bezideowego lawiranctwa”. UP tak jak UW wczesniej dostrzegala
,bezideowe lawiranctwo”, stabe dazenie do ,,zlotego srodka”, a nie widziala
wiernosci zasadom. Oceny BBWR i KPN byly podobne do ocen UW, ale bar-
dziej negatywne. Nie trudno o wniosek, iz réznice migdzy klubami byly bardzo
wyraziste i rozkfadaly si¢ zgodnie z podziatem na koalicje rzadzaca i opozycje'’.
Oceny pragmatyzmu zardéwno przez ZCHN, jak i PC byly jednolite w swej
negatywnej ocenie sceny politycznej oraz postrzeganiu funkcjonujacych na niej
odmian'®.

W przypadku ocen idealizmu sceny politycznej nie wystgpowaty wielkie
roznice pomiedzy klubami UP, BBWR, KPN oraz SLD, a takze opozycjq poza-
parlamentarna. ZChN i PC — generalnie potwierdzaty wystgpowanie idealizmu
w polskiej polityce. Natomiast w swych ocenach wyroznialy si¢ (odbiegaly od
sredniej) opinie posiow z UW oraz PSL. Postowie z UW dostrzegali idealizm
w 84%, z PSL-u w 26%. Autorka zasugerowala nieco uszczypliwa interpretacje
wynikow. Wynikatoby z tego, iz postowie UW uwazali siebie za raczej szla-
chetnych i troche naiwnych, natomiast postowie z PSL uwazali siebie za wy-

' Cechy negatywne pragmatyzmu: dziatania dla korzysci osobistej lub swej partii, wybieranie
rozwigzai najlatwiejszych, bezideowe lawiranctwo. poswigcanie celéw dtugofalowych dla doraz-
nych. J. Frentzel-Zagdrska. Pragmatyzm i idealizm w polityce [w:] Polityka i Sejm, formowanie sig
elity politycznej. red. W. Wesolowski, B. Post, Wyd. Sejmowe, Warszawa 1998, s. 52.

' Tamze.

'® Autorka analizy zaznaczyla, iz pytano o cechy pragmatyzmu na polskicj scenie politycznej,
Jednakze istnicje prawdopodobienstwo. ze wielu odpowiadajacych zapomnialo, iz pyta si¢ ich
o cechy pragmatyzmu i po prostu oceniato sceng polityczna.

"7 Tamze, s. 54-55.

' Tamze. s. 57.

55



trawnych graczy politycznych, wykorzystujacych kazda sytuacje. Warto zauwa-
zy¢. iz przynalezno$¢ zarowno do PRL-owskich partii rzadzacych, jak
i do ,,Solidarnosci” zwigkszata sktonno$¢ do postrzegania idealizmu w polityce.
Sktaniato to do przypuszczenia, ze ludzie, ktérzy od dawna angazowali sie
w dzialalno$¢ polityczng, maja silniejsza tendencje do uwazania si¢ za tzw. ,je-
dynych sprawiedliwych” na generalnie niezbyt moralnej scenie politycznej'”.

Swoistego rodzaju kontynuacja badan nad idealizmem i pragmatyzmem
wsrod polskich politykdw sq badania dotyczace ideologii elit 111 RP dwéch ekip
rzadowych: J. Buzka i L. Millera. Ekipa rzadzaca J. Buzka rozumiala i definio-
wata polityke gtéwnie jako dzialanie na rzecz dobra wspdlnego, przyjmowala
formute stuzby publicznej, rzadziej pojawiata si¢ interpretacja polityki jako wal-
ki o wiadze i skuteczne realizowanie zatozonych celow. Uprawianie polityki
(rzadzenie lub sprawowanie wiladzy) postrzegane bylo w kategoriach dokony-
wania wyboréw nie tylko politycznych, ale rowniez etycznych i moralnych. Re-
prezentanci elity postsolidarnosciowej przedstawiali si¢ jako nadal bezkompro-
misowi zwolennicy etycznego uprawiania polityki, przekonani o swej wylaczno-
$ci na prawde. Wydawalo sie im ponadto, iz kultywowali ideowa wiez, ktora
przetrwala z czasow podziemnej ,,Solidarnosci”. Owa wigz i poczucie wspdlnoty
miaty z jednej strony chroni¢ przed zagrozeniami z zewnatrz, z drugiej pozwa-
laty wypracowa¢ wspdlne stanowisko wewngtrz grupy rzadzacej. Nalezy pod-
kresli¢, iz dominujacym wzorem metapolityki elity postsolidarnosciowej bylo
przeswiadczenie, iz sfera aktywnosci powinna wynikaé z okreslonych wartosci
i stuzy¢ im, a przynajmniej nie moze ograniczaé sie do czystego administrowa-
nia i proceduralizmu®.

Nieco odmienny charakter posiadala postkomunistyczna filozofia uprawia-
nia polityki. Pozornie opierata si¢ na dwoch niemajacych wiele wspolnego fila-
rach: walce o wladze i technokratycznym zarzadzaniu. Wspdlnym mianowni-
kiem walki o wladz¢ oraz technokratyzmu byl pragmatyzm, ktéry byt pozbawio-
ny odwotan do warto$ci innych niz instrumentalne. Ekipa Millera, deklarujac
potrzebe jakiejkolwiek ideowosci, szerszej wizji badZ wyrazniejszego $wiatopo-
gladu, zawsze taczyla je z technokratycznym pragmatyzmem™.

Proba eksplanacji zjawiska przywigzania do wartosei elit postsolidarno-
sciowych i do pragmatyzmu elit postkomunistycznych lezy w ich przesziosci.
Elity postpezetpeerowskie majg podobne biografie, na ktore sktadaly si¢ naste-
pujace elementy: przynalezno$é do organizacji miodziezowych, doswiadczenie
1 przygotowywanie do wypelniania obowigzkéw w duzych podmiotach gospo-

¥ Tamze. s. 58-59.

2p. Sadura, Ideologie elit [l RP [w:] Elity rzadowe 11l RP 1997-2004, red. J. Raciborski.
Wyd. TRIO, Warszawa 20006, s. 235-237.

M Tamze. s. 237-238.
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darczych i organizacjach politycznych, kierunkowe wyksztalcenie (ekonomia,
zarzadzanie). Elity postsolidarnosciowe za$ mialy doswiadczenie dzialania
w malych ekskluzywnych grupach lub przynaleznosci do ogromnego ruchu
spotecznego, jakim w latach 19801981 byla ,.Solidarnos¢™. Woéwezas decyzje
polityczne nie dotyczyly checi walki o wladzg, lecz mialy podioze moralne
i etyczne. Obie te tradycje maja kontynuacje w biezacej pozycji i strukturze
segmentow polskiej elity: z jednej strony dazenie do zarzadzania procesem po-
litycznym, z drugiej dazenie do zmiany porzadku™.

Powyzej zaprezentowano podejscie do problemu kreowania wizerunku po-
Jityka i praktyczne analizy polskiej elity politycznej. Wydaje sig, iz warto zalo-
zenia teoretyczne skonfrontowaé z pewnymi wyobrazeniami posléw na temat
przywddztwa oraz wyobrazeniami spolecznymi na temat dobrego polityka.

Pierwszym elementem interesujacym z punktu widzenia analizy typéw wi-
zerunku lidera partii politycznej jest przedstawienie poselskich wizji przy-
woédztwa z I kadencji Sejmu. Na podstawie ankiet L. Mazurkiewicz wyrdznil
trzy typy sprawowania przywodztwa: wodza (KPN), autorytetu (ZChN, PC,
Konwencja Polska) i menedzera (UD, KLD, SdRP). Dodatkowo uzyskano mate-
rial pokazujacy wyrazng zgodno$¢ pomiedzy tradycja ideowa ugrupowan a po-
gladami posléw na autorytet publiczny i przywddztwo™.

Popierajacymi koncepcje wodzowska byli postowie KPN, nalezacy do tra-
dycji, w ktorej idea wodza byla wyraznie eksponowana. Ponadto symbolika
KPN wielokrotnie odwotywata si¢ do osoby Jozefa Pifsudskiego, w szczegdlno-
sci do niepodlegtosciowego nurtu idei pilsudczykowskiej. Obecnos¢ tej idei
w $wiadomosci parlamentarzystow KPN to dowod ich glebszego zakorzenienia
w tradycji whasnego ugrupowania™.

Wizja autorytetu wzorotworczego zostala uwzgledniona w wypowiedziach
przedstawicieli ZChN, PC czy Konwencji Polskiej. Przekonanie o autorytecie
publicznym jako niezbednym elemencie zycia politycznego, a takze w sferze
postaw moralnych, wynika z chrzescijafiskiej inspiracji tych srodowisk poli-
tycznych™.

Poparcie za$ dla idei ,,menedzera polityki” i niech¢¢ wobec ..wszelkiej cha-
ryzmy” wérdd postéw UD, KLD™ i SdRP najprawdopodobniej byla zwiazana

2 Tamze, s. 238-239.

3 L. Mazurkiewicz, Poselskie wizje przywédztwa politycznego: wéds, autorytet, menedzer
polityczny [w:] Swiat elity politycznej, red. W. Wesolowski, 1. Pankow, Wyd. Instytutu Filozofii
i Socjologii PAN, Warszawa 1995, s. 227-228, 233.

* Tamze. s. 227-228.

* Tamze, s. 228-229.

?6 postowie KLD jako jedyni zwolennicy wizji menedzerskiej polityki sklonni byli do zaak-
ceptowania przejsciowej roli charyzmatycznego lidera, .niezaleznie od tego, jak to okrutnie nie
zabrzmi™. Zob. tamze, s. 232.
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z politycznym rodowodem tych ugrupowan. Liberalowie i postowie UD manife-
stowali w ten sposéb przywiazanie do pewnej wizji ladu demokratycznego, kto-
rej najwazniejszym skiadnikiem byfa klarownos¢ struktur oraz ich mechani-
zméw. Postkomunisci natomiast z SARP wyraznie obawiali si¢ posadzenia
o sympatie autorytarne i skojarzenia z epoka PRL".

W przeprowadzonych rozwazaniach brakowalo analizy opinii posiow Unii
Pracy, ,,Solidarnoséci” oraz partii chlopskich — PSL i PL. Autor analizy wyja-
sniat, iz postowie chlopscy (w badanej grupie bylo ich dwéch) wypowiadali na
tyle enigmatyczne poglady na temat przywodztwa, z ktorych trudno byto wy-
prowadzi¢ jakgkolwiek jego koncepcje, natomiast parlamentarzysci z UP i ,,So-
lidarnosci” opowiadali sie pomiedzy wizjq autorytetu wzorotworczego a wizjg
menedzerskg. Mazurkiewicz tlumaczyt t¢ sytuacje szczegodlnym statusem obu
ugrupowan, poniewaz byly one wyraznie nastawione na reprezentacj¢ interesow
elektoratu pracowniczego (stad akcent na skladnik menedzerski), a zarazem
nawiazywali do etosu lat osiemdziesigtych (stad elementy myslenia w katego-
riach wzorotwérczych)zg.

Generalnie wérod postéw wylaniaja sie dwie wizje: wzorotwérezego auto-
rytetu oraz wizja menedzerska. Wizja wodza miala marginalne znaczenie, po-
niewaz dotyczyla tylko jednego ugrupowania parlamentarnego i jednego polity-
ka — L. Moczulskiego i jego ugrupowania KPN. Wizja autorytetu zwiazana jest
z ugrupowaniami prawicowymi i jednoczesnie wywodzacymi sie z podziemnej
»Solidarnosei”, natomiast wizja menedzerska wiazala sie z pragmatyzmem
i administrowaniem, reprezentowaly ja partie o charakterze proeuropejskim
i liberalnym — KLD, UD oraz SdRP.

Drugi element stanowia oczekiwania spoteczne dotyczace wizji dobrego
polityka, ktére byly fragmentem badan terenowych nt. ,Jak sobie radzimy”,
przeprowadzonych w 1993 roku przez Osrodek Realizacji Badan IFiS PAN.
Na podstawie zebranego materialu M. Marody opracowala oczekiwane przez
respondentow trzy wizje dobrego polityka: ojca narodu, spotecznika i zawo-
dowca™. Ojciec narodu taczy w dzialaniu cechy przywoddcze ze stuzbg dla
spoleczenstwa. Skladaja sie na niego nastepujace cechy osobowe: uczciwo$e,
zdolnos¢ poswigcania sie dla dobra spoteczefistwa, rozumienie jego nastrojow,

2 Tamze, s. 229-230.

2 Tamze, s. 230.

¥ Autorka na podstawie niniejszego badania wskazala na rosnacy pragmatyzm spoleczenstwa
polskiego. Ma on swéj szczegdlny wyraz zaréwno w oczekiwaniu profesjonalizac)i zawodu polity-
ka. jak i w malejacym poparciu dla pryncypializmu w polityce. Ponadio normy moralne wiazane
byly z politykami, a nic polityka. Od polityka oczekiwano uczciwodci. natomiast od polityki roz-
wigzywania palacych probleméw spolecznych. Zob. M. Marody, Publiczna pr-esirzes [w:] Strate-
gia [ system. Polacy w obliczu tmiany sysiemowej, red. A. Giza-Poleszczuk, M. Marody,
A. Rychard, Wyd. Instytutu Filozofii i Socjologii PAN, Warszawa 2000, s. 214.
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36 . . . 2
wiasnego brata””. Wytykano mu utrate szansy na zjednoczenie praw1cy"7. Przy-

pisywano mu negatywne cechy politycznego $wiata: klotliwos¢, brak szacunku
dla racji przeciwnika, zbyt wielkie ambicje oraz krytykowano jego taktyke poli-
tyczng polegajaca na grach pel‘sonalnych38.

Druga strategia wizerunku zaczynala sie ksztattowaé po wyborach parla-
mentarnych w 2001 roku. Ponownie strategia wizerunku zostala zwiazana
z dzialaniami politycznymi, w szczegdlnosci z powotaniem nowego ugrupo-
wania Prawa i Sprawiedliwosci”. wyborem Lecha Kaczynskiego na Prezy-
denta Miasta Warszawy oraz powolaniem Sejmowej Komisji Sledczej ds.
.afery Rywina”. Wizerunek ,,me¢za stanu” — ,stratega” posiadal przede
wszystkim nastgpujace cechy: odpowiedzialnos¢ i madros¢ polityczna, zdecy-
dowanie, profetyczna wizj¢ $wiata, poczucie misji, umiej¢tnosé podejmowania
decyzji, dynamizm. Cecha wspodlnag obu strategii byla profetyczna wizja swiata
oraz poczucie misji. Innymi stowy, niezmiennos$¢ pogladow zostala korzystnie
zwery fikowana przez rzeczywistosé polityczna. Sposob myslenia J. Kaczyn-
skiego potwierdzily afery Rywina, starachowicka oraz Orlenu, ponadto dodaty
wiarygodnosci jego osobie.

Cecha charakterystyczng wizerunku Lecha Kaczynskiego jest fakt, iz ten
wizerunek jest pochodna petnionej przez niego w danym momencie funkeji,
urzedu lub stanowiska. Dodatkowa skladowa jego wizerunku jest strategia wi-
zerunku oraz dzialania polityczne brata blizniaka — Jaroslawa Kaczynskiego™ .

* Taki podzial obu braci nadal funkcjonujc na polskiej scenie politycznej. Wsréd politykow
z lewicy nadal funkcjonuje przekonanie, iz to z przewidywalnym, stonowanym i koncyliacyjnym
Lechem Kaczynskim mozna dojsé do kompromisu. natomiast farostaw wzbudza uczucia negatywne,
ktére uniemozliwiaja porozumienie. Zob. Polirvey '94, ,Wprost”. 1994, nr 52, s. 18-19; A. Blinkie-
wicz, B. Mazurek, Lech, brat Jarostawa, ,,\Wprost™, 2005, nr 43, s. 15.

T Tamze.

" P. Zaremba, Brat swojego brata. . Newsweek”, 2005, nr 36, s. 13.
Powolanie samej partii wigzalo si¢ z duzg popularnoscia Lecha Kaczynskiego jako ministra
sprawiedliwosci.

W przypadku wizerunkéw braci Kaczyfskich zachodzi pewna wspolzaleznosé w ich kreacii
od wizerunku i pozycji brata. Innymi slowy. ich indywidualne znaczenie na scenic politycznej oraz
wizerunek wynikaly z pozycji. jakqg w danym momencie zajmowal réwniez bral. Po wyborach
w 1989 roku. po sukcesie Jarostawa Kaczynskiego z utworzeniem rzadu Mazowieckiego, ich
wizerunki byly zdominowane glownie jego sylwetka, Nast¢pnie gdy pozycja Jaroslawa oslabla, po
usunigciu obu z Kancelarii Prezydenta, zmniejszaniu potencjalu Porozumienia Centrum, wzroslo
znaczenie Lecha Kaczynskiego jako szefa NIK-u. Od tamtego momentu to on mial wigkszy wplyw
na ksztaftowanie ich wizerunkéw. W latach 1995-2000, po wyborach w 1995 roku. L. Kaczynski
zrezygnowal z Kkariery politycznej. natomiast J. Kaczynski pracowal bezskutecznie nad powola-
niem partii politycznej. Wowcezas ich nazwiska nie byly uwzglednianie w badaniach opinii pu-
blicznej. Sytuacja w odbiorze spolecznym ulegla zmianie, gdy Lech Kaczynski objal urzad mini-
stra sprawiedliwoscl w rzadzie Jerzego Buzka. Po wyborach parlamentarnych w 2001 roku Jaro-
slaw Kaczynski powoli zaczal wypracowywac wizerunek meza stanu.
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Strategia ,,.batmana” w pewien sposob byla realizowana podczas uczestnic-
twa L. Kaczynskiego w wyborach prezydenckich w 1995 roku. Warto zauwazyc,
iz informacja o starcie w tych wyborach nie zostala zamieszczona w oficjalnym
biogramie kandydata na prezydenta w 2005 roku, dostepnym na jego stronie
internetowej*’. Porozumienie Centrum wysunefo kandydature L. Kaczyfiskiego
na stanowisko prezydenta 10 lipca 1995 roku’’. Jako gléwne tematy kampanii
potraktowano bezpieczenstwo panstwa 1 obywateli: wewn¢trzne, zewngtrzne
(dazenie do NATO i Unii Europejskiej) oraz soqalne Zrezygnowano natomiast
z zagadnien takich, jak lustracja i dekomummcld

Udziat Lecha Kaczynskiego w wyscigu prezydenckim miat by¢ proba za-
istnienia PC na scenie politycznej, a nie kampania politycznej ofensywy.
Mialo to swoj zewnetrzny wymiar migdzy innymi w zwlekaniu z inauguracja
kampanii prezydenckiej i malo aktywnym wiaczaniem sie do niej. Kandydat
PC w trakcie kampanii byl prezentowany jako cziowiek kompetentny, znajacy
mechanizmy panstwowe 1 gospodarcze, posiadajacy minimum ,.obycia migdzy-
narodowego”. Dodatkowo podkreslano solidarnosciowy rodowod 1 antykomu-
nistyczne przekonania, wiernos¢ ideatom i wartosciom oraz swiadomosé po-
wagi misji, jaka ma do spelnienia w zyciu publicznym, a takze poczucie dy-
stansu do wiasnej osoby. Celem kampanii bylo niedopuszczenie do rywalizacji
w I turze pomigdzy Aleksandrem Kwasniewskim i Lechem Walgsa, poniewaz
wedlug Lecha Kaczynskiego byt to ,,wybdr pomiedzy dwoma rodzajami zla””.
W efekcie koncowym kandydat PC wycofal sie z ubiegania o urzad prezy-
dencki 1 partia, ktora reprezentowal, poparta za jego zgoda Jana Olszewskiego.
Uwazano wdwczas, iz jest to kandydat majacy szansg¢ przetamania rywalizacji
Kwasniewski — Walesa™

Kolejna strategia wizerunku faczyla si¢ z objeciem przez Lecha Kaczyfi-
skiego stanowiska ministra sprawiedliwosci w czerwcu 2000 roku. W krétkim
czasie stal si¢ najpopularniejszym czfonkiem rzadu™. Taka pozycje zawdzieczal

0 Zob. Zyciorys, dostgpne na: www.lechkaczynski.p! (data korzystania: 24.03.2006).

3 poczatkowo L. Kaczynski odmowil kandydowania. jednakze wlasng decyzje zmienil na
podstawie sprawnej akcji zbierania podpiséw oraz krytycznego stosunku do programéw startuja-
cych kandydatéw. B. Dziemidok, Partie polityczine a wvbory prezvdenckie 1995 roku w Polsce,
Lublin 1998, Wydawnictwo UMCS, s. 28.

> Hastami kandydata byly: ..Naprawi¢ panstwo”, ,Bezpieczny obywatel — bezpieczne pan-
stwo”; odzwiercicdlaly one nowy program PC, ktérego podstawowym elementem stala si¢ walka
z przestgpezoscia. Warto zauwazy¢, ze byl to swego rodzaju zarys programowy Kolejnego ugrupo-
wania politycznego braci Kaczynskich, tym razem o wyrazistej i jednoznacznej wymowie ideolo-
gicznej w przeciwicnstwie do Porozumienia. ktoremu zarzucano laczenic byt wielu nurtow. Zob.
tamze, s. 30-31, 4041,

> Tamze, 5. 60-62.

" Tamze, s. 104.

> M. Janicki, Szeryf generalny, ,Polityka”, 2000, nr 51. s. 28.
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Wizerunek Andrzeja Leppera w duzej mierze zostat zdeterminowany przez
fakt, iz jako polityk zaistnial on w kategorii lidera protestow rolniczych, a nie
oficjalnego reprezentanta rolnikow w parlamencie. Tym samym przetamal do-
tychczasowo istniejace podzialy, poniewaz nie wywodzit si¢ bezposrednio za-
réwno z bylej strony rzadowej™, jak i solidarnosciowej. Jego dziatalnosé byla
swego rodzaju rezultatem niezadowolenia okreslonej grupy spotecznej®’, kiéra
zdecydowala si¢ na pozaprawne Srodki aktywnosci. Wizerunek A. Leppera by!
migdzy mnymi efektem warunkow zwiazanych ze skutkami ekonomicznymi
i socjalnymi okresu transformacji*.

W ciggu calego okresu aktywnosci wizerunek przewodniczacego ,,Samo-
obrony” mozna podzieli¢ na cztery glowne strategie: watazki — lamigcego obo-
wiazujacy porzadek prawny, wodza chlopskiego, przywddcy chlopskiego® —
niekoniecznie dziatajacego w ramach porzadku prawnego. oraz meza stanu®.

Kaczynski potrafil w poniedzialek uzyska¢ poparcie ojca Rydzyka. a we wtorek Kokictowac post-
Komunistow na lamach ,,Faktu”. Natomiast jego brat - Jaroslaw Kaczynski dla dobra kampanii
brata zrezygnowal z premierostwa i nie udzielal wywiadow przez kilka tygodni. co nie vznaczalo.
ze nie uczestniczyt w bezposredniej kampanii swojego brata. Codziennie odbywal w terenic po
Kilka spotkan dzicnnie: réwniez czolowi politycy PiS pracowali na sukces swojego kandydata.
Zob. M. Grzebaltowska. Rycerze Kaczynaskich, ,.Gazeta Wyborcza™. 2005, nr 244, s. 19: M. Kar-
nowski, P. Zaremba, Cala wiad-a dla braci, ..Newsweek™, 2005, nr 43, s. 2: ). Paradowska, Pod
cnakiem Blizniqt, ,Polityka™, 2005, nr 43, s. 21.

2 W jego zyciorysie mozna odnalez¢ fakt, iz byl czlonkiecm PZPR. Jak sam to ttumaczyl:
«musialem, bo chcialem by¢ kierownikiem™. Zob. M. Janicki, M. P¢czak, Kosynierzy nowej gene-
racji, JPolityka™, 1993, nr 14, s, 3.

8 Zob. M. Marody, Kapital psychologiczny: bezradnosé i poczucie kontroli nad wiasnymn zy-
ciem [w:] Strategie i System. Polacy w obliczi zmiany systemowej, red. A. Giza-Poleszczuk,
M. Marody, A. Rychard. Wydawnictwo IFiS PAN, Warszawa 2000, s. 89-91. 95.

¥ Zob. A. Antoszewski. Przywddziwo polityczne [w:] Wprowadzenie do nauki o panstwie
i prawie, red. B. Szmulik, M. Zmigrodzki, Wydawnictwo UMCS, Lublin 2002, s. 508.

A Lepper okreslal si¢ w kategorit przywddcy. natomiast kreator jego wizerunku w 2001
roku odwotywal sie do kategorii mgza stanu i powaznego polityka. Zob. J. Kurski. Ladmy, plon mi
wyrost, ..Gazeta Wyborcza”, 1999, ar 31, s. 8; J. Hugo-Bader, Zakrece was jak sloiki na zime,
»Gazeta Wyborceza®™, 2001, nr 297, dodatek Magazyn, nr 51.s. 11: A. Blaszczak, D. Zalewska.
Niski glos przewodniczqcego, .Rzeczpospolita™ 2001. nr 226, dostgpne na: www.rzeczpospolita.pl
(data korzystania: 13.12.2003).

8 Ostania strategia poczatkowo mogla by¢ okreslana jako strategia czlonka establishmentu.
odpowiedzialnego za polityke panstwa. Wynikala ona w duzej mierze z sytuacji politycznej po
wyborach w 2005 roku. w ktérych zwycigzyla ta sama opcja polityczna (Prawo i Sprawiedliwos¢
oraz jey przedstawiciel Lech Kaczyfiski zostal prezydentem). Doszlo do syluacji, iz zwycigzca
wyborow sformulowal mniejszosciowy rzad pod kierownictwem Kazimierza Marcinkiewicza
(PiS). Rzad zostal poparty oprocz PiS-u przez nastgpujace ugrupowania: .Samoobrong™. Lige
Polskich Rodzin oraz Polskie Stronnictwo Ludowe. Zadaniem wyzej wymicnionego podtypu bylo
potwierdzenie ..stanu gotowosci™ lidera .Samoobrony™ do obje¢cia wspolodpowiedzialnosci za
mniejszosciowy rzad premiera Kazimierza Marcinkiewicza. Dalszy rozwdj sytuacyi politycznej
doprowadzil do objgcia przez A. Leppera funkcji wicepremiera i ministra rolnictwa poczatkowo
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Byla to informacja skierowana do elit rzadzacych, kregdéw biznesowych oraz
czesci opinii publiczne) zaniepokojonej wzrostem wplywdw lidera .Samoobro-
ny”””. Nastepnym jej celem bylto uzyskanie stanowisk w rzadzie i zawarcie ko-
alicji rzadowej z PiS oraz LPR. Wéwczas A. Lepper starat si¢ uwypukla¢ naste-
pujgce cechy: paternalizm, madro$¢, odpowiedzialnos¢ oraz odwotywanie si¢ do
norm spotfecznych.

W przypadku wizerunku Leszka Millera mozna zaobserwowal znaczaca
ewolucje strategii wizerunku. Jest on politykiem, ktéry pomimo niesprzyjaja-
cych jego osobie okolicznosci potrafit wlasny wizerunek odpowiednio wkompo-
nowaé w oczekiwania zarowno aktywu partyjnego, jak 1 wyborcéw. Analizujac
wizerunek Leszka Millera, mozna wyrozni¢ trzy giowne strategie wynikajace
z jego pozycji politycznej: ,reprezentanta bylego aktywu partyjnego PZPR”,
Llidera opozycji” oraz ,kanclerza” (premier rzadu).

Pierwsza strategia ,reprezentanta zachowawczej czesci czlonkdéw bylego
PZPR” wynikala w duzej mierze z faktu, iz nie zdolat, pomimo podejmowanych
autokreacyjnych prob, objac przywddztwa nurtu liberalnego w PZPR. Wowcezas
przyjat postawe opiekuncza w stosunku do bytego aktywu partyjnego oraz bronil
ich intereséw'®. W stosunku do swojego elektoratu zachowywal protekcjonizm,
zrozumienie jego probleméw i konsekwencje.

% Wydaje sig, iz sformulowanie takiego komunikatu moglo oznaczaé¢ rezygnacj¢ Leppera
z dotychczasowej formy aktywnosci polegajacej na przeniesieniu ulicznych form protestu do par-
lamentu oraz zaprzestaniu w ogoéle tej formy wyrazania sprzeciwu. Podstawg do takiej prognozy
jest projekcja wydarzen z 2002 roku. Wowczas poczatkiem kampanii samorzgdowej byly protesty
rolnicze oraz okupacja ministerstwa rolnictwa. Wydaje sig. iz bylo to posrednio wynikiem pozba-
wienia Leppera funkcji marszatka Sejmu w 2001 roku oraz brakiem akceptacii dla jego osoby ze
strony clit rzadzacych. Natomiast po wyborach w 2005 roku A. Lepper pelnil tfunkeje wicemar-
szalka Sejmu. ktora powstrzymata jego dotychczasowy styl dzialania. Wejscie do rzadu i uzyskanic
stanowiska wicepremiera usankcjonowalo nowy styl dziajania.

1% Dodatkowo negatywny wizerunek reprezentanta aktywu partyjnego zostal wzmocniony
przez nadanie L. Millerowi przydomka ,.czarna owca”, po publikacji w prasic moskiewskic)
artykulu na temat pozyczki zaciggnigtej przez Mieczyslawa Rakowskiego u Michaila Gorba-
czowa na finansowanie dzialalnosci .. Trybuny™ i SARP. W artykule zamieszono rowniez naziwi-
sko Millera, jakoby bral w tym udzial. Cala sytuacja miata miejsce przed zaprzysigzenicm po-
slow w Sejmie [ kadencji. Wéwcezas to Wlodzimierz Cimoszewicz zazadal, by L. Miller nie
sktadal slubowania poselskiego. Miller zlozyl przysi¢ge, natomiast W. Cimoszewicz na znak
protestu zrezygnowal z funkeji przewodniczacego klubu parlamentarnego SLD. Dodatkowo
prokuratura zarzucita Rakowskiemu i Millerowi przestgpstwo dewizowe przy zwrocie polo-
wy pozyczki. Ostatecznie $ledztwo zostalo umorzone podczas rzadow koalicji SLD-PSL
(1993-1997). Na temat moskiewskiej pozyczki wicle artykulow zostalo opublikowanych
w tygodniku .Wprost”, mig¢dzy innymi: S. Janecki. Zwiqzki towarzyskie, Wprost”, 1996, nr 4.
s. 22-23. P. Kudzia. G. Pawelczyk, Lewa kasa, ., Wprost”, 1998, nr 9, s. 23-24; P. Kudzia,
G. Pawelczyk, Pralnia SdRP, .Wprost”, 1998, nr 11, s. 23-24; C. Lazarkiewicz, Dziewicu
wielokrotnego uzvtku, ,Przekréj”. 2005, nr 28, s. 46; M. Meller, Meroda Millera, ,Polityka™,
2001, nr 40, s. 21.
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D. Tuska luz i spontanicznosé zastapiono powaga i stanowczoscia' ™. Z drugiej
podkreslano jego naturalnos¢ i tak zwang zwyczanos¢. Sprowadzono to do
schematu: ,.pomimo Kariery politycznej, pozbawiony jest dziwactw™ . Tluma-
czono, ze wszystko w zyciu musial osiagna¢ wilasng praca, co w pewien sposdb
uczy pokory i skromnosci'™.

Strategia ,,m¢za stanu” zastosowana w przypadku D. Tuska byla na tyle
skuteczna, iz doprowadzita do zwyciestwa w [ turze wyborow prezydenckich.
Dawalo to szanse na przej$cie do ofensywy oplymizmu i wiary w zwycigstwo.
Wygranie | tury mogto potencjalnie wyzwoli¢ naturalng skionnos¢ elektoratu do
solidarnosci ze zwyciezca, ale rownoczesnie spowodowaé efekt mniejszej mo-
bilizacji elektoratu'”®. Zdecydowano, iz lider Platformy powinien w 11 turze
spotykac si¢ z ludzmi miodymi — do 35 roku zycia, poniewaz ta grupa wiekowa
najcz¢scie] nie poszla do urn w 1 turze oraz ponad 70% tej grupy posiadato libe-
ralne poglady. D. Tusk, decydujac si¢ na spotkania z elektoratem go popierajy-
cym, pomijal osoby nieprzyjmujace jego Koncepcji programowej (wigksze grupy
zawodowe, ktore nie byly nastawione prorynkowo)'

Donald Tusk po 1 turze wyboroéw nie zabiegal o poparcie zadnego z przegra-
nych rywali. Faktem jest, iz jako szef ugrupowania. ktore minimalnic przegralo
wybory, nie mial nic do zaoferowania w zamian za poparcie swojej osoby w prze-
ciwienstwie do kandydata PiS-u'’’. Szansa dla kandydata Platformy na zwyciestwo
bylo poparcie srodowisk lewicowych. Zaczal prowadzi¢ dziatania podobne do
stylu Kwasniewskiego, czyli nierozliczenia z przeszioscia 1 skierowania uwagi
odbiorcow na przyszlos¢'™®. Uzasadnienie wyboru D. Tuska na prezydenta kon-
centrowalo si¢ wokél zatrzymania L. Kaczynskiego i jego rewolucji. Zabrakio
w przekazie lidera Platformy wlasnego pozytywnego programu'’. Strategia

2R Kalukin, dz. cyt., s. 16.

' 3 potwierdzeniem s jego wypowiedzi: Na pylanie dziennikarza dotyczace jego prezydentu-
ry. czy nie zmient swojego stylu zachowania, Tusk odpowicdzial: . Jak panu powiem, ze nigdy mi
nic odbija, to pan uzna, ze wlasnie mi odbilo. Wiele razy zarzucano mi, ze nie mam w sobic wy-
starczajaco duzo zadzy wladzy i ze zachowujg dystans do polityki. Teraz te cechy mogg okazac si¢
zalety. Nie mam w sobic zadatkéw na Bokass¢ ant innego imperatora”™. Zob. M. Dzierzanowski.
Nigdy mi nie odbija, ,.Wprost”, 2005, nr 38, s. 21.

B+ W ten sposob wprowadzono pewne elementy strategii wizerunku chtopaka z sasiedztwa.
Zob. 1. Zalewski, dz. cyt., s. 32

195 ] Paradowska, Ktéra prawica przyciqgnie lewice, .Polityka™, 2005, nr 41, s. 5. M. Janic-
ki. Kwadraturv I tury, (Polityka™ 2005, nr4l.s. 12

16 ponadio strategia w trakeie kampanii nie obejmowala takich elementow. jak skladanie nie-
realnych obietnic, populizmu. demagogii i przyslowiowych wiccowych okrzykéw. Na zamknigte
spotkania przychodzilo po kilkaset osob. Zob. A. Lukasiak. B. Waszkielewicz. Jak si¢ zmagali,
~Newsweek™, 2005, nr43.s. 12-19.

' J. paradowska, dz. cyt, 8. 5.

18 B Wildstein, Schizofrenia przy urnie, Wprost”, 2003, nr 42, s. 22-23.

9 M. Janicki. dz. cyt.. s. 12.
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T. Mazowiecki byt politykiem potrafiacym poruszac si¢ w warunkach syte-
mu totalitarnego. Wowcezas nieocenione byly takie cechy charakteru, jak rowno-
waga, spokdj, tagodny temperament. W okresie komunizmu kazde nieszablono-
we zachowanie moglo skonczy¢ sie utratg wolnosci. Jego wypracowane przez
lata metody dzialania politycznego nie przystawaty do warunkow demokracji.
Nie doceniat roli $rodkdéw masowego przekazu w ksztaltowaniu opinii spole-
czenstwa. Jako polityk swiadomie nie kreowal swojego wizerunku, a nawet ba-
gatelizowal znaczenie marketingu politycznego. Na poczatku lat dziewigédzie-
sigtych o popularnosci Mazowieckiego nie decydowat kontakt ze spoteczen-
stwem przez srodki masowego przekazu, lecz sam fakt, iz byt on pierwszym od
1945 roku demokratycznie wybranym premierem. Mozna postawi¢ tezg, iz
w 1989 roku istniato zapotrzebowanie spoteczne na tego typu polityka. Mazo-
wiecki byt wowezas osoba, ktéra moglo obdarzy¢ sympatia ,,umeczone™** spo-
teczenstwo. Sprawial wrazenie ,.tak samo umgczonego, nieoswojonego ze zwy-
ciestwem” jak przecigtni obywatele. Zdaniem Z. Pietrasika — dziennikarza ,.,Po-
lityki” — zastabnigcie Mazowieckiego w trakcie czytania exposé wywolalo
skojarzenia z romantycznym poeta' ™.

W przypadku Tadeusza Mazowieckiego bardzo trudno jest wyrozni¢ po-
szezegolne strategie wizerunku adekwatne do jego dzialan na arenie polityczne;j.
poniewaz jako polityk nie podejmowat sig realizacji zadnej z zaproponowanych
mu strategii. Znamienne jest, iz w 1990 roku jako jedyny kandydat na prezy-
denta mial opracowana przez sztab wyborczy strategie kampanii wyborczej,
ktora koncentrowala si¢ na zmianie strategii wizerunku premiera. Z funkcjonu-
jacej strategii wizerunku ,katolickiego inteligenta” o slabym zdrowiu polityka,
probowano wyprowadzié¢ strategi¢ silnego ,reformatora” z elementami strategii
,,meza stanu”.

Gléwnym zatozeniem strategii mialo by¢ wykreowanie wizerunku Tadeusza
Mazowieckiego jako osoby godnej zajecia najwyzszego urzedu w pafstwie
na podstawie trzech elementow: dokonan w przesztosci, programu dla Polski
oraz cech osobistych, takich jak: rzetelnos¢, prawosé, inteligencja, rozsadek.
silna wola, madro$¢. Drugie zatozenie dotyczylo prezentacji Tadeusza Mazo-
wieckiego w kontrascie do innych kandydatéw oraz przyblizenie jego osoby
wyborcom, poniewaz premier wydawal si¢ osobg tajemnicza i mato znang prze-
cietnemu obywatelowi. Po trzecie podzielono kampani¢ na cztery etapy, w ra-
mach ktérych miano propagowaé zaréwno odmienne tresci, jak i odmienne hasla
wyborcze'®. Szefem sztabu wyborczego oraz petnomocnikiem premiera byl

2 . L .
142 Celowo zostalo wprowadzone to slowo oryginalnie uzyte w artykule dla zobrazowania na-

stroju spoleczenstwa polskiego w 1989 roku.

7 Pictrasik, Szruka czekania, . Polityka”, 1990, nr 40, s. 3~4.

' Srrategia kampanii wyborczej T. Mazowieckiego [w:] Bitwa o Belweder, red. M. Grabow-
ska, . Krzeminski, Wyd. Literackie, Krakéw 1991, s. 352.
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Henryk Wozniakowski, a w zespole telewizyjnym byli: J. Skalski. K. Krauze,
M. Lozinski, O. Lubaszenko, wspotpracowali zas z nimi M. Janicki i B. Sulik.
w zespole promocyjnym byl miedzy innymi Konstanty Gebert, w zespole so-
cjologéw: M. Grabowska, w zespole plastycznym: A. Borowski'®.

Nalezy podkresli¢, iz sam szef sztabu wyborczego po zakonczeniu kampanii
przyznal, iz byt bardzo sceptycznie nastawiony do strategii kampanii wyborczej.
Swiadczy o tym jego wypowiedz: ,,Projekt zespolu promocji przygotowany byl
na kampani¢ polroczna czy nawet roczng, na wzor amerykanski. (...) Okres
przedwyborczy podzielono na tygodnie, w kazdym tygodniu bowiem lansowaé
mieliSmy nowe wiodace hasto. Opor materii, zwlaszeza w zespole (...) powodo-
wal, ze technicznie taka strategia byta niewykonalna™'*.

Zaplanowana wczesniej przez zespdl promocyjny zmiana strategii wizerun-
ku z ,katolickiego inteligenta” na silnego ,,reformatora” mogla napotkaé pewne
opory spolteczne, poniewaz w badaniach socjologicznych przeprowadzonych
miedzy innymi przez K. Skarzynska. w trakcie wyboréw prezydenckich w 1990
roku, nie przypisywano mu cech zwigzanych z sila. Faktem jest, iz Mazowiecki
wsrod swoich zwolennikdw byl ceniony za swoj potencjat umystowy, réwno-
wage oraz wysoka wiarygodno$é. Najczesciej postrzegano go jako osobe
troszczacya si¢ o ludzi i tworzacego dobry klimat w stosunkach migdzyludz-
kich. Dla osob go popierajacych nie mialo znaczenia jego pochodzenie czy
interesy, jakimi si¢ kierowal. Przeciwnicy natomiast zazwyczaj dostrzegali
mato satysfakcjonujace rozwigzania premiera. Nie zaakceptowali jego osoby
ze wzgledu na przeszlo$¢. Dodatkowo byl traktowany jako rzecznik interesow
waskiej grupy spolecznej. Przypisywano mu niewielkg moc sprawczq oraz
nieodpowiedni temperament. Jego spokdj i rownowaga byly postrzegane jako
flegma niesprzyjajaca dzialaniu''.

Wspomniana wezesniej strategia zmiany wizerunku Tadeusza Mazowiec-
kiego nie powiodla sig, poniewaz sam zainteresowany z duzym dystansem pod-
chodzit do prowadzenia kampanii i wykorzystywania dostepnych mu jako pre-
mierowi mediow. Swiadczy o tym miedzy innymi cytat z jednego z wywiadow:
,»S3 sprawy wazniejsze niz zwyciestwo w kampanii czy polityczna kariera. De-
magogia mozna wiele zyska¢, ale tylko na krotka mete. Tak naprawde prowadzi
ona na manowece, gra toczy si¢ o niezwykle wazng stawke™'*".

Tadeusz Mazowiecki na podstawie zgromadzonego elektoratu w 1990 roku
(okoto trzech milionow wyborcdw) powolal nowe ugrupowanie — Unig Demo-
kratyczng. Partia pod jego przywddztwem byla zdominowana przez spory
o aborcje i rolg Kosciota w panstwie. W ugrupowaniu konflikty te koncentro-

"3 p. Bazylko, P. Wysocki. Anatomia kleski |w:| tamze, s. 14, 19-20.

M Tamze, s, 17.

'Y M. Zakrzewska, K. Skarzynska, Twarze z plakatéw. .Polityka™ 1991, nr 15, s. 8.
8 P, Gajdzinski, Zamiast koncertu yczeh. Wprost™, 1991, nr 12, s. 11.
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jace cechy: przywiazanie do przestrzegania procedur prawnych, prymat interesu
panstwowego nad partyjnym, indywidualizm i swego rodzaju niezaleznos¢
w opiniach, a takze niewrazliwo$¢ na partykularne potrzeby innych ludzi. Ta
strategia wizerunku w przypadku J. Rokity nie podlegata dynamice zmian. Jako
polityk dostosowywat sie do zaistniatych okolicznosci. Najbardziej wyraziste sa
wspomniane wezesniej tzw. potstrategie ,,kanclerza” oraz ,,$ledczego™. One naj-
bardziej zawazyty na jego ogodlnym wizerunku.

Wydaje sie, iz jako minister Urzedu Rady Ministréow nie ksztaltowal
swnadomle swojego wizerunku. W czasie pelnienia tej funkcji samoistnie po-
wstat'™ wizerunek miodego, a zarazem dynamlcznwo i kompetentnego poli-
tyka. Faktem jest, iz jako polityk byt do petnienia swojej funl\cy przygotowa-
ny. Wowczas posiadat gotowy projekt zamowien publlcznych . Jego celem
politycznym byto zbudowanie systemu rzadow kanclerskich wedlug formuty
niemieckiej'™. W konsekwencji prowadzilo to do ograniczania przez niego
wladzy centralnej na rzecz samorzadu. W tamtym czasie przylgnela do niego
opinia osoby o zapedach dyktatorskich. Zostata mu ona nadana po przygoto-
waniu wraz z policjantami pacyfikacji strajku okupacyjnego w Tychach.
Wowcezas podobno caly noc spedzit nad planami operacyjnymi opanowania
kopalni'®. Jako minister doprowadzil do komputeryzacji Urzedu Rady Mini-
strow" i przygotowal tak zwane ,,podwaliny” pod jego reforme. W tamtym
czasie jego wizerunek w duzej mierze byl zdeterminowany funkcja, jaka wy-
pelnial. Wéwczas nie korzystal z zadnych narzedzi marketingowych, wtedy
wystarczyly kompetencja, charakterystyczny styl bycia oraz mentorskie wy-
powiedzi. Wszystkie te elementy spowodowaty, iz byl postrzegany w Kkatego-
riach jednostki silnej, dazacej do realizacji odgornie okreslonych celow, nie
zawsze bioracej pod uwage poglady wspdtpracownikow.

Strategia wizerunku ,,$ledczego” przyszia w najbardziej newralgicznym
momencie zaréwno dla J.M. Rokity, jak i Platformy Obywatelskiej. Wowczas
wizerunek PO byl w duzej mierze oparty na osobie Andrzeja Olechowskiego,
ktory w pewnym sensie zapracowal na okre$lenie Platformy jako partii salo-
nowej i bez wyraznego rysu ideologicznego. Faktem jest, iz poszczegolni
czlonkowie Platformy krytykowali dziatania rzadu (Zyta Gilowska, Elzbieta
Radziszewska), lecz nie dawalo to wyraznego poparcia w badaniach opinii

123 Najprawdopodobniej jego wizerunek zostal uksztallowany na podstawic jego dziatan po-
litycznych.

" Projekt stal si¢ podstawa do podwazenia korupcyjnych ukladow. Zostal on w ciagu Kilku
dni zatwierdzony. co dowodzilo skutecznoéei J. M. Rokity. A. Lukasiak. P. Zaremba. Rokitowie
idq r=qdzié, Newsweek™, 2005, nr 30, s. 22.

5 K. Chudek, Niebezpieczne grv, ,\Wprost”, 1993, nr 8, s. 19.

" A. Lukasiak, P. Zaremba. dz. cyt., s. 22.

’D. Macieja, Politycy w sieci, Wprost™, 2000, nr 26, dostgpne na: hitp://www.wprost.pl/ar/?
0=1952&C=57 (data korzystania: 28.04.2005).

90


http://www.wprost.pl/ar/



http://www.wprost
http://www.pkw.gov.pl/

Strategia wizerunku Waldemara Pawlaka wydaje sig nie do konca sprecy-
zowana, poniewaz jako polityk zastynal on ze swojej niecheci w stosunku do
szeroko rozumianych mass medidéw. W jego przypadku mozna wyrdznic strate-
gie wizerunku oparta na dynamizmie i skuteczno$ci charakterystyczna dla re-
formatora. Taki wizerunek powstal na podstawie pierwszego premierosiwa
Pawlaka. Pomimo niepowodzenia misji tworzenia rzadu nie wplynelo to nega-
tywnie na jego wizerunek.

Waldemar Pawlak, podejmujac sie misji tworzenia rzadu w 1992 roku, mial
malo rozpoznawalny wizerunek. Jego osoba nie byla umieszezana w dwczes-
nych badaniach dotyczacych popularnosci politykdw. Strategia wizerunku
W. Pawlaka od poczatku byta zwiazana z wizerunkiem ugrupowania. Po 1989
roku Stronnictwo posiadato wizerunek partii obrotowej, czyli mogacej wchodzi¢
w koalicjg zaréwno z prawa, jak i lewa strona polityczng. Zapewne wynikalo to
z programu partii, ktory faczyl gospodarke rynkowq z zasada sprawiedliwosci
spofecznej'®®. Innymi stowy, w sferze gospodarczej byt on lewicowy, natomiast
w kwestiach ideologicznych — narodowo-chrzescijanski'’.

W programie partii wazne miejsce zajmowat chlop-gospodarz, kiory jest nie
tylko wytwoéreg chleba, ale $wiadomym obywatelem. pracujacym zaréwno dla
siebie, jak i dla calego spoleczenstwa. Charakter jego pracy sprawia, Ze nie jest
ona zrédlem wyzysku ani walki o uprzywilejowana pozycje, lecz podstawa

Pomimo wlasciwego toku zadawania pytan poslugiwal si¢ terminologia prawniczi. co czynilo go
niczrozumiatym dla szerszego odbiorcy. Dodatkowo, jak mozna bylo zauwazyé w relacjach .na
zywo . nie mial przygotowania medialnego i obeenodé kamer wprowadzala go w treme. W przy-
padku Ziobry przemiang wizerunku publicznego mozna bylo obserwowaé we wrzesniu 2004 roku,
w szezegblnosei w trakeie obrad Sejmu. na kiérych przyijeto jego raport dotyczacy zakonczenia
prac komisji sejmowej. Wowezas nie mial probleméw w kontakeie z mediami. Potwierdzeniem
iego popularnodci moze by¢ wynik w wyborach parlamentarnych w 2005 roku. kiedy w macierzy-
stym okregu Rokity (Krakow) zdobyl ponad 120 tysiccy gloséw, natomiast Jan Rokita zdoby!
ponad 70 tysiecy glosdw. Naiwnoscig byloby twierdzenic, ze byta to zasluga jedynie jego wize-
runku medialnego. Ogromng rolg w jego sukeesic odegrala cala kampania parlamentarna Prawa
i Sprawicdliwosci. Zob. Wyniki..., dostepne na: hitp:/wybory 2003 pkw.gov.pl/SIM/PL/WYN/M/ 13 hum
(data korzyslania: 2.10.2005).

" Jako bazg ideologiczng przyjeto neoagraryzm, ktory zaktadal. iz PSL jest glownie repre-
zentantem elektoratu wicjskiego. Agraryzm picrwotnie przypisywal zasadnicze znaczenic pracy na
roli dla zwartosci panstwa. podtrzymywania kultury i tradycji narodowej oraz rozwoju gospo-
darczego kraju. PSL w 11 RP reprezentowalo ideologie zakladajaca réwnowagg, zarowno w zyciu
gospodarczym, jak i spoleczno-politycznym. Laczyla gospodarke rynkowa z zasadg sprawiedliwo-
Sci spolecznej. Neoagrarysci odwolywali sie do trzeciej drogi pomigdzy kapitalizmem a komuni-
zmem. Proponowane przez nich rozwiazania aktualnych probleméw opicraly si¢ na: akceptowaniu
roznych lform wlasnoser od spéldzielczej po pafisiwowa. stopniowych zmianach gospodarczych,
negowaniu reprywalyzacji, popieraniu polilyki interwencjonizmu pafstwowego, promowaniu
gospodarstw rodzinnych. Szerzej zob. J. Jachymek, Neoagrarvom i trzecia droga, Olicyna Wy-
dawnicza . Czas™. Lublin 1993, 5. 5-9. 13-27, 63-69.

"7 E. Mistewicz, M. Sarjusz-Wolski. Agrokracja, ,Wprost”, 1993, nr 43, s. 19.
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okreslano, ,,mogla by¢ zalacznikiem do rocznika sratystycznego””’. Dodatkowo
jego wizerunek komponowal si¢ z zaprezentowanym obrazem typowego dziala-
cza ludowego. Pawlak caly czas utozsamial sie zardéwno ze swoim elektoratem,
jak 1 partig. Mialo to swoj wyraz w stalym podkre$laniu przez niego chlopskich
korzeni. Uwazal on, iz ,,politykiem si¢ bywa, a chiopem pozostaje zawsze”'"°,
Utozsamienie z ugrupowaniem miato swoj wyraz w odwolywaniu si¢ do tradycji
Wincentego Witosa: ,Ja moge by¢ zadowolony, ze trafilem do porzadnej fir-
my”'”". Waldemar Pawlak po raz kolejny postugiwal sig¢ ta sama retoryka: ,,Po-
lacy oczekuja rozwigzania konkretnych problemoéw, a nie narzekania, ze jest
z1e™'™. Sam przyznawal, iz jego strategia dzialania skoncentrowana byla na
przyszios¢, a nawet antycypacjg rozwoju wydarzen. Wiasny stosunek do otaczaja-
cego go Swiata charakteryzowatl w kategoriach cierpliwosci i konsekwencji' . co
bylo bardzo typowe dla sylwetki zaprezentowanej w programie PSL-u. Pawlak
Jako premier nie potrafil utrzymac strategii wizerunku miodego. dynamicznego
1 skutecznego polityka, ktory z czasem zostal zastapiony obrazem osoby nieradza-
cej sobie z trudnym partnerem koalicyjnym. Glownym tego przejawem byly pro-
blemy Pawlaka z podejimowaniem decyzji na wielu szczeblach.

W trakcie kampanii prezydenckiej w 1995 roku podjeto si¢ proby odbudowy
wizerunku W. Pawlaka. Probowano go projektowaé jako mlodego, a zarazem
doswiadczonego polityka. Podkreslano u niego takie cechy, jak konsekwencja,
rozwaga i uczciwo$é'™. Zdecydowano si¢ na korekte jego wizerunku. Przede
wszystkim skoncentrowano sie na zmianie opinii o kandydacie jako osobic po-
zbawionej spontanicznosci (sztywniak). Byly premier zaczat sie¢ wiecej usmie-
chac¢, chetniej zartowal, podkreslal wspolne zainteresowania z mtodzieza — jazda
na rowerze i zabawy w rytm muzyki disco polo. W miejsce cechy ,,nieudolny”
starano si¢  wkomponowaé ,,przezorny”, natomiast ,przegrany” zmieni¢ na
»cziowiek, ktory potrafi zwyciezy¢ choéby jednym gtosem”. Podkreslano zwigz-
ki kandydata ze wsig: pochodzenie, wyksztalcenie i zawdd, ktérych zadaniem
bylo wzbudzenie sympatii elektoratu wiejskiego. Akcentowano osiggniecia jego
rzadu oraz realizm i kompetencj¢ w sprawach gospodarczych, odniesiony sukces
na scenie politycznej, a takze szczescie (w polityce jak w zyciu potrzebny jest
tart). Elektorat dodatkowo otrzymywal informacje o jego rodzinie i zaintereso-
waniach. W trakcie kampanii Pawlak chcial sie kreowac na racjonalnego obron-
ce polskich intereséw gospodarczych'®.

"> M. Janicki. dz. cyt., s. 3.

'70). Wilczak, Na zagrodzie, ,Polityka™, 1992, nr 14, s. 3.

'" K. Golata. D. Kedzierska, M. Krél, Rzqd réownowagi, .Wprost”, 1993, nr 48, s. 13.
8 Tamze, s. 13-14.

7 1. Wilczak, dz. eyl., s. 3.

"% B. Dziemidok. dz. cyt., s. 86.

¥ M. Cichosz, dz. cyL., s. 164-166.
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Kontynuacjg strategii wizerunku ..cksperta” bylo objecie przez L. Balcero-
wicza stanowiska prezesa Narodowego Banku Polskiego. Wedlug specjalistdw
z dziedziny ekonomii byl on jedna z 0sdb najlepiej przygotowanych do objecia
tego stanowiska. Sposréd polskich ekonomistdw jedynie on posiadal $wiatowy
autorytet 1 wizerunek czlowieka z uporem dazacego do stabilizacji gospodarczej
i potrafiacego sig oprze¢ réznym naciskom. L. Balcerowicz jako prezes Naro-
dowego Banku Polskiego catkowicie powrdcit do prezentowania si¢ w kategorii
eksperta. Na tym stanowisku nie musiat zabiega¢ o zaplecze polityczne dla
swoich decyzji, dodatkowo to on staral si¢ strzec niczaleznosci NBP przez
ochrong sfery finansowej przed wplywami pomyslow politykow lewicy, chey-
cych pobudzié¢ konsumpcje kosztem oszczednosei'™.

W przypadku wizerunku Wiodzimierza Cimoszewicza mozna wskaza¢ kilka
statych cech, ktore przez caty okres jego Kariery politycznej charakteryzowaly
Jego sylwetke. Przede wszystkim sa to: kompetencje, szeroka wiedza, niezalez-
nos¢, eksponowana bezpartyjnos$¢, odpowiedzialnos$é, wiarygodno$¢ i rzetel-
nos¢. Powyzsze cechy najbardziej odpowiadaja strategii wizerunku ,,eksperta”,
»bezpartyjnego” indywidualisty z zasadami. W tym miejscu mozna pozwolié
sobie na konstatacje, iz na swdj sposdb jego wizerunek mozna poréwnaé do
wizerunku Andrzeja Olechowskiego, z taka jednak roznica, iz A. Olechowski
byt zwigzany z prawa strong polityczng, natomiast W. Cimoszewicz z lewa.
Kontynuujgc poréwnywanie obu politykow, dziatalnos¢ polityczna zaréowno dla
W. Cimoszewicza. jak i A. Olechowskiego, nie byia najwazniejszyim zajeciem.
W. Cimoszewicz stwierdzil w 1990 roku, iz ,,polityka nie jest czyms. czemu
warto poswiecaé zycie”””. Podobnie jak Olechowski, W. Cimoszewicz jest cha-
rakteryzowany jako osoba, ktéra ,,nie potrafi gra¢ w druzynie, nie gromadzi wo-
kol siebie zespolu, zbytni indywidualista’™".

Po raz pierwszy strategi¢ ,.cksperta”™™' zastosowano w 1990 roku w wybo-
rach prezydenckich. W. Cimoszewicza prezentowano jako wszechstronnego,
kompetentnego i aktywnego polityka mlodego pokolenia™. Przedstawiano go
Jako warszawiaka z urodzenia, prawnika z wyksztatcenia (doktora prawa migdzy-

nla trwalego mechanizmu ekonomicznego pobudzajgeego efektywno$é gospodarczg, nvorzacego
nowe miejsca pracy’. Zob. Zdrowy styl Zycia, Balcerowicz w ,, Politvee”, | Polityka™. 1998, nr 52.
8. 21-22: J. Paradowska. Na linii ognia, Polityka™, 1998, nr 39, s. 24: J. Mojkowski. Fundament
cZy Kajster na fusadzie. Rozmowa = wicepremierem Leszkiem Balcerowiczem o Bialey Ksiedze
i burzy wokdl podatkow. Polityka™, 1998, nr 37,s. 17.

8 D. Stasik, Zéhv i zajqe, Newsweek™. 2001, nr 8. 5. 50-33.

199 3. Paradowska. Miejsce dla solistv, \Polityka™, 1995, nr 13, s. 19.

“® Tamze.

PUW literaturze przedmiotu nic brak opinii, 1z wowcezas zastosowano strategi¢ .amanta’™. po-
nicwaz w duzej mierze wizerunck W. Cimoszewicza byl oparty na powierzchownosei. atrakeyjnym
wygladzie oraz mlodoscei. Zob. M. Cichosz, dz. cyt., s. 95.

02 A Winiarska-Maziuk. Kampania wyborcza w telewizji [w:] Binva..., s. 149,
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Rozdziat III

INSTRUMENTARIUM KREOWANIA
WIZERUNKU POLITYKA

1. NARZEDZIA KREAC]I WIZERUNKU POLITYKA

Specyfika procesu kreowania wizerunku polityka wymaga przede wszystkim
powolnych i stopniowych zmian. W ciagu jednej kampanii wyborczej nie jest
mozliwe przeprowadzenie udanej metamorfozy polityka. W literaturze politolo-
gicznej chetnie przytaczany jest przyklad J. Kuronia, ktéry od poczatku 1995
roku zmienil swoj wizerunek, co nie pomoglo mu w walce o fotel prezydencki'.
Wydaje sig, iz ze wzgledu na dlugi okres transformacji polityka nalezy wskazac
instrumentarium, ktérego oddzialywanie na wyborce nie jest obliczone na szyb-
ka reakcje. W trakcie kampanii bardzo duzy nacisk polozony jest na narzgdzia,
ktorych zadaniem jest osiagnigcie satysfakcjonujacego wyniku wyborczego, na
przykiad przez zastosowanie technik promocji politycznej, przy czym na pierw-
szym micjscu eksponowane sg elementy reklamy politycznej™.

W polskiej literaturze marketingu politycznego wystepuja generalnie dwa
sposoby klasyfikacji reklamy politycznej’ z perspektywy $rodkéw masowego
przekazu. Pierwsze stanowisko, zawezajace reklame polityczng do form reklamy
platnej, reprezentowane jest przez M. Mazura (oddzielajace narzedzia public
relations od reklamy politycznej), drugie natomiast rozszerzajace reklameg poli-
tyczng o reklame nieplatna reprezentuje R. Wiszniowski (wlaczajace do reklamy
polityczne] narzedzia public relations). Wedlug M. Mazura reklama wizualna
obejmuje: ogloszenia prasowe, billboardy, plakaty, reklamg¢ na srodkach maso-
wego transportu, ulotki, gadzety, czyli tzw. drobnice reklamowsq. Autor do

" I. Borucka, D. Skrzypitski. Polityka skuteczna. Marketingowa analiza sukcesu wyborczego,

Wyd. Volumed, Wroclaw 1995, s. 87.
Por. M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityezna [w:] Markeung politvezny

w teorti i prakryce. red. A. W. Jablonski, L. Sobkowiak. Wyd. Uniwersytetu Wroclawskicgo. Wro-
claw 2002, s. 172—-173.

* Zob. B. Kwarciak, Co trzeba wied=ie¢ o reklamie, Wyd. Prolesjonalnej Szkoly Biznesu.
Krakow 1999; A. Koztowska, Reklama  socjotechnika oddzialywania. Wyd. Szkola Glowna
Handlowa. Warszawa 2001.
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sca prezentacji oraz obecnosci tlumu. J. Modlinger jako wybér miejsca konfer
rencji prasowe] poleca plener oraz eleganckie wnetrza z rzezbami i klasycznvm!
meblami. Autor podkresla, iz miejsce powinno by¢ kompatybilne z gl(’)wnqir&
écig przekazu, na przyklad: jesti danego kandydata poparla organizacja mlodzie-
zowa, to wydarzenie powinno mieé miejsce w klubie studenckim. Dodatkowo
wowczas zostang wprowadzone takie elementy, jak entuzjazm. $piewy. ktore
zazwyczaj majg pozytywne konotacje. Autor zauwaza, iz przekaz telewizyjny.
mowiac kolokwialnie, ,lubi” duze zgromadzenia, poniewaz one zapewniajq
widowisko. Oklaski, okrzyki. entuzjazm dobrze sig filmuja 1 w stosunkowo pro-
sty sposob udzielajq si¢ odbiorcy komunikatu™

Na szczegdlng uwagg zastuguje pierwsza sejmowa komisja sledcza, powolana
do zbadania zarzutdw platnej protekcji w zwiazku z przygotowywaniem ustawy
medialnej. Jej znaczenie jako elementu kreowania wizerunku wynikalo z bezpo-
sredniej transmisji z obrad przeprowadzanej przez telewizje publiczng TVP 3 oraz
komercyjna TVN 24. W. Godzic zauwaza, iz obie stacje telewizyjne prezentowaly
obrady komisji w kategoriach show. Wprowadzono miedzy innymi proby uatrak-
cyjnienia przekazu przez zblizenia (np. ziewajacy polityk). natomiast nie ekspo-
nowano tresci wypowiadanych slow. Wedlug autora powinny by¢ przestrzegane
nastepujace zasady takiego przekazu: kamera powinna by¢ nieruchoma, nie po-
winny by¢ stosowane zblizenia oraz ujecia interpretacyjne™. Poczatkowo politycy
nie dostrzegli mozliwosci promocyjnych pierwszej komisji $ledczej i nie powolali
w jej sklad politykow z tzw. pierwszego garnituru. Ponadto udzial w komisji Sled-
czej zapewnial obecnosdé danego uczestnika prac komisji sejmowej w praktycznic
wszystkich programach informacyjnych i publicystycznych, emitowanych zarow-
no w lelewizji publicznej, jak i komercyjnej™.

Spoty medialne sy Scisle wpisane w kalendarz kampanii wyborczych. Ich
wphyw na ksztaltowanie wizerunku polityka zostal generalnie potwierdzony
narzedziami psychologii eksperymentalnej. W Polsce tym tematem szerzej zaj-
mujg si¢ W. Cwalina i A, Falkowski™. Jednakze z punktu widzenia instrumenta-
rium kreowania wizerunku polityka interesujacy aspekt stanowi sama budowa
tresci przekazu™.

W literaturze politologicznej na podstawie badaii empirycznych kampanii
parlamentarnej w 1997 roku stwierdzono zastosowanie mechanizmoéw charakte-
rystycznych dla sztuki filmowej. A. Wardegga zaliczyla do nich retake. remuke

J. Modlinger. Kontakiy z mediami [w:] Kampania wyborcza. Strategia — takiyka — konuni-

kacja. red. S. Wilkos. W. Ferenc, Wyd. Seymowe, Warszawa 2001, s. 120-123.

2 W. Godzic, Telewizja i jej gatunki, Universitas, Krakéw 2004, s. 184-191.

" W. Szalkiewicz. dz. cyt., s. 82.

* Zob. W. Cwalina, Telewizyjna reklama politvezna. Emocje i poznanie w kszialtowaniu
preferencji wyborczych, Wyd. KUL, Lublin 2000, s. 75~139.

2 por. O. Annusewicz, Reklama « reklama polityezna, czyli projekiowanie polityeznych kan-
panii reklamowych [w:] Polska..., s. 125-148.
























wydarzeniach w kraju®. Celem dwéch ostatnich pozycji nie byla zmiana wize-
runku Leppera, lecz utrwalenie wizerunku przywddcy pokrzywdzonych przez
transformacje. Nalezy zaznaczy¢, ze wymienione publikacje sa dostepne w cato-
$ci na stronie internetowej Andrzeja Leppera. Z punktu widzenia promocji wize-
runku jest to bardzo dobre rozwigzanie i nieczgsto spotykane wsrdd polskich
politykdw.

W publikacji ,,Samoobrona” — dlaczego? przed czym? Lepper starat si¢ pre-
zentowaé jako osoba wiarygodna i uczciwa, kierujaca sie w swym dzialaniu
dobrem obywatela w przeciwienstwie do elit wywodzacych sie z ,,Solidarnosci”,
ktore wedlug niego zdradzily ideaty zwiazku™. Przy konstrukeji przekazu poslu-
zono sie mechanizmem tzw. teorii spiskowej™: za trudng sytuacje gospodarcza
Polski odpowiadat Migdzynarodowy Fundusz Walutowy. W publikacji doklad-
nie okreslono ,,wroga”, byl nim Leszek Balcerowicz, ktéry zrealizowat polityke
MFW. Wskazano proste rozwigzanie: ,,Balcerowicz musi odej$¢”, ktore miato
prowadzi¢ do rozwiazania wszystkich problemdw. Prezentacja pogladow i prze-
konan miata za zadanie uwiarygodnienie Leppera jako polityka odpowiedzialne-
go, posiadajacego wizj¢ rozwiazania problemow gospodarczych i spotecznych.
Wowcezas po raz pierwszy sformulowano koncepcje partii ogdlnospoteczne;j.
Jako grupe docelowa apelu wyborczego okreslono osoby niezadowolone z trans-
formacji; oprocz rolnikéw odwolywano sie do emerytdéw, bezrobotnych, bez-
domnych, wyrzuconych poza nawias III RP.

W omawianej publikacji Lepper podejmowat swiadoma préb¢ zmiany wi-
zerunku. Bylo to szczegdlnie widoczne we fragmencie dotyczacym postaci
historycznej, na ktérej mogltby sig wzorowaé. Powotywal sig¢ na znane autory-
tety, migdzy innymi Pifsudskiego, Witosa, ale rowniez podawal przyktady
osobistosci z XVII i XIX wieku, takich jak Stanistaw Staszic, general Dezy-
dery Chiapowski czy ksiadz Piotr Sciegienny . Dopetnieniem kreacji wize-

52 Swego rodzaju kontynuacja prowadzenia polityki informacyjnej jest organ prasowy partii:
.Glos Samoobrony™ wydawany nieregularnie, oraz kwartalnik . Forum Psychologiczne™, ktéry
zamieszcza artykuly dotyczace manipulacji dokonywanych przez mcedia publiczne. W przygo-
towaniu znajduje si¢ pozycja zawicrajaca wszystkie przemdwienia A. Leppera z okresu [V
kadencyi Sejmu. Por. Publikacje zamieszczone na stronie internetowej ,.Samoobrony”
(htp://www.samoobrona.org.pl), ..Forum Psychologicznego™ (http://www.forumpsychologiczne.
win.pl) oraz osobistej stronie internetowej Andrzeja Leppera (http://www.andrzejlepper.com.pl/
pages/00.Start/) (data korzystania: 12.08.2000).

5> Zob. J. UL, Andrzej Lepper. . Samoobrona” — dlaczego? przed czym?, Agencja Wydawni-
czo-Prasowa \Wyraz”, Warszawa 1993, dostepne na: http://www.andrzejlepper.com.pl/pages/06.
Ksiazki/04.Samoobrona/ (data korzystania: 30.11.2000).

34 Zob. R. Wicrzbicki, Poczucie zagrozenia w spoleczenstwie polskim, ,Studia Polityczne”,
2005. nr 17, s. 11-39.

5> 1. UL, Andrzej Lepper. ,,Samoobrona” — dilaczego? przed czym?, Agencja Wydawniczo-Prasowa
~Wyraz”, Warszawa 1993, dostgpne na: http://www.andrzejlepper.com.pl/pages/06.Ksiazki/04.
Samocbrony/ (data korzystania: 4.02.20006).
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cow, w szczegolnosci systemu komunistycznego . Stanowila rozwiniecie ele-
mentodw zyciorysu zawartego w biografii w poprzedniej ksiazce. Wzbogacono jg
o wiele anegdot z zycia A. Leppera. Publikacj¢ zbudowano wedtug nastepujace-
go schematu: trudne poczatki — liczne rodzenstwo, bieda, ksztalcenie — poszuki-
wanie wiasnej drogi zyciowej, dojrzewanie do sluzby dla narodu oraz powolanie
do niej. Wydarzenia z najnowszej historii byly prezentowane z perspektywy
lidera ,,Samoobrony”. Lepper zostat w niej zaprezentowany jako wodz — maz
opatrznosciowy, ktoremu historia wyznaczyla zadanie.

W stosunku do wezesniejszej publikacji Lepperowi dodano cech osobowych
charakterystycznych dla wykreowania wizerunku wodza, takich jak przebie-
gto$¢, umiejetno$¢ prowadzenia gry politycznej, znajomos¢ socjotechnik.
W sposob jednoznaczny zdefiniowano dystans pomigdzy tym, co na temat
chlopskiego lidera pisano w powszechnie dostepnych mediach, a ,.rzeczywi-
stym” wizerunkiem Leppera — przedstawionym w ksiazce (postuzono si¢ licz-
nymi przykladami z: ,Gazety Wyborczej™®, Polityki”, ., Trybuny”, ,,Wprost”.
,.Zycia”). Wspomniany dystans byt tworzony na podstawie modelu — cytat wy-
powiedzi Leppera, na przykfad z ,,Gazety Wyborczej”, oraz komentarz T. Sie-
ciery, wyrazajacy poglady Leppera. Wydaje sig, iz kreacja na specjaliste od ma-
nipulacji miala na celu podniesienie jego autorytetu w opinii potencjalnego
elektoratu. Zakonczenie publikacji stanowily prognozy dla potencjalnego roz-
woju sytuacji politycznej w Poisce. Ksiazka byta wstgpem do promocji kampa-
nii prezydenckiej w 2000 roku, poniewaz zostata zamieszczona zapowiedz pre-
zentacji szczegotowego programu w najblizszej kampanii.

Zadaniem trzeciej publikacji Kazdy kij mna dwa konce, autorstwa Andrzeja
Leppera, byla prezentacja strategii przywodcy. W duzej mierze swiadczy o tym
jezyk publikacji. Ksiazka zostala utrzymana w tonie publicystycznej analizy, bez
zbednego patosu czy charakterystycznej dla wypowiedzi A. Leppera agresywno-
sci. Konstrukcja wypowiedzi wskazywalaby, iz publikacja jest odpowiednikiem
pierwszej ksiazki z 1993 roku. Jej gtéwnym celem byta prezentacja A. Leppera
jako polityka odpowiedzialnego, potencjalnego partnera dla premiera Leszka
Millera. Swiadcza o tym pozytywne fragmenty pod adresem L. Millera, na przy-
klad w rzadzie L. Millera lider ,,Samoobrony” pokiadal nadziej¢ na rozwiazanie
probleméw spolecznych. Staly repertuar stanowily: krytyka elit, podkreslenie
roli Balcerowicza itd.”” Na samym koncu publikacji zostaty umieszczone cytaty
z wystgpienia z listopada 2001 roku.

" Nalezy zaznaczy¢. iz pozycja napisana przez Siecicerg jest utrzymana w tonie patetycznym.
Zob. S. Mizerski. Lenin z Zielnowa. .Polityka™. 1999, nr 36, s. 22-24.

58 Wowcezas zaczeto konstruowaé opozycje do przeciwnych pogladow, w szezegdlnosei do
wGazety Wyborczej” 1 jej redaktora naczelnego Adama Michnika.

" Jako nowe elementy przekazu pojawily si¢ ,.cywilizowanie Leppera”™ oraz sceptyczny sto-
sunek do Unii Europejskiej (eurorealizmy).

121















Jego matzenstwa. Z publikacji wytania si¢ calosciowy wizerunek J. Rokity,
Jest on nie tylko ,,$ledczym” znanym z obrad parlamentarnej Komisji do spra-
wy Rywina, politykiem, lecz mg¢zem, ojcem, wiezniem politycznym itd. Pod-
Jgto probe przyblizenia Rokity — oschtego, niekiedy agresywnego ,.$ledczego”
— przecigtnemu obywatelowi. Sprobowano pokazac jego ,,ludzka” twarz, nie-
pozbawiona elementéw humorystycznych. Do statego kanonu anegdot prze-
szta jego ucieczka w przebraniu kobiety przed SB w stanie wojennym. Pozycja
jest bogato ilustrowana, co niewatpliwie korzystnie wplywa na budowg wize-
runku®’,

Kolejna omawiana publikacja pt. 33 dni premiera Pawlaka jest autorstwa
Aleksandra Luczaka i kreowata wizerunek W. Pawlaka jako mlodego, dyna-
micznego 1 skutecznego polityka, ktory potrafi posiugiwaé si¢ kompromisem
w lagodzeniu sporéw pomiedzy potencjalnymi solidarnosciowymi koalicjan-
tami. W publikacji autor podkreslit u Pawlaka jako cech¢ pozytywng przed-
kiadanie spraw programowych nad personalnymi™. Gléwnym motywem
ksiazki jest pokazanie kulisow wiadzy, prowadzenia rozmow koalicyjnych.
Wytania si¢ z nich obraz skiéconych i niemogacych si¢ porozumieé ugrupo-
wan postsolidarnosciowych oraz PSL-u jako odpowiedzialnego ugrupowania,
ktore starato si¢ doprowadzi¢ do kompromisu. Generalnie ksiazka buduje
réowniez nowy wizerunek partii jako ugrupowania spdjnego wewngtrznie,
przygotowanego do sprawowania wiadzy, posiadajacego wiasciwe zaplecze
personalne®. Wedtug autora W. Pawlak reprezentowal nowe poglady. Nie
nalezal zaréwno do elity komunistycznej, jak i nie byt dysydentem. Byl przed-
stawicielem mlodego pokolenia, nowej filozofii oraz pragmatyzmug(’. W ksiaz-
ce nie ma idealnego wizerunku Pawlaka. Autor skrytykowat go za fatalne wy-
gtoszenie exposé, wskazywat na brak jego spdjnosci wewnetrznej i ,,naiwne”
poszukiwanie ztotego $rodka®’.

Ksiazka zostala napisana w formie pamigtnika. Dla podkreslenia waznosci
oraz dynamiki wydarzen autor prowadzit narracje w stylu reporterskim (w czasie
terazniejszym). W ten sposéb zostala opisana tzw. ,afera teczkowa’™®. Nato-
miast okres sprawowania przez W. Pawlaka funkeji premiera zostal generalnie
utrzymany w czasie przesztym®. Ostania czg$é pozycji — fiasko rozméw koali-
cyjnych, rowniez dla podniesienia napigcia emocjonalnego, zostala napisana
w czasie terazniejszym. Ksiazka w czgsci koncowej zawierajacej dokumenty
gromadzi miedzy innymi dwa wywiady W. Pawlaka dla ,,Polityki” (fragmenty),

% Tamze, 5. 242-290.

% A. Luczak. 33 dni premiera Pawlaka, Oficyna Wydawnicza , BGW™, Warszawa 1992 5. 6, 15.
 Tamze, s. 47-533.

8 Tamze. s. 46.

¥ Tamze, s. 102.

8 Tamze, s. 5-55.

* Tamze. s. 56-107.
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wanych przez niego rozwigzan. Jako motto pozycji mozna wskaza¢ zdanie: , Ra-
cjg uzeba uzbroi¢ w stanowczos¢ i site, a odpowiedzialnos¢ w polityce wymaga
skutecznosci, a nie tylko stusznosci”''*. Przy koncu pozycji D. Tusk skierowat
apel do miodych o przedsigbiorczo$é oraz energie'' . Publikacja Solidarnosé
i duma nie zawierala na koncu materiatu zdjeciowego. W ksiazce nie byto
aspektow z zycia prywatnego, jej zadaniem byla prezentacja kariery polityczne;j
oraz pogladow politycznych Tuska i momentow, ktére uksztattowaty go jako
polityka (wydarzenia w Gdansku w 1970 roku, 1998 rok — zdefiniowanie klasy
prozniaczej i propozycja likwidacji Senatu).

Podsumowujac powyzsze rozwazania, warto poczyni¢ pare uwag. Przede
wszystkim nalezy zweryfikowac postawiong na poczatku tezg, ktéra dotyczyta
podziatu publikacji zwartych na kategorie koncentrujaca sie wokét budowy ca-
losciowego wizerunku polityka oraz tworzaca wizerunek stricte na potrzeby
kampanii wyborczej. W przypadku oméwionych publikacji zwartych kreujacych
wizerunek polityka mamy do czynienia z cze$ciowym potwierdzeniem tezy ba-
dawczej postawionej na poczatku badania. Okazalo sig, iz jest niewiele publika-
¢ji zwartych, ktorych celem jest calosciowa kreacja wizerunku polityka. Zazwy-
czaj proces zwigzany jest z publikacja wydana na potrzeby kampanii wyborczej.
Jako przykiad catosciowej budowy wizerunku polityka, niezwiazanej z kampa-
nig wyborcza, mozna podaé pozycje dotyczaca L. Balcerowicza pt. 800 dni: szok
kontrolowany.

W ramach pozycji wydawanych na potrzeby kampanii wyborczej mozna
wskaza¢ nastegpujace rodzaje: ksiazki w formie wywiadu-rzeki oraz publikacje
prezentujace danego polityka jako jednostk¢ wybitng i urodzonego przywodce
(przy czym podane fakty z zycia glownego bohatera sa wzbogacone licznymi
anegdotami, wydarzeniami nickoniecznie oddajacymi prawdziwy zyciorys
polityka). Warto zwroci¢ uwage, iz pojawia si¢ trzecia kategoria — publikacja
kreujaca wizerunek polityka pisana przez samego lidera partii politycznej.
ktorej celem jest prezentacja jego przekonaf politycznych, a takze elementow
Zycia prywatnego.

Z przeprowadzonej analizy wynika, iz dominuje typ publikacji utrzymany
w forinie wywiadu-rzeki. Oczywiscie w zaleznosci od autoréw pytan zalezata
atrakcyjno$¢ pozycji dla czytelnika. Generalnie zazwyczaj nie poruszano ktopo-
tliwych dla lidera aspektéw zycia politycznego i publicznego. Na rynku wydaw-
niczym pojawity sie dwie zblizone do siebie formg pozycje réznych politykéw —
chodzi o Alfabet Rokity oraz O dwdéch takich... ALFABET braci Kaczynskich.
Obie ksiazki zostaty opracowane przez tych samych dziennikarzy - M. Karnow-

4 - . . . . . . . -
""* Parafrazujac ostatnie zdanie: skoro polityka wymaga skutecznosci. a nie tylko slusznosci.

to wyrazem skutecznosei byla kampania prezydencka D. Tuska w 2005 roku. Zob. tamze. dostgpne
na: hitp://www.solidarnosciduma.pl/inne_przypowiastki.php (data korzystania: 12.09.2005).
' Tamze, s. 102.
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parlamentarnego PiS-u — Jolanta Szczypinska. Gléwni bohaterowie tych wiado-
mos$ci zaprzeczyli, jakoby laczyla ich blizsza zazylos¢, chociaz sam premier
przyznal, ze byl zadowolony z faktu, iz po tylu latach w gazetach pojawiaja si¢
sympatyczne informacje o nim. Ponadto dodal, ze Jolanta Szczypifiska to bardzo
dobra przyjaciotka, ktéra zna jeszcze z dziatalnosci Porozumienia Centrum'™
Kontynuacjg tej historii medialnej jest informacja na temat slubu postanki
J. Szezypinskiej z premierem J. Kaczynskim'”. Wydaje sig, ze potencjalny $lub
bylby pozadanym dziataniem z punktu widzenia kreowania wizerunku Kaczyn-
skiego. Nicwatpliwie wplynalby na poprawg wizerunku (efekt aureoli), ponadto
zmiana stanu cywilnego przyczynilaby si¢ do umocnienia strategii ,,mgza stanu”.
J. Kaczynski jako glowa rodziny moglby zyska¢ dodatkowe cechy wizerunku,
takie jak odpowiedzialnos¢ oraz przewidywalnos¢, stabilizacje. Zaistniataby
szansa na wypromowanie drugiej pary w panstwie'*°. W szczegdlnosci obecnosé
zony premiera bylaby pozadana nie tylko w przypadkach oficjalnych wizyt, ale
i wszelkiego rodzaju spektaklach politycznych — np. na wiecach, konwen-
cjach. Nalezy dodatkowo zauwazy¢, iz J. Szczypinska jest osoba medialna,
sama zadbala o swdj wizerunek, jej kompetencje komunikacyjne mozna oce-
ni¢ bardzo wysoko. Taka osoba u boku premiera niewatpliwie wplynelaby na
pozytywny odbidr jego osoby w tradycyjnym spoteczenstwie polskim.

Publikacje w prasie kolorowej byly réwniez elementem kreacji wizerunku
Lecha Kaczynskiego. Jednym z pierwszych takich artykutow byt wspomniany
wezesnie] wywiad z Lechem Kaczynskim oraz jego bratem w dwutygodniku
»Viva”. Jego celem bylo przyblizenie sylwetki kandydata na Prezydenta Miasta
Warszawy w wyborach samorzadowych w 2002 roku. Lech Kaczynski przyznat,
iz najbardziej obawia si¢ o zdrowie najblizszych cztonkow rodziny oraz ze prze-
raza go potega klamstwa'">’. L. Kaczynski stwierdzit, ze wigkszo$¢ decyzji poli-
tycznych konsultuje z bratem. Zdaniem Kaczynskich, Lech Watgsa sprawowal
swoja wiladzg, opierajac si¢ na bylych wspolpracownikach stuzb specjalnych.
Wedlug braci Kaczynskich najwazniejsze jest, ze pozostajg zawsze wobec siebie
solidarni w polityce'®. L. Kaczynski przyznal, ze nie jest przekonany do sku-
teczno$ci mowy ciala, jednakze podjat si¢ nauki podstaw komunikacji niewer-
balnej. Jego nauczyciclem zostata Anna Kaminska — asystentka prasowa. Zda-
niem Kaczynskiego nauka przychodzita mu z pewnym trudem'”’.

-y Mezynski. Kaczynski: Szczypinska nie jest mojq narzeczonq, dostgpne na: http://www.
dziennik.pl/Default.aspx?Tabld=14&ShowArticleld=16940 (data korzystania: 12.01.2007).

5 A Wojciechowska, Zamykam oczy i widze premiera, ,Dziennik™, 2007. nr 109. s. 7; A. Wojcie-
chowska, Szezypinska: to sympatyczna plotka. ,Dziennik”, 2007, or 109, s. 7.

16 Taka proba zostala podjeta w przypadku, gdy premierem byl L. Miller.

137 K. Skowroiski, Lech i Jarostaw Kaczynscy. My, ,Viva”. 2002, nr 22, s. 90-91.

8 Tamze, s. 92.

' Tamze.
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Nastepny artykut z okresu kampanii prezydenckiej ukazat si¢ w dwutygodniku
LViva”. Zaprezentowano tam kilku wybranych kandydatéw, miedzy innymi
L. Kaczynskiego. D. Tuska oraz M. Borowskiego. Materiat byl réwniez bogato
ilustrowany. Zamieszczono zdjecia L. Kaczynskiego z psem, z zona w kuchni
przy sniadaniu, z matka, fotografi¢ cérki L. Kaczynskiego z dzieckiem. Auto-
rzy artykulu podkreslali duze poswiecenie catej rodziny dla dobra kampanii.
To najblizsi sktonili L. Kaczynskiego do wielogodzinnej sesji zdjgciowej,
ktorej wymierne efekty mozna bylo zobaczy¢ na billboardach i plakatach wy-
borczych'“.

Po wyborach prezydenckich ukazat sie w dwutygodniku ,,Viva” wywiad
z M. Kaczynska. Giownym tematem rozmowy byl wizerunek jej megza. Zwracata
ona uwage, iz L. Kaczynski niejednokrotnie byt niekorzystnie prezentowany
w mediach, zwlaszcza dotyczylo to niektorych min i poz, ktore przedstawialy go
w niezbyt pozytywny sposdb. Dodatkowo L. Kaczynski byt postrzegany jako za-
wziety szeryf, ktory to wizerunek miato ztagodzi¢ pokazanie go w towarzystwie
rodziny. Istotnie, w stosunkowo krétkim czasie przyczynilo sig to do ocieplenia
jego wizerunku. M. Kaczynska przyznala, ze najpierw to ona pokazata w sztabie
wyborczym zdjgcie rodzinne, ktére uzyskalo aprobate wszystkich zainteresowa-
nych stron. Zdaniem M. Kaczynskiej decyzja meza o kandydowaniu byla nieco
przedwczesna, ale i tak wynikala z sondazy oraz poparcia spotecznego, jakie
wezesniej zostato udzielone jego osobie. L. Kaczynski byt przeciwny angazowaniu
rodziny w kampanie wyborcza, jednakze zostat przegtosowany'*.

Rozméwcezyni charakteryzowala swojego meza w samych superlatywach.
Mowita, ze jest troskliwy, dbajacy o rodzine, uczciwy, wrazliwy na krzywdeg,
nieprzywiazujacy wagi do spraw materialnych. Przyznala, ze to ona zajmuje si¢
prowadzeniem domowego budzetu. Pomimo iz nie pracuje zawodowo, ma nie-
wiele wolnego czasu, poniewaz wielokrotnie reprezentuje me¢za na oficjalnych
imprezach charytatywnych i kulturalnych'*.

Dalej M. Kaczynska wspominala ich pierwsze spotkanie oraz pierwsze wraze-
nie, jakie wywart na niej pdzniejszy maz. Zdaniem rozmoéwcezyni jej maz wywiaze
sig ze skladanych obietnic wyborczych, nawet tych dotyczacych wybudowania
mieszkah w okres$lonym terminie. Argumentowala to faktem, iz L. Kaczynski
przeprowadzit wyliczenia. M. Kaczynska opowiadala o gustach muzycznych
swoich oraz mgza. Przyznala, 7ze L. Kaczynski potrafi stuchaé réznorodnej muzyki
od Jacka Kaczmarskiego, Maryli Rodowicz po Cohena czy Aznavoura. Ona nato-
miast preferuje muzyke francuska: Adamo, Edith Piaf'*’.

93 Lech Kaczyhski. W gronie rodziny, ,Viva”, 2005, nr 20, s. 42—43.

195 K Pytlakowska, Maria Kaczyhska. Lwica u boku Lecha, ,Viva”, 2005, nr 24, 5. 33-34.
146 Tamyze. s. 34,

M7 Tamze, s. 34-35.
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komentarz lagodzacy poprzedni krytyczny ton, iz L. Millerowi w tej sukience
zona sie podobata, poniewaz ja czule obejmowal. Ponadto zamieszczono Wypo-
wiedz premiera: ,,Prosze¢ nie oczekiwa¢ ode mnie, ze sie rozwiode
z powodu sukienki. Przeciwnie bede ja (zong) wspieral”'®. Na sam koniec
podano zdanie: ,,Z pewnoscia przy tak zakochanym mezczyznie, nawet konse-
kwencje wpadki dyplomatycznej sa fatwiejsze do zniesienia”'”’. Ostatnia strona
zostala poswiecona wizycie rodziny premiera na Ukrainie. Wowczas Millerowie
odwiedzili rodzing synowej. Umieszczono zdjecie premiera z synowa, fotografig
premierowej oraz zdjecie wnuczki'”.

Podsumowujac, warto zauwazy¢, iz glownym celem tego typu relacji byta
proba zmiany wizerunku i zbagatelizowania popetnionej gafy. Umieszczenie
negatywnej informacji w srodku materiatu zapewnilo neutralizacje negatywnego
wrazenia.

Niemalze wszystkie omdwione artykuly koncentrowaly si¢ na biografii
Leszka i Aleksandry Miller. Wydaje sie, iz gldwnym ich zadaniem bylo zbudo-
wanie pozytywnego wizerunku tzw. drugiej pary rzadzacej (w opozycji do pary
prezydenckiej).

Kolejnym instrumentem ksztaltowania wizerunku w przypadku Andrzeja
Olechowskiego byly publikacje w kolorowych magazynach. Narzedzie to zo-
stalo zastosowane w 2000 roku, gdy ubiegal si¢ o stanowisko prezydenta, udzie-
lit wowcezas wywiadu dwutygodnikowi ,,Viva”. Stwierdzil w nim, iz jest dokto-
rem, ktory ,,leczy z ubdstwa”. Do uprawiania czynnej polityki powrdceit, ponie-
waz widzial bezradno$¢ centroprawicowej strony politycznej. Swoja nieobec-
no$¢ na bankietach tlumaczyl wysokim wzrostem, ktory powodowal, iz zwraca
uwage innych uczestnikéw przyje¢'”. Interesujaca konstatacja jest to, iz A. Ole-
chowski w 2000 oraz 2002 roku dosy¢ czgsto pojawial si¢ w rubrykach towarzy-
skich prezentujacych salony warszawskie'®.

Duze znaczenie w kreowaniu strategii wizerunku ,,odnowiciela klasy poli-
tycznej” mial wywiad D. Tuska udzielony dwutygodnikowi ,,Viva” w 2001 roku.
Na poczatku wywiadu nastapilo nawiazanie do aktualnej sytuacji. D. Tusk opo-
wiedzial o swojej niedawnej walce z Bronistawem Geremkiem o stanowisko
przewodniczacego Unii Wolnosci. Nadal szanowal osobg profesora, jednakze
uwazal, ze ,potencjalnie dawalem wigksza mozliwo$¢ sukcesu wyborczego
Unii”'™". Jak sam podkreslil, wynik w okolicach remisu byt dla niego wystar-

176 A Jastrzebska, Aleksandra Miller. Sexy, Pink, Love, ,Viva”, 2002, nr 15,s. 16-17.

7 Tamze.

178 A. Jastrzebska, Millerowie na Ukrainie, \Viva”, 2002, nr 15,s. 18-19.

9 P Najsziub. Andrzej Olechowski. Przychodzi redaktor do dokiora w sprawie prezydenta,
Viva”, 2000, nr 8, s. 68-72.

180 Szerzej zob. Alfabet towarzyski, Viva”, 2000, nr 4, s. 92, Alfabet rowarzyski, ,Viva~
2002, nr 1, s. 98: Alfaber towarzyski, ,Viva”, 2002, nr 16. s. 99.

181 p_Najsztub, Donald Tusk Dlaczego w Sejmie pijg?. ,.Viva”, 2001, nr 3, s. 59.
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D. Tusk w dalszej czesci wywiadu kontynuowat odslanianie funkcjonowania
parlamentu. Jego zdaniem duzo poslow naduzywa alkoholu: ,,Gdyby tu wprowa-
dzi¢ alkomat i dyscyplinarne zwolnienia, czyli utratge mandatu, to bylaby rzez
straszna”'®®. Wedtug niego: ,,Parlament to 300400 osob z gigantyczna przewaga
mezczyzn, tu jest upiornie. 3—4 dni razem, na dole restauracja, hotel, bardzo wielu
judzi nie ma czego szukaé¢ w Warszawie, nie majg tutaj zadnych zajeé, nie maja
swojego mieszkania. Czgsto stresy, bo przeciez polityka budzi emocje”lgg.

Na koncu wywiadu D. Tusk ujawnif, ze nie przepadat za wszelkiego rodzaju
zebraniami zarzadow, posiedzeniami, poniewaz jego zdaniem bylo to tylko ja-
fowe gadulstwo. Potrafi motywowaé inne osoby do dziatania, jednakze sam nie
kontynuowat zaczetych przez siebie inicjatyw. W jego malzenstwie wystapily
powazne kryzysy, ale wspdlnie poradzili sobie z nimi. Stwierdzil, iz posiadat
talent do pitki noznej. Lider Platformy ujawni} posiadany majatek, ktéry stano-
wilo 66-metrowe mieszkanie w Sopocie. Polityka dla Tuska nie byla jedyna
alternatywaq zarobkowa, sprawdzit si¢ juz w zawodzie wydawcy i autora ksiazek
dotyczacych Gdarska i jego historii'®™.

Zadaniem wywiadu w ,,Vivie” w 2001 roku byto przyblizenie sylwetki, ka-
riery zawodowej, dziatalnosci opozycyjnej oraz politycznej D. Tuska. Dotych-
czas niewiele byto wiadomo na temat jego zycia prywatnego, nawet jego dzia-
talnos$ci politycznej, po prostu nie wyrdzniat si¢ jako parlamentarzysta i senator.
Faktem jest, iz jego osoba byta szerzej znana w Gdansku i jego okolicach, ale
raczej nie z dzialalnosci politycznej, lecz popularyzacji wiedzy o Kaszubach. Po
przegranych wyborach w Unii Wolnosci'”' stat si¢ jednym z trzech filaréw Plat-

¥ Tamze, s. 62.

18 Tamie.

90 Tamze.

YD, Tusk zintensyfikowat swoja dzialalnosé polityczna w obliczu zblizajacych sig wyborow
w Unii Wolnosci pod koniec 2000 roku. Jego wypowiedzi przybraly na ostrosci. Wowczas otwar-
cie wystapil przeciwko kierownictwu Unii: . Na szczgscie zadna partia nie jest skazana na poli-
tyczne oblicze jednego lidera™, dodawal jednak, iz jest zwolennikiem reform Balcerowicza. Kryty-
kowal prowadzona dotychczas polityke: ,.Unia w zadnym wypadku nie powinna tez uczestniczy¢
w cigglym »nwyscigu szczuréwe« do stanowisk w rozrastajace] si¢ biurokracji panstwowej, tylko
stanowczo przeciwdzialaé powolywaniu coraz to nowych urzgddw, agencji i regulacji”. Propono-
wal konkretne rozwigzania: ,,Kluczem do sukcesu pozostanie jednak jasne i twarde stanowisko
Unii Wolnosci, a nie proby (...) rdbwnoczesnego upodabniania si¢ do SLD i AWS”, dodawal row-
niez, iz ,,Twardos¢ a jednocze$nie wspdlodczuwanie z ludZzmi moze sta¢ sie wartoscia doceniang
przez wyborcow. Polityka nie sklada si¢ tylko z wypreparowanych programoéw, bardzo czgsto
wkracza takze w sferg emocji”. Powyzsza wypowiedzZ jest pierwszym symptomem tworzenia przez
niego .,odpowiedzialnego populizmu”, ktéry w duzej mierze polegat nic tylko na racjonalnej
argumentacji, ale i jego zadaniem bylo odzyskanie przez obywateli wiary w sens polityki. O sta-
nowisko przewodniczacego Unii ubiegalo sig dwoch kandydatdw: Bromislaw Geremek i Donald
Tusk. Geremek byl okreslany jako naturalny kandydat, jeden z twoércow Unii, przewodniczacy
Obywatelskiego Klubu Parlamentarnego, doswiadczony i zastuzony polityk, niedawny minister

149





http://www.wprost.pl/ar/?0=8504

[en stosunkowo krotki, wrecz szczatkowy wywiad byt bogato ilustrowany
zdjeciami. Mozna byto zobaczy¢ usmiechnigtego D. Tuska w towarzystwie zony
Malgorzaty i corki Katarzyny spacerujacych po plazy, D. Tuska na kanapie
czytajacego ksiazke, w kuchni probujacego przygotowywane danie, przy telewi-
zorze bawigcego si¢ z psem Szeryfem, w salonie przy rodzinnej pogawedce.
Wydaje sig, iz gtownym celem fotoreportazu byto utrwalenie wizerunku, jaki
zostal wykreowany w trakcie kampanii wyborczej, z dodaniem elementow doty-
czacych zycia prywatnego i podkresleniem tego, ze nie odbiega ono od realiow
przecietnego Polaka (nie posiada willi, standardowa rodzina 2 + 2).

Przed wyborami prezydenckimi w 2005 roku tygodnik ,,Gala” wydal numer
specjalny na temat kandydatéw ubiegajacych si¢ o stanowisko prezydenta.
D. Tusk jako lider sondazy byt przedstawiany jako pretendent do tego urzgdu. Na
poczatku w metryczce mozna byto si¢ dowiedzie¢, oprocz podstawowych infor-
macji (data urodzenia, cztonkowie rodziny, wyksztatcenie), jakie posiada hobby:
historia i kolekcjonowanie starych zdje¢, znak zodiaku: byk'”*. W wywiadzie
D. Tuska uczestniczyli przyjaciele z czaséw studiéw i opozycji: Wojciech Duda,
Andrzej Kowalczys, Jacek Koztowski. Na poczatku wywiad dotyczyl dziatalnosci
w opozycji. Wspominano mecze Lechii Gdansk, ktore niejednokrotnie miaty wy-
miar polityczny. A. Kowalczys przyznat, iz D. Tusk byt autorem hymnu Lechii na
melodie ,,Miedzynarodowki”'**. Dalej opowiadali o organizowaniu pomocy dla
internowanych i ich rodzin w czasie stanu wojennego. Wspominali, jak w trakcie
stanu wojennego malowali na czofgach ,,21 x TAK?”, oklejali je plakatami Solidar-
nosci, wsadzali w lufy gozdziki'®. Dalej D. Tusk opowiadatl o trudnych poczat-
kach pracy na wysokosciach w spoldzielni ,,Swietlik”, jak uczestniczyt niemalze
we wszystkich demonstracjach odbywajacych si¢ w Gdansku, np. 13 kazdego
miesiaca, 1 i 3 maja itp. D. Tusk przyznal, iz raz jedynie dostat z rakietnicy'*.
Wszyscy rozméwey zle wspominali porazke Kongresu Liberalno-Demokra-
tycznego w wyborach parlamentarnych w 1993 roku'”’.

93 M. Wesolowski, Jak o si¢ robi w Polsce. ,,Gala prezydencka”. 2005, nr 4, s. 9.

1% Tekst wedlug D. Tuska: ,.Béj 1o nasz ostatni, krwawo skoniczy sie trud, gdy bialo-zieloni
u pierwszej ligi wrét!”. Zob. S. Pinkward, Donald Tusk, ,Gala prezydencka”, 2005, nr 4. s. 25.

195 Tamze,

1% Wydaje sie, iz warto przytoczyé oryginalna wypowiedz: . Dostalem raz, za to dobrze. Zo-
mowiec strzelil do mnie z rakietnicy. Pojemnikiem z gazem 1zawiacym trafil mnie, moze nie hono-
rowo, bo w tylek. Rzucil mna tak, ze wyladowalem glowg w Smietniku™. Zob. tamze, s. 28.

197 W wyborach parlamentarnych do Sejmu w 1993 roku KLD wynajeto firme Saatchi & Sa-
archi, ktéra w Anglii z powodzeniem wylansowala ..zelazny™ wizerunek Margaret Thatcher. Jed-
nakze nic udalo si¢ tego sukcesu powtdrzy¢ w Polsce. Wowczas na potrzeby kampanii zaciagnieto
kredyt bankowy. Przeprowadzona kampania w stylu amerykanskim oraz haslo: . Milion nowych
miejsc pracy™, z jakim partia ta poszla do wybordw, nie byly w stanie zmieni¢ potocznego wize-
runku KLD. Powszechnie odbierano Kongres raczej jako parti¢ kreujacg bezrobocie, anizeli go
zwalczajaca. Haslo bylo bardziej adekwatne dla lewicy anizeli elektoratu liberalnego. ktéry zostal
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dal na pytania dotyczace programu wyborczego PiS, informowat o osiagnigtych
sukcesach i planach modernizacji stolicy‘33.

W trakcie kampanii wyborczej w 2005 roku miat miejsce kolejny spektakl
medialny — wizyta L. Kaczynskiego w kopalni 12 wrzesnia 2005 roku. Byt to
moment przelomowy w kreowaniu jego wizerunku w trakcie kampanii wybor-
czej, poniewaz wowczas nastapito przyblizenie kandydata do wyborey™*. Po-
nadto Kaczynski zostat pokazany w serwisach informacyjnych ubrany w gorni-
czy rynsztunek, w kasku na glowie™ . Warto zauwazy¢, iz L. Kaczynski w kom-
binezonie gdérniczym oraz Kasku nie wygladat korzystnie, jednakze zamicrzony
efekt osiacgnie;tom. Podobna sytuacja miala miejsce w trakcie zawalenia si¢ da-
chu hali targowej w Katowicach w styczniu 2006 roku. Tym razem L. Kaczynski
mial na glowie kask strazaka, natomiast premier Kazimierz Marcinkiewicz
przyjechal na miejsce katastrofy w jesionce oraz garniturze™. W tym wypadku
przebranie nie spetnito swojej roli, na tle eleganckiego premiera, prezydent wy-
gladat karykaturalnie. Bardzo szybko podj¢to decyzje o zmianie stroju prezy-
denta. W kolejnych transmisjach z miejsca katastrofy mozna byto ogladac¢ pre-
zydenta w garniturze i jesionce.

Kolejny spektakl w trakcie kampanii, mogacy mie¢ wptyw na wynik wy-
boréw prezydenckich, mial miejsce przed druga turg wyboréw. Wowczas
w Warszawie doszto do pseudo-terrorystycznego ataku. Do autorstwa przy-
znala sie grupa nieznanych srodowisk homoseksualnych ,.Gay Power — Silny
Pedal”. Trzynascie bomb atrap podtozono w protescie przeciwko homofobicz-
nej polityce L. Kaczynskiego. Prezydent Warszawy S$wietnie wykazal sig
w roli szeryfa, potwierdzajac tym samym swoje umiejetnoscei organizatorskie.
Mozna postawié tezg, iz tego typu zdarzenie miato wplyw na wynik wyborow
prezydenckich, poniewaz niezdecydowani mogli zobaczy¢ prezydenta stolicy
podczas podejmowania szybkich decyzji oraz zaprowadzajacego porzadek
(wyznaczono nawet nagrode za zlapanie podktadajacych bomby). Istotne jest,
iz w tamtym czasie L. Kaczynski pokazat, ze dla niego najwazniejsze sa obo-

23 R, Kalukin. To rviko pic na wode?, ,Gazela Wyborcza”, 2005. nr 49, s. 7.

2% 0d marca do czerwea: Bitwa o Polske. ,Newsweek”, 2005, nr 39, s. 39.

235 Jego wyglad zewnetizny komentowano w ten sposéb: .wygladal wprawdzie godnie, ale przy
okazji $miesznie”. Zob. D. Wilczak, Szruczki kampanii, , Newsweek”, 2005, nr 38, s. 29.

336 W trakeie kampanii L. Kaczynski wystepowal w pasie goralskim, czapee i z ciupaga. Jednak-
7e byly pewne granice, ktorych nie przekroczyl. Potrafil odmowic¢ sztabowcom i §rodkom masowego
przekazu wlozenia kolejnego kostiumu. Na przyklad: nie zalozyl stroju sportowego, idac do Doliny
Chochotowskiej. tylko pozostal w garniturze, poniewaz szed} zlozy¢ kwiaty pod krzyzem postawio-
nym w miejscu upamig¢tiuiajacym wizyte Jana Pawla 11: nie kopal z dzie¢mi pitki, ktérg podarowal
w Szczecinie. Zob. Okladka ., Polityki”, Polityka”, 2005, nr 43: A. Lukasiak, B. Waszkielewicz, Jak
s1¢ zmagali, ,Newsweek™”, 2005, nr 43, s. 18.

277 Wojtkowska, A. Lukasiak, O dwéch takich co posiedl propagande, .Newsweek”,
20006, nr 10, s. 16.
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widowni w tym czasie emisyjnym *'. Takiej sily oddziatywania nie wypadalo
lekcewazy¢. Od poczatku prac komisji wyrézniali si¢ dwaj politycy: Jan Rok!la
oraz Zbigniew Ziobro™". Rokita dostarczal opinii publicznej nie tylko wiedzy
z zakresu badanej sprawy, lecz dodatkowych emocji rodem z reality show.
Powstata nowa jakos$¢ w polskiej polityce. Do bycia liderem nie wystarczaly
tradycyjne przymioty polityka, takie jak: wilasne poglady, umiejetnosci tak-
tyczne, zewngtrzne uwarunkowania, lecz wskazane okazaty si¢ takie cechy
jak: dowcip, odpowiadajaca sytuacji mimika, osobowos¢ medialna®®. W przy-
padku J.M. Rokity zimna logika oraz precyzja wypowiedzi przyczynily si¢ do
zdobycia jego wielkiej popularnosci. W zachowaniu polityka mozna bylo za-
uwazy¢ brak obiektywizmu w stosunku do oséb bliskich jego obozowi poli-
tycznemu. Inaczej traktowal przeciwnikéw politycznych, w inny sposéb pod-
chodzit do os6b z bliskiego srodowiska. W komisji, w ktérej rzadza reguly
prawa karnego, taka sytuacja nie powinna byta mie¢ miejsca. Nie brak réw-
niez opinii, iz swoim uczestnictwem w pracach komisji cheial skoncentrowa¢
cala uwage na wlasnej osobie™’

Nietrudno o komentarz, iz praca w parlamentarnej komisji sledczej przynio-
sta same pozytywy dla ponownego wykreowania wizerunku Rokity oraz dla
zbudowania tozsamosci politycznej Platformy Obywatelskiej. Popularnos¢, jaka
zdobyt polityk, przelozyta sie na uhonorowanie go licznymi nagrodami, np. zo-
stal Cztowiekiem Roku 2003 tygodnika ,,Wprost”. Jego notowania w rankingach
popularnosci siggaty najwyzszych pozycji. Dzigki temu spektaklowi politycz-
nemu jego osobisty wizerunek stal si¢ swego rodzaju przetozeniem na wizerunek
Platformy, a sam wizerunek ugrupowania stal si¢ bardziej wyrazisty oraz kon-
serwatywny.

Kolejny polityk, ktory zastosowat spektakle medialne do kreacji wlasnego
wizerunku w trakcie kampanii wyborczej w 2005 roku, to Donald Tusk.
W przypadku Tuska starano si¢ zastosowaé spektakle do wykreowania strategii
».meza stanu”. Wykorzystano zainteresowanie mediow konkretnymi tematami.
Od wiosny 2005 roku duze zainteresowanie mediow budzila sytuacja Polakow

24§ Gajewski, D. Macieja, Rywinoterapia, ,.Wprost”. 2003. nr 8, s. 19.

5 Te mozliwosé zdobycia popularnoséci cheial rowniez wykorzysta¢ Roman Giertych — posel
Ligi Polskich Rodzin, poprzez wycofanie 6wczesnego jej reprezentanta Bohdana Kopczynskiego.
Posel 6w nie chcial dobrowolnie zrezygnowaé, wobec tego kierownictwo partii pozbawilo go
czlonkostwa we wilasnym klubie parlamentarnym (zob. J. Gajewski, D. Macieja. dz. cyt., s. 22).
Klub SLD stworzyl taka mozliwo$¢ postance Anicie Blochowiak, ktéra po wycofaniu z prac komi-
sji Ryszarda Kalisza zaj¢la jego migjsce. Jej rola w zasadzie ograniczala si¢ w sensie technicznym
do dezorganizacji prac komisji, migdzy innymi przez formulowanie uwag proceduralnych pod
adresem przewodniczacego T. Nalecza oraz poszczegdlnych czlonkéw komisji (w szczegolnosei
Z. Ziobry). Zob. B. Mikolajewska, Sledcza Pila, ,Polityka™, 2003, nr 32, s. 26-28.

MO 1 Zalewski. Rokita show. Wprost”, 2004, nr 32, s. 26-27.

> W. Godzic. dz. cyt., 5. 190.
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powaznych wypowiedzi oraz braku poczucia humoru. Niewatpliwie celem
spektakli medialnych byta poprawa wizerunku lidera PiS-u, jednakze ich rze-
czywisty wptyw na odbiorcow komunikatu mogh by¢, jak wolno sadzi¢, po-
wierzchowny. Wynikato to zapewne z faktu, iz w tym czasie w mediach ko-
mercyjnych toczyta sie kampania wymierzona przeciwko éwczesnemu premie-
rowi i prezydentowi.

Podsumowujac przeprowadzong analize, warto sformutowaé kilka konklu-
zji. Po pierwsze spektakle medialne nie sg jedynym instrumentem charaktery-
stycznym dla dzialalnosci populistow, lecz generalnie calosci klasy polityczne;j.
Zazwyczaj ich zastosowanie przez danego polityka wzrasta, gdy ma on niewielki
wplyw na ksztattowanie polityki informacyjnej telewizji publicznej lub komer-
cyjnej (A. Lepper, L. Kaczynski), natomiast ich zastosowanie maleje, gdy dany
polityk posiada tzw. ,,przyjazne media” (L. Miller, D. Tusk). Pierwsza zalez-
nosc¢, jak to juz zostalo wezesniej wspomniane, wynika z faktu, iz politycy cheg
zdoby¢ poparcie spoleczne. Druga jest konsekwencja faktu, ze informacje na
temat danych politykow zostang umieszczone w serwisach informacyjnych bez
dodatkowego wysitku organizacyjnego.

Po drugie, generalnie wystepuja dwa rodzaje spektakli medialnych — w trak-
cie kampanii wyborczej oraz poza nig. Na polskiej scenie politycznej dominuja
spektakle o charakterze pozakampanijnym. Wydaje si¢, ze w przysziosci coraz
wigksza role beda odgrywaly spektakle w trakcie kampanii wyborczej, poniewaz
mimo ze partie wykupuja dodatkowy czas antenowy, a ich platna reklama ma
coraz bardziej atrakcyjna forme, nadal ogladalnosé serwiséw informacyjnych
niejednokrotnie okreslana jest jako najwyzsza.

Po trzecie, spektaklem medialnym, ktory zrewolucjonizowal polska sceng
polityczna, byta komisja sledcza do zbadania sprawy oferty korupcyjnej. Jej
fenomen polegat na tym, ze obrady transmitowane ,,na zywo” staly sie z jednej
strony forma political fiction, a z drugiej przyjely forme telenoweli. Ten spek-
takl wprowadzit osobg¢ dzialacza politycznego obdarzonego poczuciem humoru,
z opanowang mimika i adekwatnymi gestami. Ponadto wykreowal nowe twarze
polskiej polityki, ktére staty si¢ jednymi z gléwnych bohaterow kampanii
w 2005 roku (Jan Maria Rokita oraz Zbigniew Ziobro). Warto zwrocié uwage, iz
kolejne komisje sledcze, ktorych prace byly transmitowane ,,na zywo”, nie od-
niosty juz takiego sukcesu medialnego. Wynikato to z dwu aspektow: z mniej
atrakcyjnych aktoréw polskiej sceny politycznej bioracych udziat w spektaklu
oraz braku scisle okreslonych winnych.

Praktyka polityczna wskazuje, iz spektakle medialne nadal beda mocno eks-
ploatowana forma kreacji wizerunku przez rodzimych politicos. Niewatpliwie
jako specjalisci od marketingu politycznego znaja sile oddziatywania jednej
z najstarszych metod public relations.
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historii kandydata, ktdorej celem byto pokazanie polityka jako herosa. Konstruk-
cja reklamy obejmowala nastgpujace elementy: poparcie dla kandydata przez
B. Borusewicza, nast¢gpnie prezentacia momentu w zyciu polityka ,,przelomo-
wego”, ktory ,.zmusit” L. Kaczynskiego do zaangazowania sie w dzialalnos¢
opozycyjng — w jego przypadku byty to strajki w Ursusie i Radomiu, ktore staty
sie impulsem do pomocy robotnikom (dodatkowo w tym czasie pisal doktorat).
Dalsze elementy to chronologiczne odwzorowanie Zyciorysu: obecnosé¢ L. Ka-
czynskiego w stoczni gdanskiej w trakcie Sierpnia *80, wypowicdz zony, ze na
poczatku lat 80. musiat wybiera¢ pomigdzy wychowywaniem cérki a Solidarno-
scia, nastepnie kadr z L. Kaczynskim mdéwiacym o godnym wychowaniu przez
mame, potem wypowiedz matki L. Kaczynskiego o wychowaniu synéw tak, aby
godnie reprezentowali przodkéw. Nastepnie byt kadr z obchoddw 60. rocznicy
Powstania Warszawskiego oraz komentarz cérki L. Kaczynskiego, iz ojciec
pokazat jej, ze najwazniejsza wartoscia jest przyszios¢. Kolejnym segmentem
reklamy byly kadry z L. Kaczynskim jako prezesem Najwyzszej 1zby Kontroli,
szefem Ministerstwa Sprawiedliwosci, Prezydentem Warszawy. Ostatni kadr
dotyczyl udzielenia poparcia L. Kaczynskiego dla Prawa i Sprawiedliwosci.
Ten typ reklamy polegat nie tylko na zbudowaniu wizerunku L. Kaczynskiego
jako patrioty, opozycjonisty walczacego o wolng Polske, osoby sprawdzajace;j
si¢ na polu zawodowym, lecz i prywatnym. Kandydat pokazat niemalze cala
swoja najblizsza rodzine. Byla to typowa reklama wspierajaca budowanie
wizerunku meza stanu. Wazne jest, iz nie poruszala ona elementdéw programu
politycznego ani odniesien do biezacej sytuacji politycznej™®'. Istotne takze, ze
w reklamach nie byt obecny brat blizniak J. Kaczynski.

Trzeci typ reklamy wprowadzono po pierwszej turze wyboréw prezydenc-
kich. Ich celem bylo pokazanie jasno sprecyzowanej wizji [V Rzeczypospolitej,
ktérej gldwnym reprezentantem i autorem mial by¢ L. Kaczynski. Reklama kon-
centrowala si¢ wokot prezentacji samej sylwetki kandydata. Pierwsza reklama
rozpoczynala si¢ pokazaniem dwodch budynkoéw — Palacu Namiestnikowskiego
oraz budynku Parlamentu. Lektor sugerowat, ze te dwie instytucje moga ze soba
zgodnie wspdlpracowad lub generowa¢ nieporozumienia. Kolejne kadry reklamy
dotyczyly przedstawienia sylwetki L. Kaczynskiego. W tym samym czasie emi-
towano réwniez reklamy z osobami, ktére popieraly L. Kaczynskiego. Byli to
E. Blaszczyk, R. Kluska oraz O. Lukaszewicz. Ostatni etap kampanii byl
w pewnym sensie podsumowaniem dotychczasowego przekazu i sformulowa-
niem konicowego przestania.

W przypadku omawianej kampanii prezydenckiej znaczaco wida¢ proces
budowy wizerunku polityka na reklamie politycznej. Na poczatku mamy przy-
blizenie sylwetki kandydata, jego osiagnig¢, momentu przelomowego dla jego

26

" Wydaje sie, iz byla ona odpowiedzia na podobny typ reklamy zastosowany przez sztab
D. Tuska.
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Znaczenie samej komunikacji niewerbalnej wynika z oddzialywania tzw.
pierwszego wrazenia na formulowanie ocen przez ludzi. Eksperymenty prze-
prowadzone w Stanach Zjednoczonych wykazaly, iz oceny kwalifikacji wykla-
dowcow dokonane przez osoby postronne na podstawie dziesigciosekundowej
migawki pokrywaja si¢ z ocenami wystawionymi na podstawie pigciosekundo-
wego 1 dwusekundowego klipu. Nalezy zaznaczy¢, ze obserwatorzy postronni
dokonywali ocen na podstawie migawek z wylgczonym dzwigkiem. Ponadto
autorzy badan pordwnali oceny kwalifikacji wyktadowedw dokonane przez po-
stronnych obserwatordw z ocenami wystawianymi przez studentdéw po catym
semestrze odbytych zajeé. Okazalo sie, iz zbiezno$¢ ocen byla bardzo wysoka'.
P. Potoryczyn przypuszcza, ze gdyby badania byly przeprowadzane bezposred-
nio, bez udzialu przekazu wideo (kontakt bezposredni trwatby od 2 do 15 se-
kund), zaden z obserwatoréw nie byilby w stanie jednoznacznie sformufowac
miarodajnej oceny''. Znaczenie komunikacji niewerbalnej wynika z faktu, iz
wigkszos¢ wyborcdw rzadko formutuje opinie na temat politykdw na podstawie
bezposredniego kontaktu. Czgsciej dokonujg ocen kandydatow na bazie obrazu
telewizyjnego.

Elementem komunikacji niewerbalnej jest mowa ciala'”, w szczegolnosci
gesty'? politykow. Jedna z podstawowych zasad wystapien w telewizji jest ogra-
niczenie ruchow rak, poniewaz naduzywajacy ich polityk moze sprawia¢ wraze-
nie osoby psychicznie niezrownowazonej. Na wiecach zas nadmierna gestykula-
cja jest pozadana'®. Politycy maja tendencje do stosowania gestow, ktdrych
gtownym celem jest okazanie szezerodei i zaufania. Sa to na przyklad gest okre-
$lany jako ,rekawica” (osoba witajaca obejmuje dwoma rgkoma dlon osoby
witanej) oraz tzw. podwojny uscisk dloni. Oba gesty zastosowane wobec osoby
spotkanej po raz pierwszy, daja odwrotny skutek od zamierzonego wczesniej.
Odbiorca zamiast ufa¢ witajacemu, staje si¢ podejrzliwy w stosunku do jego
intencji. W trakcie telewizyjnego wystapienia zalecane jest stosowanie postawy
otwartej, czyli niekrzyzowanie zaréwno rak na piersiach, jak i nég. Niezaleznie
od dodatkowych gestow i przekazu werbalnego, odbior danej osoby bedzie
przewaznie negatywny's. E. Binder 1 J. Ferner radzg politykom opanowanie po-

19p_ potoryczyn, Na oko. ,Brief”, 2000, nr 14, s. 6.

"' Tamze, s. 7.

- Zob. M. Brocki, Jezyk ciala w ujeciu antropologic=nym, Wyd. Astrum. Wroclaw 2001.

Analizowane gesty s ujmowane w kategoriach indykatoréw, czyli zadaniem ruchu dloni.

ramion oraz innych czeéci ciala jest wyrazanie uczué. Nie sa omawiane gesty konwencjonalne.
czyli fizyczne ruchy bedgcee symbolami okreslonych znaczen przypisanych przez zwyczaje oraz
konwencj¢, ani gesty opisowe, ktdrych celem jest przedstawienie komunikowanej mysli. Zob.
B.E. Gronbeck, K. German, D. Ehninger, A.H. Monroe, Zasady komunikacji werbalnej. Zysk
i S-ka, Poznan 2001, s. 246.

" Ph. Maarek, dz. cyt., s. 116-117.

3 A. Pease, Mowa ciala. Jak odczytywaé mysli innych lud=i = ich gestow, Wyd. Jednos¢,
Kielce 2001, s. 38, 42.
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sor Jerzy Bralczyk, dyskretna gestykulacja (splatanie i rozplatanie dloni) oraz
tzw. ,.dziecinna postura” nie korespondowata z wypowiadanymi przez niego
agresywnymi tresciami. Wedlug profesora ta niespdjno$¢ mogla by¢ jedng
z przyczyn jego braku popularnosci w tamtym okresie™.

Pierwsze zmiany w wygladzie zewngtrznym nastapity przed wyborami
w 2001 roku. Jarostaw Kaczynski chetnie pojawial sie¢ w niebieskich koszulach
oraz szarych i czarnych garniturach®. Kolejna ewolucja zaszta, gdy zostat pre-
mierem. Wéwczas zmienit szare garnitury na ciemniejsze, ktore zdecydowanie
bardziej odpowiadaja wizerunkowi ,,meza stanu”, ponadto skorygowat fryzure.
Osobami odpowiedzialnymi za te zmiany byli Jacek Rudzinski oraz Jacek Cie-
slikowski. Podobno wszystkie zmiany musialy by¢ przez premiera zaakceptowa-
ne, poniewaz J. Kaczynski nie zawsze ulega radom specjalistow. Ponadto poja-
wily si¢ uwagi, ze lider PiS-u bardzo sceptycznie podchodzi do nauki srodkow
komunikacji pozawerbalnej™.

W korzystny sposob zaczeli si¢ na temat J. Kaczynskiego wyraza¢ specjalisci
od wizerunku. Bernard Hanaoka — znany kreator mody — zwrécit uwagg, 12
,wreszcie chodzi regularnie do fryzjera, jest porzadnie ostrzyzony. Wie juz, ze
powinien nosi¢ koszule z wydtuzonym kotnierzykiem, zeby wyszczupli¢ twarz,
a krawaty w ukosne paski™'. Ekspert zauwazyt dodatkowo, iz korzystny dla pre-
miera jest kolor jasnego bezu. P. Tymochowicz zauwazyl, iz ,,jego buty nie sa juz
rozwarstwione i brudne™".

Kolejne zmiany, jakie zaszly w kompetencjach komunikacyjnych J. Kaczyn-
skiego, dotyczyty sposobu wypowiedzi. Wedlug Tymochowicza zlagodzit formy
wypowiedzi, a jego gléwnym celem stalo si¢ wywolanie postrzegania go jako osoby
uczciwej oraz stanowczej’. Ponadto zdaniem M. Jeziiskiego wypowiedzi lidera
PiS-u sg doskonale przygotowane pod wzgledem retorycznym. Jego wypowiedzi sa
skomponowane z trzech czgsei: wprowadzenia, rozwinigcia oraz zakoficzenia. Naj-
wazniejsza ich czes¢ stanowi rozwinigcie, poniewaz zawiera argumenty ,,za” oraz
.przeciw”, przy czym nalezy umiejetnie pokierowaé uwaga odbiorcy™. Pojawily sie
rowniez opinie, iz J. Kaczynski jako méwca ma problemy ze sfera parajezykowa,
poniewaz jego wypowiedzi sa pozbawione ekspresji i wyrazu™.

2 J. Bralezyk, Gesty i miny, .Polityka”, 1994, nr 18, s. 13.

¥ Jednym z licznych przykladow jest zdjecie fotografa Rafala Guza zamieszczone w artykule
M. Domagalskiego, Dramat w trzech aktach — akt sqdowy (archiwum autorki).

" Premiera trudno przekonalé do zmiany wizerunku, dostepne na: http://www.dziennik.pl/
Default.aspx?Tabld=14&ShowArticleld=17126 (data korzystania: 24.04.2007).

3! J. Sochaczewski, Jarostaw Kaczyhski zmienia wyglad i tagodnieje, dostgpne na: http://www.
dziennik.pl/Default.aspx?Tabld=14&ShowArticleld=1854 (data korzystania: 2.02.2007).

3 Tamze.

3 Tamze.

* G. Giedrys, Kaczyhski to dobry wzor, ,Gazeta Wyborcza”, 2006, nr 215, s. 2.

5 A. Zagroda, Ach krasomoéwceq byé!, ,Gazeta Wyborcza”, 2006, nr 216, s. 14.
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O profesjonalnym podejsciu ekipy J. Kaczynskiego do jego kompetencji
komunikacyjnych oraz relacji z mediami $wiadczy wyposazenie sali konferen-
cyjnej. Podstawowym sprzgtem jest méwnica zdobiona hartowanym szkiem,
z regulowanym pulpitem stosownie do wzrostu premiera. Dla lidera PiS-u zo-
staly przygotowane dwie mownice, w tym jedna przystosowana do wystgpien
w terenie (z dodatkowo zamontowanym tlem), a druga w sali konferencyjnej
Kancelarii Prezesa Rady Ministréow. Zdaniem Wojciecha Cwaliny — specjalisty
od marketingu politycznego — takie zabiegi sa szeroko stosowane w Stanach
Zjednoczonych. W przypadku niskiego wzrostu polskiego premiera moga jedy-
nie poméc w jego niwelowaniu®.

W przypadku kompetencji komunikacyjnych L. Kaczynskiego mozna wska-
za¢ znaczacg ewolucje na przestrzeni 15 lat. Zachodzita ona niezwykle powoli
i intensyfikacjg¢ procesu mozna zaobserwowaé przed wyborami parlamentarnymi
1 prezydenckimi w 2005 roku.

Do 2005 roku charakterystycznym kolorem garnituréw L. Kaczynskiego byl
szary. Wedlug Bernarda Hanaoki — kreatora mody — wygladal w nich dobrze,
jednakze w tej kolorystyce powinny mie¢ one odcienie bigkitu, nieodpowiednie
natomiast sa dla niego marynarki zapinane na trzy guziki. Ekspert krytykowal
proste kotnierzyki w koszulach Kaczynskiego, ktére powinny mieé¢ angielskie
ostre kolnierzyki. Ich zadaniem bytoby optyczne wydtuzenie twarzy oraz doda-
nie wzrostu®’.

Warto zauwazy¢, iz srodowisko skupione wokdl L. Kaczynskiego po obje-
ciu przez niego urzedu prezydenta zaméwilo dla niego buty u mistrza Stanislawa
Zmii, nadwornego szewca Jana Pawla II. Zaméwienie sztybletéw™ dla L. Ka-
czynskiego podkreslito status jego urzedu .

Bardziej krytyczng opini¢ na temat wygladu fizycznego L. Kaczynskiego
wyrazit Tomasz Jacykéw. Powiedzial, ze jego twarz przypomina chomika, jest
zbyt otyly 1 przed kampanig powinien schudnaé. Dodatkowo T. Jacykoéw zauwa-
zyl, iz L. Kaczynski niekorzystnie wypada w garniturach®. Wypowiedz specjali-

* A. Swoboda, Supernowoczesna obnizana méwnica dla premiera, dostepne na: htip:
/iwiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,60153,3760774 html (data korzystania: 24.04.2007).

7 A. Kozitiski, J. Stradowski, Prezydent od pierwszego wejrzenia, ,,Wprost”, 2005, nr 39, s. 68.

3 Sztyblety — buty, ktére fasonem nieco przypominaja wiedenki (najbardziej klasyczny typ
buta). Podstawowa rdznicqg jest brak sznuréowek u sztybletdw. Ponadto sztyblety wsuwa si¢ na
stop¢. Cecha krotkich sztybletow jest to, iz maja zazwyczaj dwa ukryte pod skérzang po-
wierzchnig buta paski z elastycznego materialu, utatwiajace ich nalozenie. Natomiast sztyblety
wysokie majg gumowa lub elastyczng wstawke od wewngtrznej strony. Zob. M. Zaczynski, Bury
Kaczynskich, .Wprost™, 2006, nr 16, dostgpne na: www.wprost.pl/ar/?0=88714 (data korzysta-
nia: 18.12.2006).

* Tamze,

“ A. Kozinski. J. Stradowski. dz. cyt., s. 70.
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sty mozna uzupetni¢ stwierdzeniem, ze twarze o dziecinnych rysach - taka po-
siada L. Kaczynski, nie zawsze sa negatywnie postrzegane. Przede wszystkim
takie osoby wydaja si¢ sympatyczniejsze. Dodatkowo w przypadku L. Kaczyn-
skiego mamy do czynienia z typowym wygladem sangwinika, czyli osoby posia-
dajacej duze poczucie humoru, prostodusznego i optymistycznie nastawionego
do $wiata.

W roku 2002 w trakcie kampanii samorzadowej wéréd specjalistow od kre-
owania pojawily si¢ uwagi, ze Lech Kaczynski niekorzystnie prezentowal sie
w mediach. P. Tymochowicz w szczegolnosci zwracal uwagg na przybieranie
mimiki cierpigtnika. Taka mina bywa okreslana jako ,,syndrom zranionej sarny”.
Zdaniem specjalisty, zbyt czesto L. Kaczynski rozkladat rece w okolicach twa-
rzy, a takie gesty nie wzbudzaja sympatii odbiorcow®. Innymi slowy, dla
Tymochowicza dotykanie twarzy — nosa i ust, moze sugerowa¢ negatywne emo-
cje czy tez klamstwo.

W przypadku mowy ciala L. Kaczynskiego niejednokrotnie wytykano w nie;
niedociagnigcia. Przede wszystkim, jak juz wspomniano wczesniej, L. Kaczyn
ski nie panowat nad swoja mimika, zachowywal si¢ jak cziowiek o sktonno-
Sciach autorytarnych. Nie potrafit opanowa¢ emocji, ktére budzil u niego kon-
takt z mediami. Ponadto spor z oponentem przed kamerami powodowat u niego
zdenerwowanie, ktorego nie zamierzat ukrywac*. Nalezy podkresli¢, iz byt jed-
nym z nielicznych politykow tego szczebla, ktéry odbierat osobiscie telefony od
dziennikarzy*.

Wydaje sig, iz L. Kaczynski postugiwal si¢ zazwyczaj jezykiem skierowa-
nym do odpowiedniego odbiorcy. Tak bylo w przypadku, gdy byl ministrem
sprawiedliwosci w rzadzie J. Buzka. Wowczas méwit jezykiem zrozumiatym
dla slabiej wyksztatconych i artykutowat ich sposob myslenia. Niejednokrot-
nie pojawily sig¢ zarzuty, iz nie postuguje sie jezykiem prawniczym, charakte-
rystycznym dla jego zawodu™. W trakcie kampanii samorzadowej w 2002
roku zauwazono, ze podczas spotkan z wyborcami czesciej si¢ usmiechat,

*1'K. Skowronski, dz. cyt., s. 92,

*2 Mial bardzo krytyczny stosunek do mediow. Na przyktad w 2004 roku odmoéwil sesji zdje-
ciowej do prasy kolorowej z wlasnym kotem, poniewaz wedlug nicgo bylby to .stres dla zwierze-
cia”. Sam L. Kaczynski nie pozwolit na poprawienie swojego wizerunku. Wystarczytoby pokaza-
nie jego prawdziwych cech powodujacych ocieplenie wizerunku, miedzy innymi szacunku do
kobiet i pozytywnego stosunku do zwierzat. Samoistnie nastapilby proces ocieplenia wizerun-
ku. Zob. M. Karnowski. P. Zaremba, Cholervk kontra arogant. ,Newsweek”. 2005, nr 32,
s. 18-19.

“ Tamze.

* Zarzucano mu réwniez ingerencjg w niezawistos¢ sadéw poprzez publiczne komentowanie
wyrokow, formulowanie wlasnych opinii, dopéki sledztwo w danej sprawie nie zostalo zakonczo-
ne. Zob. J. Widacki. Administrator strachu, Polityka”, 2000, nr 47, s. 35-36.
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moéwit zdecydowanie wolniej i wyrazniej. W swoich wypowiedziach bardziej
koncentrowat sie na problemach anizeli przeciwnikach politycznych®. Nalezy
zaznaczy¢, ze do 2005 roku nie korzystal z pomocy doradcow przy przygoto-
wywaniu wystapien medialnych. Dodatkowo jego relacje ze Srodkami maso-
wego przekazu nie byly najlepsze, poniewaz nieraz zdarzylo mu sie obwiniaé
media o stronniczo$¢ czy wrecz o swoje niepowodzenia®. Zazwyczaj prezen-
towanie nieprzychylnosci w stosunku do mediow miato efekt odwrotny od
zamierzonego, nie przynosito sympatii wyborcow na dluzszy okres, czego
przyktadem jest casus Pawlaka.

Podczas kampanii prezydenckiej w 2005 roku jego styl wypowiedzi okre-
slano jako chropowaty i impulsywny. Jako bledy wskazywano komentarz na
temat wyroku sadowego, ktory skazat go za nieostrozng wypowiedz o Mieczy-
stawie Wachowskim"’, oraz uzycie niecenzuralnego sformutowania® w stosunku
do nagabujacego go mezczyzny®. Nietrudno zauwazyé, iz w trakcie kampanii
I poza nig staty si¢ one publicznie komentowanymi stwierdzeniami przez prze-
ciwnikéw politycznych oraz srodowisko dziennikarskie. Nie przysporzyly one
dodatkowych glosow.

Duza zmiana zaréwno mowy ciala, jak i sposobu wystawiania si¢ nastg-
pita w trakcie kampanii prezydenckiej w 2005 roku. Mozna odnie$¢ wrazenie,
iz na czas kampanii L. Kaczynski w zupetnosci poddat si¢ wskazéwkom naj-
blizszych wspélpracownikow ze sztabu wyborczego. Uwazany za tzw.
»sztywniaka” L. Kaczynski na wiecach z udzialem setek wyborcow stawal sie

5 A Rybak, Garnitury do wymiany, ,Polityka’. 2003, nr 43, s. 32-33.

“ Tamze.

7 Sprawa komentarza wyroku sadowego nabrala innego wymiaru 10 dni przed wyborami
parlamentarnymi. Stata si¢ kolejnym potwierdzeniem stusznosci tez Kaczynskiego. Wowczas to
~Mieczystaw Wachowski, szef kancelarii prezydenta Lecha Walesy w latach 1990-1995,
zostal zatrzymany przez funkcjonariuszy Agencji Bezpieczeisiwa Wewngtrznego. Oskarze-
nie mialo zwiazek z prowadzonym od sierpnia 2004 roku przez ABW pod nadzorem [6dzkiej
prokuratury apclacyjnej $ledztwem w sprawie przyjmowania korzysci majatkowych i powo-
lywania si¢ na wplywy. Sledztwo zostato wszczete po doniesieniu dwéch znanych biznesme-
néw z podiédzkiego Rzgowa — braci Gatkiewiczéw, wlascicieli hal targowych.” Zob. Wachow-
ski zatrzymany przez ABW, dostgpne na: http://ludzie.wprost.pl/sylwetka/?0=80963 (data
korzystania: 13.12.2005).

®yg listopada 2002 roku Lech Kaczynski, wéwczas jako kandydat na prezydenta Warszawy, wy-
szedl z konferencji prasowej na warszawskiej Pradze. Do jego samochodu podeszio kilku mezczyzn
z plastikowymi reklaméwkami. Dopytywali, co rzad robi dla bezrobotnych. Kaczyfski tlumaczyl, ze
jest z opozycji, mezczyzni nie ustepowali. ., Spieprzaj, dziadu!™ — odparl wtedy L. Kaczynski do jed-
nego z nich i trzasnal drzwiami. Zob. A. Swoboda, Pozgdane ,, Spieprzaj dziadu”. Metro”, 2003,
nr 733, dostgpne na: http://serwisy.gazeta.pl/metro/1,50145,3044168 html (data korzystania:
13.12.2005).

“p Zaremba, Uparty Kaczyhski, ,Newsweck”, 2004, nr 33, s. 26.

182


http://%c5%82udzie.wprost.pl/sylwetka/?0=80963
http://serwisy.gazeta.p1/metro/l,50145,3044168.html

wyluzowany i dowcipny. Profesor prawa z latwoscia przemawiat do tlumow,

jednoczes$nie wcielajac si¢ w zaplanowane dla niego role: po pierwsze L.

Kaczynski jako ,,zartownis”: , To ja jestem Kaczka!” — $miat sie, pod adresem

uwag na temat nazwiska; po drugie L. Kaczynski ,zatroskany”: ,Wiem, ze

wiele dzieci w Polsce nie ma domoéw. Zrobie wszystko, by znikneta hanba

11l RP, glodne dzieci” — méwit zatroskanym glosem po wizycie w rodzinnym

domu dziecka w Szczecinie; po trzecie L. Kaczynski ,,ludyczny”: w miescie

gorali — Zakopanem zalozy! nie tylko goralski pas, kapelusz, ale nawet po-
zwolil sobie na wymachiwanie ciupaga. W Lancucie natomiast wspolnie

z zong fotografowal si¢ w tamtejszym popularnym zakladzie fotograficznym

oraz jad! lokalne wyroby w masarni’’.

Nalezy dobitnie podkresli¢, ze na czas kampanii pozbyt si¢ charaktery-
stycznych dla niego wyrazen. Przede wszystkim nie postugiwal si¢ wyraze-
niem: ,,Ja i moj brat”, majac na uwadze, ze wyborcy nie chca dwoch bliznia-
kow u wladzy. Dodatkowo zmuszony byt do nauki formutowania szybkie]
riposty w dyskusjach®. Mialo to swoj praktyczny wyraz w dwoch ostatnich
debatach przed druga tura.

Gdy L. Kaczynski objal funkcje prezydenta, pojawity si¢ komentarze w pra-
sie, ze w swoich publicznych wypowiedziach popetnia podstawowe bledy gra-
matyczne, w niektorych sytuacjach nie potrafi zbudowaé poprawnego zdania
w jezyku polskim®. Wydaje sie, iz ta opinia jest nieco zbyt krytyczna w stosun-
ku do publicznych wypowiedzi L. Kaczynskiego.

Ewolucje kompetencji komunikacyjnych w przypadku wizerunku Andrzeja
Leppera mozna podzieli¢ na trzy etapy:

1) 1991-1998 — w pierwszym okresie nie zaobserwowano zmian w wygladzie
zewnetrznym, publicznym stylu wypowiedzi oraz stylu dzialania;

2) 19992000 — w drugim okresie nastapita zmiana wyglgdu zewnetrznego
przy zachowaniu charakterystycznego dla wizerunku ,,watazki” agresywne-
g0 stylu wypowiedzi oraz kontynuowaniu dzialan sprzecznych z obowiazu-
jacym prawem;

3) po 2001 roku — do odpowiedniego wygladu zewngtrznego dotaczono zmiang
stylu wypowiedzi.

Wydaje sig, iz do prezentacji zmian wygladu zewngtrznego wlasciwe jest po-
stuzenie si¢ materialem zdjeciowym. W pierwszym okresie A. Lepper zazwyczaj
byt fotografowany w trakcie przepychanek z policja. manifestacji oraz blokad
drogowych. Praktycznie nie kontrolowal swojej mowy ciata, mimiki, gestow,
przekonuja o tym fotografie z tamtego okresu. Nietrudno o konstatacjg, iz wow-

U A. Lukasiak. B. Waszkielewicz. Jak sie cmagali, ,Newsweek”, 2005, nr 43, s. 13, 18.
3 Tamze, s. 15.
32 A Zagroda, Ach, krasomowceq byé, ,;Gazeta Wyborcza”, Krakéw 2006, nr 216, s. 14.
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Nastepny okres ewolucji kompetencji komunikacyjnych A. Leppera obej-
mowat transformacje wygladu zewngtrznego.

W przypadku lidera ,,Samoobrony” byly to: zmiana fryzury oraz stylu ubie-
rania si¢. Przede wszystkim ,,z wigksza swoboda nosil garnitury”. Jego wypo-
wiedzi publiczne byty wczesniej przygotowywane. Faktem jest, iz nadal mowit
bardzo szybko, nie robiac niemalze przerw pomiedzy zdaniami, ale ton wypo-
wiedzi zmienil sie na zdecydowanie spokojniejszy.

Woéwczas A. Lepper po raz pierwszy zaczat pokazywaé sie z opalenizna.
Bylo to szczegodlnie widoczne w reklamach wyborczych ,,Samoobrony”®. Ow-
czesne zdjecie oddaje charakter metamorfozy wygladu fizycznego Andrzeja
Leppera. Fryzura nie podkreslata kragtosci twarzy. Ciemny garnitur wyszczu-
plat sylwetke.

W tamtym czasie nie mozna bylo zaobserwowaé zmian w stylu prowadzenia
dzialan. Nadal szokowat swoim zachowaniem, jednoczesnie przyciagajac uwage
medidow. Jezyk jego wypowiedzi zawierat stowa powszechnie uwazane za ob-
razliwe. Wedlug M. Cichosz uzywanie jezyka potocznego moglto wywota¢ wra-
zenie, iz kandydat jest ,,jednym z nas”, zwyklym czlowiekiem reprezentujacym
interesy przecigtnego obywatela. Lider ,,Samoobrony” moégl by¢ uwazany przez
czes¢ wyborcdw za osobe konsekwentna i wiarygodna, poniewaz jego slowa
byly spojne z zachowaniem®.

Trzeci etap ewolucji wizerunku Andrzeja Leppera dotyczyt w duzej mierze
opanowania mowy ciata, poznania retoryki i erystyki oraz wprowadzenia nowego
typu zachowania: wycofano si¢ z wczesniej stosowanej strategii szokowania za-
chowaniem poprzez protesty rolnicze®, dziatan tamiacych prawo i noszacych
znami¢ przemocy. Lepper przeszedl najwazniejszy etap zmiany wygladu ze-
wnetrznego®, ktory w 2001 roku wymagat jedynie dopracowania szczegdtow.

Stréj Leppera spelnial wymogi zalecane przez specjalistéw od kreowania wi-
zerunku. Najczesciej lider ,,Samoobrony” ubiera sig w stylu neutralnym, czyli
w granatowy garnitur® oraz biala koszule. W przypadku zalecanego przez specja-

58 M. Cichosz. dz. cyt., s. 227.

3 J. Gajewski, R. Mazurek, Bitwa o chtopa, ,Nowe Pafstwo™, 2000. nr 34. dostgpne na:
hitp:// www.nowe-panstwo.pl/ (data korzystania: 13.04.2005).

% M. Cichosz, dz. cyt., s. 229.

81 Warto zauwazyé, iz ostatnie protesty rolnicze przed kampania wyborcza w 2001 roku mialy
miejsce w marcu 2000 roku.

82 7miana w stroju przewodniczacego nie byla zbyt zauwazaina podczas kampanii, poniewaz na-
stapila przed kampania prezydencka w 2000 roku, wiec elektorat méogh przyzwyczaic sie do tej zmiany
Nie wywolato to efektu ..przebrania”, jak w przypadku kampanii prezydenckiej w 1993 roku, kiedy to
kandydat na prezydenta Jacek Kuron zaczal na czas kampanii ubiera¢ si¢ w garnitur. Nic przysporzylo
mu to zwolennikow, lecz nawet obnizyio jego notowania w badaniach opinii publiczne;.

% W jednym z wywiadéw Piotr Tymochowicz ujawnil. iz w trakcie przygotowan do kampanii
wyborczej w 2001 roku A. Lepper przy zakladaniu nowych garnituré6w mial ,taki nerwowy odruch
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listow krawatu koloru bordowego zastapiono go bialo-czerwonym. Zdania w $ro-
dowisku stylistéw na temat stroju Leppera sa podzielone. Tomasz Jacykow — jeden
ze znaczacych stylistow — ocenit garnitury A. Leppera jako doskonale skrojone.
Wedtug niego A. Lepper nie zawsze wilasciwie dobierat krawaty. Podobnego zda-
nia jest Bernard Hanaoka — kreator mody, poniewaz skrytykowat A. Leppera za
polaczenie granatowego garnituru z biato-czerwonym krawatem®’.

Charakterystyczne bialo-czerwone krawaty, jak P. Tymochowicz przyznat,
byly pomystem samego lidera ,,Samoobrony”. Zapewne laczylo si¢ to z jego
przywiazaniem do koloréw narodowych, co zawsze bardzo dobitnie przema-
wialo do tradycyjnej, zyjacej z rolnictwa czesci spoteczenstwa®. Rola krawatéw
nie ograniczyla si¢ jedynie do znaku rozpoznawczego kampanii wyborczej
w 2001 roku. Przede wszystkim staly si¢ one symbolem calej ,,Samoobrony”.
Ponadto ich funkcj¢ mozna sprowadzi¢ do podkreslenia spdjnosci przekazu,
zaréwno w trakcie kampanii wyborczych w (2001, 2004, 2005), jak i w okresie
IV kadencji Sejmu®.

Statym elementem wygladu fizycznego lidera ,,Samoobrony” stala si¢ bar-
dzo silna opalenizna, graniczaca niemalze z poparzeniem skory. Jej gléwnym
celem bylo ukrycie nadmiernego czerwienienia si¢ Leppera (zdarzato si¢ to mu
w sytuacjach, kiedy nie potrafit kontrolowa¢ swoich emocji)®’. Spetniata jeszcze
jedno zadanie autoprezentacyjne: dodawala wiarygodnosci i przedstawiata
Leppera latem 2001 roku jako rolnika cigzko pracujacego na roli. Taki efekt
wzbudzal zaufanie wérdd czg¢sci rolniczej spoleczenstwa polskiego. Po wybo-
rach opalenizna stata si¢ bohaterka zartow. W tygodniku ,,Wprost” w jednej ze
stalych rubryk nadano mu przydomek mulata®®. Z czasem zbyt mocna opalenizna
oraz do gory zaczesane wlosy mogly przywotywaé skojarzenia A. Leppera
z ,prowincjonalnym playboyem”. Ponadto wskazywano réwniez na opadajace
powieki A. Leppera, ktére powodowaly wrazenie smutnego spojrzenia®. Stan-

odrzucania™. Najlepszym sposobem rozwigzania tego problemu okazalo si¢ to. ze A. Lepper spal
przez kilka nocy garniturze (codziennie w innym). Po pigciu nocach A. Lepper pozby! si¢ nerwo-
wych odruchow przy wkiadaniu nowego garnituru. Zob. R. Wojciechowska. Za krétkie spodnie
elity, ,,Angora”, 2006, nr 51, s. 25.

® A. Kozinski, J. Stradowski. Prezydent od pierwszego wejrzenia, ,,Wprost”, 2005, nr
39,5. 69, 72.

% 7djecie potwierdzajace ¢ teze bylo umieszczone na jednej z pierwszych stron interneto-
wych Andrzeja Leppera jako kandydata na prezydenta w 2000 roku. Jego sylwetka znajdowala sig
w tle zawieszonej flagi panstwowej; dostepne na: http://www.lepper.pl/program.htm (data korzy-
stania 14.06.2005).

8 przykiadami moga by¢ wystapienia Andrzeja Leppera w Sejmie (np. dotyczace odwotania
go z funkcji marszalka czy pozbawienia immunitetu), wowczas wszyscy czlonkowie klubu parla-
mentarnego ,,Samoobrony” mieli natozone charakterystyczne krawaty.

%7 J. Hugo-Badera, Zakrece was jak sloiki na zime, ,Gazeta Wyborcza”, 2001, nr 297, s. 8.

68 Z zycia opozycji, ,,Wprost”, 2002, nr 30, s. 11.

% A. Kozinski, J. Stradowski, dz. cyt., s. 72.
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przygotowanie trzech lub czterech wersji przemdwien. Nastepnie zabieral je
do domu 1 z kazdego przemdwienia wybieral jego zdaniem najlepsze fragmenty
i taczyl je w calose”’.

Mowa ciata i diluzsze wystapienia publiczne sg staba strong wizerunku
L. Millera. W jego przypadku duzym problemem jest niedopasowanie siow do
gestow. Na przyktad gdy L. Miller zaciska reke w pigs¢ (gest podkreslenia wia-
snej sily), to wowczas wyglada, jakby komus grozit. Po prostu zapomina o zro-
bieniu pauzy®. L. Miller sprawdzal si¢ w krétkich wypowiedziach (soundbites),
ktére w jego przypadku okreslono jako bon-moty.

Dodatkowo specjalisci od kreowania wizerunku — Wieslaw Gatazka i An-
drzej Krzywicki — skrytykowali ironiczny usmiech, wspomniang wczesniej nie-
dopracowang gestykulacje oraz zbyt mruczacy glos podczas wywiadow®.

Wydaje sig, iz warto zwrdci¢ uwage na jedno show medialne. Nie zostalo
ono zaliczone do instrumentarium kreowania wizerunku, poniewaz obnazyto
stabos¢ kompetencji komunikacyjnych L. Millera.

W przypadku wizerunku D. Tuska bardzo trudno jest wskaza¢ ewolucje
kompetencji komunikacyjnych, poniewaz zmiany, jakie zaszly w jego wygladzie
zewnetrznym, miaty miejsce przed wyborami prezydenckimi w 2005 roku. Pew-
ne kanony, ktére sg ogolnie przyjgte w swiecie mody, D. Tusk stosowat niemal-
ze od poczatku swojej kariery politycznej. D. Tusk przez konsultantéw i specja-
listow od kreowania wizerunku byl okreslany jako ,,duzy potencjal marketingo-
wy”. Specjalisci byli zgodni, iz jego wizerunek wymagat duzo wysitku i pracy”.
Innymi stowy, kompetencje komunikacyjne Tuska wymagaly dopracowania.
Zmianie ulegla fryzura, garderoba oraz uzywane stownictwo.

Dokonano zmian w wygladzie zewngtrznym: przede wszystkim krocej ob-
cigto wlosy, odstaniajac tym samym delikatnie zakola. Taki zabieg sluzyl doda-
niu powagi osobie Tuska jako meza stanu. Dodatkowo pozwalal na pozbycie si¢
wizerunku osoby mtodej i mato doswiadczonej.

Garderoba D. Tuska zostala poddana koreckie rowniez przed wyborami pre-
zydenckimi w 2005 roku. Faktem jest, iz zawsze nosil garnitury jednorzedowe,
lecz byty one utrzymane w tonacjach szarosci. Na czas kampanii zmieniono
szare na ciemniejsze. Wediug Ediego Pyrka — specjalisty od wizerunku — kandy-
dat. dzieki takiej zmianie garderoby, byl kojarzony z dojrzaloscia, powaga i od-
powiedzialnoscig’". Podobnego zdania byt B. Hanaoka — kreator mody, ktory
zauwazyl, iz w szaro$ciach zlewal si¢ z tlem, natomiast w ciemnych garniturach
wygladat zdecydowanie korzystniej. Ponadto miat wlasciwie dobierane krawaty

7M. Karnowski, P. Zaremba, Maski premiera Millera, , Newsweek”, 2003, nr 43, s. 16.
8 A. Rybak, dz. cyt., s. 34

¥ W. Galazka, A. Krzywicki, dz. cyt.. s. 25.

% A. Rybak, dz. cyL., s. 32.

° E. Pyrek, Ubranie zdobi polityka, .Newsweek™. 2005, nr 38, s. 30.
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i kolory koszul, jednakze koinierzyk u koszuli powinien by¢ angielski”. Nieco
odmiennego zdania byl Tomasz Jacykéw, ktory twierdzil, ze D. Tusk wygladal
dobrze, gdy siedzial, natomiast garnitury powinien mie¢ szyte na miare. Wedtug
niego w obecnych garniturach przypominat wykwalifikowanego ksiegowego.
a nie kandydata na prezydenta93.

Zdaniem E. Pyrka zaokraglone czubki butéw D. Tuska mogly oznaczag, iz
w dziecinstwie byt pod dominacja matki. Dotychczas Tusk preferowal krawaty
w kolorze niebieskim i granatowym. natomiast na czas kampanii zostaly one
zmienione na kolor czerwony, ktory symbolizowat aktywnosé fizyczng 1 emo-
cjonalng™.

W trakcie kampanii wyborczej poddano korekcie stownictwo, jakim do tej
pory postugiwal si¢ lider Platformy. Zdecydowano si¢ na ztagodzenie dotych-
czasowego radykalnego stylu wypowiedzi ze wzgledu na pozyskanie lewicowe-
go i centrowego elektoratu. D. Tusk zaprzestal méwienia w tonie retoryki anty-
komunistycznej, nie poruszal probleméw lustracji oraz krytyki [I1 RP. Nadal
w jego stownictwie funkcjonowaty sformulowania: ,fundamentalna, radykalna
zmiana, przywrocenie godnosci, honoru i bezinteresownosci”™”.

W przypadku kompetencji komunikacyjnych Tadeusza Mazowieckiego
trudno jest wskazac¢ ewolucje czy niewielkie cho¢by zmiany. Malo prawdopo-
dobne wydaje si¢ wskazanie metamorfozy wygladu zewngetrznego, prezento-
wanych pogladow czy nawet stylu dziatania politycznego. Na poczatku lat
dziewigédziesiatych w jednym z programow satyrycznych w telewizji publicz-
nej jego sylwetce przypisano ,,z6lwia™ i taka etykieta nadal funkcjonuje
w odniesieniu do sposobu jego zachowania. Premier bagatelizowal znaczenie
srodkdw masowego przekazu, kreacje¢ samego wizerunku oraz elementéw au-
toprezentacji. Swiadczy o tym cytat z jednego z wywiadéw. Na pytanie dzien-
nikarza na temat jego przygotowan do kampanii odpowiedzial: ,,Niestety, nie
mam zupelnie na to czasu. Dotychczas nie zmienilem ani garnituru, ani kra-
wata. Styszalem, Zze nad oprawkami do okularéw dyskutuje si¢ w moim sztabie
wyborczym. Mysle, ze niebawem bede musial poswigci¢ tym problemom wig-
cej czasu™”’

Mazowiecki nigdy nie byt typem polityka medialnego. Wystgpujac przed
kamerami, zachowywal si¢ w ten sposob, jakby nie zalezalo mu na popularnosci

92 A. Kozinski, J. Stradowski, dz. cyt., s. 69.

%% Tamze, s. 70.

% E. Pyrek, dz. cyt., s. 30.

9 p. Wronski. dz. cyt., s. 2.

9 polskie -oo, dostepne na: htip://pl.wikipedia.org/wiki/Polskie_zoo (data korzystania:
12.03.2005)

7 p. Andrzejewski, P. Gajdzinski, Nie zmienitem garnituru. Rozmowa = Tadeuszem Mazo-
wieckim, prentierem, kandvdatem na prezydenta, .Wprost”, 1990, nr 42, s. 12.
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zastosowat si¢ do rady specjalistow i jego zdjgcia z ,,promiennym” usmiechem
zaczety sie ukazywac w prasie. W pewnym momencie kto$ policzyt premierowi
ubytki w uzebieniu, co nie wptywato na jego pozytywy odbiér'®. Nie wskazy-
wano natomiast wowczas wigkszych zastrzezen co do jego stylu ubierania sig.
Proponowano jedynie jasniejsze garnitury'”’. Wiasne tworzenie wizerunku Ma-
zowieckiego ograniczylo si¢ do okazywania wigcej optymizmu i zmiany opra-
wek okularéw.

W przypadku wizerunku Jana Rokity trudno jest zaobserwowaé dynamiczna
ewolucje kompetencji komunikacyjnych. Wynika to przede wszystkim z faktu,
iz polityk niemalze od poczatku swojej kariery zwracal uwage na autoprezenta-
cje (od 1993 roku zaczat szczegdtowo zapoznawaé sie z tym zagadnieniem).
Zazwyczaj sposob wystawiania si¢ Rokity byt pozytywnie komentowany przez
specjalistéw. Jego wyglad zewngtrzny nie podlegat wigkszym korektom. Statymi
elementami stroju sg kapelusz, ptaszcz i parasol, ktore sg charakterystyczne dla
Rokity juz od czaséw studenckich'®.

Wedtug M. Jaruzelskiej, J. Rokita na poczatku lat 90. prezentowal styl
mieszczansko-yuppie'”. Taki styl ubioru charakterystyczny jest dla mieszkan-
cdw miast oraz inteligencji. Jego duze ronda u kapeluszy moga by¢ odbierane
jako pewna doza ekstrawagancji. Uwazna obserwacja garnituréw i krawatow
J. Rokity pozwala stwierdzi¢, iz nie odpowiadaja najnowszym trendom mody,
raczej utrzymane sa w stylu klasycznym'".

Rokita, oprécz stroju, wyrdznia si¢ rdwniez znakomitym przygotowaniem
wystgpien publicznych zarowno pod wzgledem jezykowym, jak i merytorycz-
nym. Potrafi postugiwaé si¢ wszelkimi technikami erystycznymi. Ponadto po-
stuguje si¢ w mowie archaizmami, na przyktad: wielce szanowny panie, azaliz,
oraz uzywa sformulowan odwotujacych si¢ do Boga: dalibog, Boze bron, z Boza
pomoca''!. Atrybutem jego wystapien jest tzw. kasliwosé. Zazwyczaj byta ona
przyczyna braku popularnosci J. Rokity, poniewaz z zasady moéwca powinien
okazywac¢ sympati¢ stuchaczom. Wedlug profesora Bralczyka naduzywa on eru-
dycyjnej ztosliwosei, lubi okazywaé przewage intelektualna nad stuchaczami''~.

106 M. Klizman. dz. cyt., s. 22.

"7 B Mazur. dz. cyt., s. 13.

1% A. Sowa, dz. cyt., s. 26.

199 M. Jaruzelska, Rézowe stonie, zielone $winki, ,Polityka”, 1994, nr 16, s. 12.

10 A Rybak, dz. cyt.. s. 34,

" Tamze.

"2 Nicjednokrotnie ta cksponowana zlogliwosé przysparzala mu dodatkowych negatywnych
komentarzy oraz nie byla pozytywnic odbicrana przez elektorat. Tym razem, w szczegdlnosci po
pracy w komisji sledczej udalo mu si¢ uzyska¢ sympati¢ wyborcéw. R. Szymczak, Wizerunkowe
plusy i minusy, .Polityka”, 2004, nr 5, s. 5: 1. Bralczyk. Gesty i miny, ,Polityka”, 1994, nr 18,
s. 12-13; A. Zawlocka. Oralne molestowanie, ,,Wprost”, 2003, nr 4. dost¢pne na: htip://www.wprost.
pl/ar/?0=38475 (data korzystania: 23.09.2005).
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premiera z 1993 roku''. Pomimo transformacji kompetencji komunikacyjnych

nadal zdarzaja mu si¢ sytuacje, w ktorych duka piskliwie z , kamienna” twarza
i martwym wzrokiem''”.

Ponadto juz nie zdarzajq si¢ sytuacje, kiedy to przy wieczornych obradach
wystgpowal w jasnym garniturze. Nowym elementem wygladu zewnetrznego
staty si¢ okulary, ktére dodaja powagi méwigcemu.

W przypadku Leszka Balcerowicza mozna wskazaé dwie fazy ksztaltowania
kompetencji komunikacyjnych. Pierwsza obejmuje okres od 1989 do 1992 roku
(sprawowanie funkcji wicepremiera 1 ministra finanséw w rzadzie T. Mazo-
wieckiego oraz J.K. Bieleckiego), druga — okres od 1995 do 2000 roku (spra-
wowanie przywodztwa w Unii Wolnosci oraz pelnienie funkcji wicepremiera
i ministra finanséw w rzadzie J. Buzka).

W pierwszym okresie, ktéry odpowiada wizerunkowi eksperta, kompeten-
cje komunikacyjne L. Balcerowicza w zupetnosci realizowaty zalozenia stra-
tegii. Cecha podkreslajaca jego kompetencje oraz szeroka wiedzg¢ byly mocno
wyeksponowane okulary i tzw. ,marsowa mina”. Charakterystyczne dla jego
osoby byly czesto uporzadkowane w punktach wypowiedzi na tematy gospo-
darcze'™, materialy zdjeciowe zazwyczaj przedstawialy go z ekspresyjna ge-
stykulacja. Na ogol jego wypowiedzi byly jasne, logicznie skonstruowane,
potrafit racjonalnie uargumentowaé swoje stanowisko'™'. W tamtym czasie
garderoba L. Balcerowicza nie odbiegala od ogdlnie przyjetych norm w pol-
skim swiecie polityki.

W drugiej fazie najwigksze zmiany zaszty w okresie poprzedzajacym wy-
bory parlamentarne w 1997 roku. Wedlug G. Abramczyka - jego konsultanta
z zakresu marketingu politycznego — najwigkszym problemem Balcerowicza byl
jego sposob komunikacji ze spoteczenstwem. Przygotowujac swoje wystapienia,
L. Balcerowicz najpierw zbieral opinie od roznych osdb, nastepnie prosit o napi-
sanie fragmentow, a na samym kofcu pisal ostateczna wersje przeméwienia.
Przygotowany tekst mial forme komentarza do tygodnika ,,Wprost”, czyli byl
materialem przeznaczonym do czytania, ale trudnym w odbiorze dla stuchacza.
Przewodniczacy Unii zazwyczaj formutowatl swoje wypowiedzi dla elit intelek-
tualnych, natomiast pomijal pozostata cze$¢ odbiorcédw. Podstawowym celem
konsultanta stalo si¢ uczynienie wypowiedzi L. Balcerowicza bardziej zrozu-
miatymi dla przecigtnego obywatela'*

8 Tamze.

"9 W. Gatazka, A. Krzywicki, dz. cyt, s. 24-25.

0 Zob. np. P. Andrzejewski, P. Gabryel, K. Gotata. Sredni dystans. Wprost”, 1991, nr 11, s. 6;
P. Andrzejewski, K. Golata, Plan Balcerowicza, ,,Wprost™, 1992, nr 42, s. 13.

"' L. Balcerowicz, 800 dni: szok kontrolowany, BGW, Warszawa 1992, s. 263.

'* G.S. Abramczyk, Marketing poliryczny — uwagi praktyczne [w:} Komunikatorzy.... s. 130, 140.
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Ponadto potwierdzita ona strategi¢ wizerunku oschiego eksperta, catkowicie
pozbawionego wspotczucia 1 empatii.

Styl stroju W. Cimoszewicza nie odbiegat od powszechnie obowiazujacego
w danym okresie jego dzialalnosci. Mozna bylo zauwazyc¢, iz, bedac przewodni-
czacym PKLD'-* oraz premierem, mial stabos¢ do jasnych garnituréw. Jednakze
w trakcie, gdy petnit funkcje wicemarszatka Sejmu, mozna go bylo zobaczy¢
w golfie i tweedowej marynarce'>.

W przypadku Andrzeja Olechowskiego trudno jest zaobserwowac ewolucje
czy zmiany w kompetencjach komunikacyjnych. Jako jeden z niewielu polity-
kéw, dzigki swojemu doswiadczeniu zawodowemu, wezesnie] opanowat umie-
jetnosci konieczne do korzystnej prezentacji w mediach.

Wedtug T. Lisa, A. Olechowski na poczatku lat dziewigédziesiatych byt
jednym z najlepiej przygotowanych medialnie politykdw. Od poczatku, kiedy
pojawit si¢ na polskiej scenie politycznej (powolanie na ministra finanséw do
rzadu J. Olszewskiego), od razu wykreowat si¢ na gwiazd¢. Zdaniem Lisa za-
chowywat si¢ przed kamerg swobodniej niz poza nia. Ponadto u A. Olechow-
skiego procentowalo doswiadczenie zdobyte w instytucjach migdzynarodowych.
Znat wartos$¢ kazdego stowa oraz gestu. [nteresujace jest, iz potrafit on podrapac
sie po czole czy roztozy¢ rece w gescie bezradnosci. Te naturalne gesty spra-
wialy, ze jest po prostu wiarygodny'*’.

Duzym atutem byt wyglad zewnetrzny A. Olechowskiego. Charakterystyczne
dwa metry wzrostu, szpakowate wiosy, niebieskie oczy oraz tzw. ,sarmackie wa-
sy” podkreslaly autorytet i wzbudzaly zaufanie. Ponadto glgboki glos, $wietna
dykcja z dyskretnym akcentem zagranicznym, naturalny talent konferansjera po-
magaly w tworzeniu korzystnego pierwszego wrazenia.

Warto zauwazy¢, iz A. Olechowski mial do perfekcji opanowane skroty
mys$lowe, narracj¢ przeplatal anegdotami, natomiast gdy zaistniata taka po-
trzeba, potrafit powiedzie¢ tzw. ,,mocne slowo”, innym razem wtracit cos po
angielsku — jakies due diligence"' czy feasible'” — lub powolat si¢ na przy-
ktad na kardynata Ratzingera'”.

128 Material zdj¢ciowy zamieszczony w pozycji W. Cimoszewicza Czas odwetit.

12 7djecie zamieszczone w wywiadzie W. Cimoszewicza w tygodniku ,,Wprost”. Zob.
D. Kedzierska, E. Mistewicz, Polityczny bumerang, ,,Wprost”, 1995, nr 34, s. 17.

B0 W, Zatuska, Teleranking, ..Gazeta Wyborcza”, 1992, nr 115, s. 14.

B Due diligence jest okre§leniem prawniczym i w doslownym znaczeniu oznacza przepro-
wadzenie badania (dochodzenia) z nalezyta staranno$cia. Natomiast w dziedzinie ekonomii ozna-
cza zdefiniowanic ryzyka inwestycji. Zob. E. Maczyfiska, Due diligence w ocenie wartosci przedsie-
biorstw, dostepne na: hiip://www.centrumwiedzy.edu.pl/cw/index.php?sm=119&ca=163&al=dd1
(dara korzystania: 13.11.20006).

132 Slowo feasible mozna ttumaczyé jako wykonalny, realny.

13> W, Gadomski, Romantyk do wynajecia, ,Gazeta Wyborcza”, 2000, nr 146, 5. 22.
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ZAKONCZENIE

Analiza zebranego materialu pozwala na wysnucie kilku wnioskow.
Przede wszystkim kreowanie wizerunku lidera partii politycznej nabiera zna-
czenia w kontekscie nie tylko poszczegolnych wybordw, lecz w trakcie trwa-
nia kadencji parlamentu. Jako sam proces jest gteboko zwiazany z rozwojem
rynku mass mediéw w Polsce. Kreowanie wizerunku stanowi niezwykle sper-
sonalizowane dzialanie, uzaleznione nie tylko od waloréw zewngtrznych lide-
ra partyjnego, lecz réwniez jego cech charakterologicznych. Wbrew pozorom
nie wystarczy wprowadzi¢ zmiany w kompetencjach komunikacyjnych danej
osoby, aby stala si¢ ona liderem partii politycznej i uzyskata mandat parla-
mentarzysty. Warto w tym miejscu przywolaé przyktad proby kreacji wizerun-
ku tzw. everymana, czyli cztowieka z ulicy. Eksperyment zostal przeprowa-
dzony przez Piotra Tymochowicza i zarejestrowany na tasmie filmowej przez
Marcela Lozinskiego. Istota tego dokumentu pt. Jak to sie robi miato by¢ po-
kazanie, 1z mozna zostac¢ politykiem, nie posiadajac sprecyzowanych pogla-
déw, jedynie przy wykorzystaniu szeroko rozumianych kompetencji komuni-
kacyjnych'.

' Whrew pozorom gléwny bohater historii — Dariusz Konopka — nie posiadal na tyle natural-
nych umiejetnosci oraz wrodzonej charyzmy, aby od razu zwréci¢ uwage P. Tymochowicza.
O jego glownych motywach dotyczacych uczestnictwa w programie swiadczy wypowiedZ odno-
szgca si¢ do skojarzen na temat polityki. Wedlug niego polityka to przede wszystkim wladza.
pieniadze i popularnosé. Dariusz Konopka zostal gléwnym bohaterem dokumentu, poniewaz lepsi
od niego uczestnicy grupy zrezygnowali wczesniej ze wzgledu na zaproponowane im ugrupowanie
polityczne. Jako zaplecze partyjne P. Tymochowicz zaproponowat — . .Samoobrong™. Tym samym
okazalo si¢, wbrew jego roznym publicznym zapewnieniom, iz nadal utrzymuje dobre kontakty
z Andrzejem Lepperem. Film jest reklamowany jako doskonaly dokument z zakresu marketingu
politycznego, wydaje sig, iz jest to nieco przesadzona opinia. Film nie poraza pomystami. treningi
nie odbiegaja od charakterystycznych dla Tymochowicza metod manipulacji ttumem. Gléowny
bohater wejscie w $wiat polityki zawdziecza telefonowi P. Tymochowicza do Andrzeja Leppera.
Od razu w ,,Samoobronie” Dariusz Konopka jest traktowany jako jeden z lideréw mtodziezowki
i ma mozliwo$¢ prezentacji pogladow na wiecach wyborczych. Podobno, za radg P. Tymochowi-
cza, nie ubiegal si¢ 0 mandat europarlamentarzysty ani o mandat posla w 2005 roku. Wydaje si¢.
iz w filmic skuteczno$¢ marketingu politycznego oraz kompetencji komunikacyjnych zostalaby
potwierdzona, gdyby tzw. ..czlowiek z ulicy” zdobyl mandat parlamentarny. Zob. M. Lozinski,
Jak to sie robi, Gutek Film 2006, archiwum autorki; A. Cichminski, Jak {atwo zrobié = siebie
stado barandw. ,Jak to sig robi” wkracza do kin, dostgpne na: http://www.stopklatka.pl/
wydarzenia/wydarzenie. asp?wi=34733
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rzy oraz samej formy i przekazu medialnego. Co prawda, mozna wskazac istotne
cechy dla ideatu polityka, sa to: uczciwos¢ i wiarygodnos¢, szeroko rozumiana
kompetencja (inteligencja, wyksztatcenie, umiejetno$¢ przewidywania wyda-
rzen) oraz wyrazanie troski o dobro obywateli, jednakze podobne przymioty
mozna odnalez¢ w kazdym ze wskazanych typow wizerunkow. Warto w tym
miejscu przytoczy¢ badania W. Cwaliny 1 A. Falkowskiego dotyczace idealu
prezydenta w 1995 roku oraz 2000 roku. Okazalo si¢, iz w trakcie pigciu lat ide-
al prezydenta zmienit sie. Wewnetrzna hierarchia cech ulegta przewartosciowa-
niu  wzroslo znaczenie prezencji, atrakcyjnosci oraz przypisywanej troski
o kraj itp. Na znaczeniu stracily nastgpujace cechy: kompetencje, skutecznosé
i inteligencja. Wedtug autoréw wplyw na to miata osoba éwczesnego prezydenta
A. Kwasniewskiego. W 2005 roku oczekiwania wobec ideatlu prezydenta byly
nieco odmienne — chodzito w tym wypadku o wzrost znaczenia takich cech, jak
uczciwosé 1 wiarygodnos¢.

Zaprezentowane gléwne typy wizerunkow — ,,meza stanu”, ,,reformatora” oraz
cksperta” sa zespotami cech, wedlug ktérych mozna zanalizowaé kreowanie wi-
zerunku lidera partii politycznej. Zespdt cech ,,me¢za stanu” obejmowat nastepuja-
ce cechy: profetyczng wizj¢ $wiata, opiekuncze wizje, paternalizm, protekcjonizm,
odpowiedzialnos$¢, madros¢ polityczna, charyzme, zdecydowanie, poczucie misji,
umiejetno$¢ podejmowania (autorytarnych) decyzji, uczciwo$¢, rozumienie na-
strojow spoleczenstwa. Natomiast do cech osobowosciowych mozna zaliczy¢:
posiadanie autorytetu, dojrzaly wiek, dominacjg, odwotywanie si¢ do norm spo-
lecznych, opiekunczo$¢, odwage | madros¢, charyzme, pasje¢ w dziataniu, zdecy-
dowanie, konsekwencje, niedostepnos¢. Nie oznacza to, iz zaliczeni politycy po-
stadali wszystkie wymienione cechy. Dla Jaroslawa Kaczynskiego — ,.stratega”
najbardziej charakterystyczne byly: profetyczna wizja swiata, madros¢ polityczna,
poczucie misji oraz rozumienie nastrojow spoleczenstwa. Wizerunek Lecha Ka-
czynskiego — ,,szeryfa” charakteryzowaty nastgpujace przymioty: opiekuncze wi-
zje, charyzma, zdecydowanie, poczucie misji, uczciwo$¢, rozumienie nastrojow
spofeczenstwa, profetyczna wizja $wiata. Wizerunek Andrzeja Leppera w ostatnie;
fazie tworzony byl przy pomocy wyréznionych cech, takich jak: paternalizm, ma-
dro$¢, odwotywanie si¢ do norm spolecznych, opanowanie, profetyczna wizja
$wiata. Dla Leszka Millera — , kanclerza” najwazniejsze byly: sita, zdecydowanie,
poczucie misji, umiejgtnos¢ podejmowania (autorytarnych) decyzji, dynamizm,
skuteczno$¢ w dziataniu, pragmatyzm, poczucie misji. W wizerunku Donalda Tu-
ska — ,,niewykorzystanego potencjalu marketingowego” — mozna wskazac¢ cechy
takie jak: zdecydowanie, umiejetnos¢ podejmowania (autorytarnych) decyzji,
uczciwosé, odpowiedzialnosé i madros¢ polityczng. W przypadku dwéch ostatnich
politykéw — L. Millera i D. Tuska zabrakio jednej istotnej cechy w wizerunku —
profetycznej wizji $wiata. Wydaje sig, iz to jej brak uniemozliwit realizacj¢ pla-
néw politycznych obu politykdw.

201






Strategia wizerunku ,eksperta” taczyla si¢ zazwyczaj ze strategia ,,meza
stanu”. Jednakze realizacja tej drugiej strategii wymagala wsparcia ze strony
partii politycznej, natomiast wymienieni powyzej politycy nie potrafili go zbu-
dowaé lub utrzymac. Nietrudno zauwazyé, iz omawiani politycy byli bardziej
wiarygodni w przypadku wizerunku ,.eksperta”, przy czym nie potrafili zacho-
waé tej cechy w strategii ,,meza stanu”. Typ wizerunku ,,eksperta” byl swego
rodzaju polskim ewenementem, poniewaz stanowit on odpowiedz na oczekiwa-
nia spoteczne oraz 6wczesne) elity politycznej po 1989 roku. Wizerunek ,.eks-
perta” byt wyrazem negacji ,,politycznosci” i wypelnienia oczekiwan dotycza-
cych profesjonalizacji dziatan polityka.

Warto wskaza¢, iz w ramach trzech typéw wizerunku mozna wyréznic
jeszcze jedna forme kreacji wizerunku. Moze on by¢ tworzony nie tylko na
podstawie poszczegdélnych cech, ale i urzedu, jaki w danym momencie jest
wykonywany przez polityka. Takie dziatanie miato miejsce w przypadku wize-
runku Lecha Kaczynskiego, Leszka Millera, Jana Marii Rokity, Leszka Balce-
rowicza.

W Polsce bardzo powoli zachodzi profesjonalizacja uslug z zakresu kreacji
wizerunku. Wydaje si¢, iz dominujaca forma wsroéd kreatorow wizerunku sg
partyjni politicos, czyli osoby zwiazane z partia i pracujace dla niej w trakcie
kampanii (PiS — M. Kaminski, A. Bielan 1 J. Kurski, SLD — K. Janik, D. Wa-
niek, Z. Siemigtkowski, ,,Samoobrona” — B. Socha) lub agencji przedstawicieli
public relations zwiazanych z okreslonym ugrupowaniem (UW — G. Abram-
czyk, M. Marody, PO - M. Grabowski, N. de Barbaro) lub specjalistéw pracuja-
cych dla kazdego (,,Samoobrona” —~ P. Tymochowicz, SLD — Jacques Seguela).

Oproécz zdefiniowania zespotu cech typow wizerunku, nalezy wskazac¢ in-
strumentarium jego kreowania. Wydaje si¢, iz nalezy podkresli¢ znaczenie pig-
ciu narzedzi: ksiazek, publikacji w kolorowych magazynach dla kobiet. reklam
politycznych, spektakli medialnych oraz soundbites.

W przypadku pozycji ksiazkowych mozna wskaza¢ dwa rodzaje publika-
cji: pierwsze w Zaden sposob niezwiazane z dziatalnoscia wyborcza (np.
ksiazki T. Mazowieckiego oraz niektére pozycje L. Balcerowicza), drugie
wydawane na potrzeby kampanii wyborczej. Tu mozna wskazacé nastgpujace
rodzaje: ksiazki w formie wywiadu-rzeki, ksigzki prezentujace danego poli-
tyka jako jednostke wybitng i urodzonego przywddcee (przy czym podane
fakty z zycia gtownego bohatera sa wzbogacone licznymi anegdotami, wyda-
rzeniami niekoniecznie oddajacymi prawdziwy zyciorys polityka), a takze
ksiazki pisane przez polityka, ktérych celem jest prezentacja jego przekonan
politycznych.

Dominujacym typem publikacji okazala si¢ pozycja utrzymana w formie
wywiadu-rzeki. Oczywiscie, w zaleznosci od autoréw pytan zalezala atrakcyj-
nosé¢ pozycji dla czyteinika. Generalnie zazwyczaj nie poruszano ktopotliwych

203












BIBLIOGRAFIA

1. ZRODELA

1.1. DOKUMENTY [ PROGRAMY

Informacja o projektach ustaw i uchwatl wniesionvch do rozpatrzenia przez Senat 1" Kadencyi
Rzeczypospolitej Polskiej realizowanych wedtug Regulaminu Senatu obowiqzujqcego od
10 marca 2000 roku.

Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej MP1991.

Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej = dnia 15 czerwea 2004 o wvnikach wvbordyw do
Parlamentu Europejskiego przeprowadzonveh w dnii 13 czerwea 2004 roku.

Raport Rokity. Sprawozdanie Sejmowej Komisji Nadzwyczajnej do Zbadania Dziatalnosci MSIV.

Sprawozdanie stenograticzne z 27 posiedzenia Senatu z dnia 22 grudnia 1998 roku.

Strategia kampanii wyborczej Tadeusza. Mazowieckiego.

Ustawa z dnia 20 czerwca 2002 roku. o bezposredmm wyborze wdjta, burmistrza i prezydenta
miasta.

1.2. PUBLICYSTYKA POLITYCZNA

Balcerowicz L.. 800 dni: szok kontrolowany. Polska Olicyna Wydawnicza .BGW”, Warszawu
1992.

Balcerowicz L.. Wolnosé i rozwdy: ekonomia wolnego rvnku, Wyd. ,/Znak™, Warszawa 1995.

Balcerowicz L.. Socjalizm, kapitalizm, transformacja: szkice = przetomu epok, PWN, Warszawa
1997.

Balcerowicz L., Panstwo w przebudowie, Znak™. Krakéw 1999.

Balcerowicz L., Sprawiedliwosé spoleczna a porzqdek swiatowy, PISM, Warszawa 2004.

Balcerowicz L., Sukcesy i porazki w nadrabianiu gospodarczego dystansu, Wyzsza Szkola Przed-
sigbiorczosci i Administracji, Lublin 2004.

Balcerowicz L., W kierunku ograniczonego panstwa, Oficyna Wydawnicza Rewasz, Pruszkdw
2004.

Bochwic T., Odwrotna strona medalu. Oficyna Wydawnicza Most. Warszawa 1991.

Cimoszewicz W., Czas odwetu, Dom Wydawniczy TOTUS, Bialystok 1993.

Karnowski M., Zaremba P., Alfaber Rokiry, Wydawnictwo M, Edidpresse Polska S.A.., Krakow
2004.

Karnowski M., Zaremba P.. O dwdch takich... ALFABET braci Kaczynskich, Wydawnictwo
M. Edidpresse Polska S.A. Krakéw 2006.

Kurski )., Wédz. Wydawnictwo Pomost, Warszawa 1991,

Kurski J., Semka P., Lewy czerwcowy, Editions Spotkania, Warszawa 1992,

Lepper A., Kazdy kij ma dwa korice. Warszawa 2001 (publikacja internetowa).

Lepper A., Lista Leppera, Wyd. Kamea, Warszawa 2002.

Luczak A., 33 dni premiera Pawlaka, Oficyna Wydawnicza ,,BGW”, Warszawa 1992.

207





http://www.balcerowicz.pl
http://www.cimoszewicz.pl
http://www.cimoszewicz.hk.pl
http://www.donaldtusk.pl
http://www.dziennik.pl
http://www.gazeta.pl
http://www.janrokita.pl
http://www.lechkaczyhski.pl
http://www.lepper.com.pl
http://www.miller.pl
http://www.newsweek.pl
http://www.obop.com.pl
http://www.olechowski.pl
http://www.onet.pl
http://www.pbssopot.com.pl
http://www.pis.org.pl
http://www.platforma.pl
http://www.press.pl
http://www.rzeczpospolita.pl
http://www.sejm.gov.pl
http://www.senat.gov.pl
http://www.stat.gov.pl

www.solidarnosciduma.pl
www.trojkofan.trojka.info
www.wp.pl
www.wybory2005.pkw.gov.pl

1.5. ZRODEA AUDIOWIZUALNE

Lozinski M., Jak to sie robi, Gutek Film, 2006.
Reklamy polityczne Lecha Kaczynskiego (archiwum wlasne).

2. OPRACOWANIA NAUKOWE

2.1. WYDAWNICTWA ZWARTE

Antoszewski A., Polska scena polityczna — system czy chaos?, Wyd. Wers, Bydgoszcz 2002.

Antoszewski A., Wzorce rywalizacji politycznej we wspélczesnych demokracjach europejskich,
Wyd. Uniwersytetu Wroctawskicgo, Wroctaw 2004.

Aronson E., Wilson T.D.. Akert R.M., Psychologia spoleczna serce i umysl, Wyd. Zysk 1 S-ka,
Poznan 1997.

Balcerowicz L., Systemy gospodarcze: elementy analizy poréwnawczej, Szkola Gléwna Handlowa.
Warszawa 1993,

Banasik A., Jezyk marketingu politycznego w kampanii wyborczej '97, Wyd. Uniwersytetu Sla-
skiego. Katowice 2002.

Dc Barbaro N., Dojsé do glosu, Znak, Krakéw 2005.

Biernat T.. Mit polityczny, PWN, Warszawa 1989.

Biernat T., Paradoks charyzmatycznego przywddztwa, Wyd. Adam Marszatek, Torun 1999,

Borucka J., Skrzypczynski D.. Polityka skuteczna. Marketingowa analiza sukcesu wyborczego,
Wyd. Volumed, Wroclaw 1995.

Braud Ph., Rozkosze demokracji, PWN, Warszawa 1995.

Bruce B., Images of power. How the image makers shape our leaders, Kogan Page, London 1992.

Budzynski W., Public relations. Zarzqd=anie reputacjq firmy, Poltext, Warszawa 1999.

Cichosz M., (Autojkreacja wizerunku polityka na przykladzie wybordéw prezydenckich w [lI RP,
Wyd. Adam Marszalek, Torun 2003.

Cwalina W.. Telewizyjna reklama polityczna. Emocje i poznanie w ksztaltowaniu preferencyi
wyborczych, Wyd. KUL, Lublin 2000.

Cwalina W., Falkowski A.. Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, GWP. Gdansk
2005.

Dobek-Ostrowska B., red., Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycz-
nego, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 2005.

Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2006.

Dobek-Ostrowska B., Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studidow nad komunikowaniem
politycznym, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2004,

Dobek-Ostrowska B.. red., Media masowe w demokratyzujqcych sie systemach politycznych:
w drodze do wolnosci stowa i mediéw. Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw 2006.

Dobek-Ostrowska B., red.. Media masowe w systemach demokratycznych. Teoretyczne problemy
i praktyczny wymiar komunikowania politycznego, Wyd. Dolnoslaskiej Szkoly Wyzszej Edu-
kacji TWP, Wroctaw 2003.


http://www.solidarnosciduma.pl
http://www.trojkofan.trojka.info
http://www.wp.pl
http://www.wybory2005.pkw.gov.pl




Kwarciak B.. Co trzeba wied=ie¢ o rehlamie. Wyd. Profesjonalnej Szkoly Biznesu. Krakéw 1999.

Leary M., Wywieranie wrazenia na innych, GWP, Gdansk 2003.

Longman Dictionary of Contemporary English, red. D. Summers, Longman, Harlow 1995.

Maarek Ph.., Political marketing and communication, john Libbey, London 1995.

Markowski R., red., System partyjny i zachowania wyborcze. Dekada polskich doswiadczen. Wyd.
Instytutu Studiéw Politycznych PAN, Warszawa 2002.

Marody M., red., Wymiary Zycia spotecznego. Polska na przetomie XX i XXI wieku, Wyd. Nauk.
Scholar, Warszawa 2002.

Mazur M., Marketing polityczny, PWN, Warszawa 2002.

Newman B 1. red., Handbook of Political Marketing, Sage, Thousand Oaks 1999.

Ociepka B.. red., Public relations w teorii i prakiyce, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wro-
claw 2002,

Pease A.. Mowa ciata. Jak odczytywaé mysli innych ludzi z ich gestow, Wyd. lednos¢, Kielce
2001.

Pietras Z.}.. Decydowanie polityczne. PWN, Warszawa—Krakéw 1998.

Pietrzyk-Zieniewicz E., red., Scena polityczna i media: miraze sukcesu, ryzyko autoprezentacy,
Kolor Plus, Warszawa 2004.

Pietrzyk-Zieniewicz E., red., Polska scena politvezna, kampanie wyborcze, Wyd. Elipsa, Warsza-
wa 2002.

Pludowski T., Komunikacja polityczna w amerykahskich kampaniach wyborczych, PWN, War-
szawa 2008.

Riickle H.. Mowa ciala dla menedzeréw, Wyd. Astrum. Wroctaw 2001.

Skarzynska K.. red., Podstawy psychologii politycznej, Zysk i S-ka, Poznan 2002.

Stownik jezyka polskiego, red. M. Szymczak. PWN, Warszawa 1981.

Stownik polityki, red. M. Bankowicz, Wiedza Powszechna, Warszawa 1996.

Stownik wyrazow obcych | zwrotéw obcojezveznych, red. W. Kopalinski. Wiedza Powszechna.
Warszawa 1989.

Sokol W., Zmigrodzki M., Partie i systemy partyjne. Zagadnienia teorii i prakiyki politycznej,
Wyd. UMCS, Lublin 2003.

Steinberg A., Political Campaign Management. A Systems Approach, Mass.: Heath and Company,
Lexington-Toronto—London 1976.

Stepinska A., Marketingowe strategie wyborcze — wybory prezydenckie w Polsce w 1990-2000,
Wyd. Nauk. INPiD UAM, Poznan 2004.

Szalkiewicz W., Marketing politycznyv: barwy walki, Wyd. Olsztynskiej Wyzszej Szkoly Informa-
tyki i Zarzadzania, Olsztyn 2005.

Szczepanski }, Wizje naszego zycia, Wyd. Prywatnej Szkoly Businesu, Warszawa 1995.

Szczepula, B., Dziadek w Wehrimachcie, stowo/obraz/terytoria, Gdansk 2007.

Szmulik B.. Zmigrodzki M.. red., Wprowad=enie do nauki o panstwie i polityce. Wyd. UMCS,
Lublin 2002.

Szwed R.. red., Spoleczernstwo wirtualne, spoleczeristwo informacyjne. Wyd. KUL, Lublin 2003.

Thomson O., Historia propagandy, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 2001.

Trzeciak S., Jak wygrywaé wybory samorzqdowe?, Zachodnie Centrum Organizacji, Zielona Géra
2002 .

Trutkowski C., Spoleczne reprezentacje polityki, Wyd. Nauk. Scholar, Warszawa 2000.

Ulicka G., Demokracje zachodnie, PWN, Warszawa 1992.

Wiatr J.J., Socjologia wielkiej przemiany. Krajowa Agencja Promocyjna, Warszawa 1999.

Wilkos S.. Ferenc W., red., Kampania wyborcza. Strategia — taktyka — komunikacja. Wyd. Sej-
mowe, Warszawa 2001.

211






Cwalina W., Falkowski A., Psychological mechanisms of political persuasion: The influence of
political advertising on voting behaviour. ,Polish Psychological Bulletin” 2000, 3 (13).
Cwalina W.. Falkowski A., Kazdy = nas jest supermanem. Psychologia na ustugach polityki [w:]
Wokdt psychomanipulacji, red. E. Zdankiewicz-Scigata, T. Maruszewski. Wyd. Szkoly Wyz-

szej Psychologii Spolecznej ,,Academica”, Warszawa 2003.

Dobek-Ostrowska B.. Klasyfikacja propagandy [w:] Teoria i praktyka propagandy, red. B. Do-
bek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999.
Dobek-Ostrowska B., Komunikowanie masowe a demokratyzacja systemu politycznego [w:]
Wspdélczesne systemy komunikowania, red. B. Dobek-Ostrowska. Wyd. Uniwersytetu Wro-

clawskiego, Wroclaw 1998.

Drzycimski A., Sztuka dyskretnego podpowiadania i posrednictwa [w:] Komunikatorzy, red.
A. Drzycimski, Oficyna Wydawnicza ,,Branta”, Warszawa-Bydgoszcz 2000.

Fatkowski A., Cwalina W., Methodology of constructing effective political advertising. An empiri-
cal study of the Polish presidential election in 1995 [w:] Handbook of Political Marketing,
red. B.I. Newman, Sage, Thousands Oaks 1999.

Fras J., Jezyk propagandy politycznej [w:] Teoria i praktyka propagandy, red. D. Dobek-
Ostrowska. J. Fras, B. Ociepka, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 1999.

Frentzel-Zagorska J., Pragmatyzm i idealizm w polityce [w:] Polityka i Sejm, formowanie sie elity
politycznej, red. W. Wesolowski, B. Post, Wyd. Sejmowe, Warszawa 1998.

Giereto K., Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyka [w:] Public relations w teorii i prakty-
ce, red. B. Ociepka, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2002.

Grabowska M., Socjologia nie skonsumowana. Sztab wyborczy wobec badar socjologicznych [w:]
Bitwa o Belweder, red. M. Grabowska, 1. Krzeminski, Wyd. Literackie, Krakéw 1991.

Hacker K.L., Interpersonal Communication and the Construction of Candidate Images [w:] Can-
didate Images in Presidential Elections, red. K.L. Hacker, Praeger, Westport, Connecticut,
London 1995.

Hacker K.L., Introduction: The importance of candidate images in presidential elections [w:]
Candidate images in presidential elections, red. K.L. Hacker, Praeger, Westport, Connecti-
cut, London 1995.

Hellweg S.A., Campaigns and Candidate Inages in American Presidential Elections [w:] Candi-
date Images Presidential Elections, red. K.L. Hacker, Preager. Westport, Connecticut, Lon-
don 1995.

Holmes L., O komunizmie, modernizmie i postmodernizmie. Zainspirowane ideami Zygmunta
Baumana, .,Studia Polityczne” 1994, nr 3.

Jakubowska U., Politycy oraz cechy mentalnosci spoteczno-politycznej ich zwolennikéw [w:]
Potoczne wyobrazenia o demokracji. Psychologiczne uwarunkowania i konsekwencye, red.
J. Reykowski, Wyd. Instytutu Psychologii PAN, Warszawa 1995.

Jakubowska U.. Przywddztwo polityczne [w:] Podstawy psychologii politycznej. red. K. Skarzyn-
ska, Zysk i S-ka, Poznan 2002.

Janik-Wiszniowska M., Promocja i reklama polityczna [w:} Marketing polityczny w teorii i prak-
tyce, red. A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw 2002.

Jezinski M., Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej [w:] Kampania wyborcza:
marketingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wyd. Uni-
wersytetu Wroctawskiego, Wroclaw 2005.

Kaase M., System demokratyczny i mediatyzacja polityki [w:] Media masowe w systemach demo-
kratveznych. Teoretyczne problemy i praktyczny wymiar komunikowania politycznego, red.
B. Dobek-Ostrowska, Wyd. Dolnoslaskiej Szkoly Wyzszej Edukacji TWP, Wroctaw 2003.

213






red. B. Dobek-Ostrowska. Wyd. Dolnoslaskiej Szkoty Wyzszej Edukacji TWP, Wroclaw
2003.

Sadura P., Ideologie elit 1Il RP [w:] Elity rzqdowe [Il RP 1997-2004, red. J. Raciborski, Wyd.
TRIO, Warszawa 2006.

Sobkowiak B., Public relations jako forma komunikowania masowego [w:] Studia z teorii komit-
nikowania masowego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wro-
claw 1999.

Suchar M., Pragmatyzm i etyka [w:] Bitwa o Belweder, red. M. Grabowska, I. Krzeminski, Wyd.
Literackie. Krakéw 1991.

Szacki J., Nowe wyzwania, stare problemy, ,,Przeglad Polityczny” 2002, nr 55.

Szczepanski J., Wiadza - polityka — indywidualnosé [w:] Nardd — wilad=a — spofeczerstwo, red.
A. Jasinska-Kania, J. Raciborski, Wydawnictwo Naukowe ..Scholar”, Warszawa 1996.

Trzeciak S., Tworzenie nowej Europy, czyli dramatyczny final negocjacji akcesyjnych (Peter Lu-
dlow, The making of New Europe. The European Councils in Brussels and Copenhagen
2002), ,,Miedzynarodowy Przeglad Polityczny” 2005, nr 11.

Tymochowicz P., Manowce marketingu (nie tylko politycznego), ,,Brief”, 2001, nr 25.

Volek J.. Niezamierzone skutki ,, komunikacyjnej ideologii w kontekscie spoteczehstwa informacyy-
nego [w:]l Media masowe w demokratyzujqcych sie systemach politycznych: w drodze do
wolnosci stowa i mediow, red. B. Dobek-Ostrowska, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego,
Wroclaw 2006.

Vercic D.. The politics of total communication, ,Journal for Mental Changes” 1999, vol. V. nr 2.

Wardega A., Polskie kampanie wyborcze — seryjnosé i powtdrzenia {w:] Scena polityczna i media:
miraze sukcesu, ryzyko autoprezentacji, red. E. Pietrzyk-Zieniewicz, Kolor Plus, Warszawa
2004.

Wesolowski W., Formowanie sie partii politycznych w postkomunistycznej Polsce, ,,Studia Poli-
tyczne” 1995, nr 4.

Wierzbicki R., Poczucie zagrozenia w spoleczenstwie polskim, Studia Polityczne” 2005, nr 17.

Winiarska-Maziuk A., Kampania wyborcza w telewizji [w:] Bitwa o Belweder, red. M. Grabowska,
I. Krzeminski, Wyd. Literackie, Krakdw 1991.

Wiszniowski R., Reklama polityczna a komunikowanie masowe [w:] Studia z teorii komunikowa-
nia masowego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wyd. Uniwersytetu Wrociawskiego, Wroclaw
1999.

Wiszniowski R., Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego [w:] Marketing politycziny
w teorii i praktyce, red. A. W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2002.

wnuk-Lipinski E., Legitymizacja i konsolidacja systemu po radykalne) zmianie ustrojowej, ., Stu-
dia Polityczne” 2001, nr 12.

Zukowski M., Wybory parlamentarne '91, ,Studia Polityczne” 1992, nr 1.

215












Tkonowicz Piotr 50

Jablonski Andrzej W. 10, 106

Jachowicz J. 84

Jachymek Jan 92, 93

Jacykéw Tomasz 180, 186, 191

Jakubowska Urszula 30, 54

Jan Pawel 1 116, 138. 144. 152, 161, 180

Janecki Stanistaw 76, 168, 196

Janicki J. 74

Janicki M. 66, 67, 72, 73, 75, 77, 78. 85, 88,
94, 98. 102, 159, 160, 164, 189

Janik Krzysztof 101, 122, 203

Janik-Wiszniowska M. 106

Janowski Gabriel 127

Jaroszewicz Piotr 143

Jarucka Anna 84, 134

Jaruzelska Monika 184, 193, 194

Jaruzelski Wojciech 110, 117, 125, 143, 154

Jasinska-Kania A. 61

Jastrzgbska A. 146, 147

Jay A. 15

Jelcyn Borys 116

Jezinski Marek 16, 18, 28, 47, 49-53, 59, 61,
89,95,173,174, 179

J6zefowicz K. 142

Jucewicz Z. 145

Jurczyk Marian 73

Kaase M. 35

Kaczmarek W. 49
Kaczmarski Jacek 139
Kaczynska Maria 138-141

Kaczynski Jarostaw 11, 13, 34, 54, 62, 63, 65,

72.73. 114, 116-118, 132, 136, 137,
155, 164, 165, 169, 178-180, 188, 201

Kaczynski Lech 11, 13, 34, 50, 61-72,
83-85, 117,118, 132, 136-141, 150,
155. 159-162, 165-169, 180-183, 200.
201, 203, 205. 206

Kalinowski Jarostaw 49, 75, 95

Kalisz Ryszard 50, 163, 178

Kalukin Rafal 81, 84. 85, 130. 161

Kaminska Anna 137, 138

Kaminski Antoni 67

Kaminski Michat 34, 69, 71, 203

Kaplinska Anna 145, 152, 153

Karnowski Michal 34, 69, 70-72, 83, 84, 91,
117, 125, 131. 156, 158, 181. 187, 190,
196, 204

Kasznia Arkadiusz 34

Kayah 145

Kennedy John Fitzerald 29, 113

Kedzierska D. 64. 65, 94, 197

Kidawa-Btonski Jan 172

King Rodney 36

Kisielewski Stefan 97. 131, 204

Kiszczak Czestaw 154

Klementowicz T. 16

Klimoszewska B. 101

Klizman M. 192, 193

Kluska Roman 169

KnapJ. 91

Knap M. 177

Knapp M.L. 38, 176, 178

Knysz 157

Kolczynski Marek 28

Kolodko Grzegorz 50

Konopka Dartusz 199

Kopalinski W. 32

Kopczynski Bohdan 163

Korwin-Mikke Janusz 50

Kot B. 102

Kotanski Marek 102

Kotler Phillipe 19

Kowalczyk Edward 143

Kowalczys Andrzej 151}

Kowalska D. 70

Kowalski S. 122

Kozielecki J. 44

Kozinski A. 180, 186, 191

Kozlowska A. 106

Koztowski Jacek 127, 151

Krasnowska V. 68

Krauze Krzysztof 88

Krél Krzysztof 54, 105

Krél Marcin 79, 93, 94, 102

Krélowa Elzbieta II 123

Krzaklewski Marian 49, 50, 51. 125

Krzeminski Ireneusz 9, 38, 42, 33. 87

Krzywicki Andrzej 184, 187, 190, 194,
195

Krzywicki Z. 101

Kuczera Edward 101

Kudzia P. 76

Kuklinski Ryszard 78

Kulesza Michat 152

Kunczik Michael 16, 17, 18

Kuron Jacek 106, 123, 125, 145, 167, 183

Kurski Jacek 34, 69, 71, 140, 203

219



Kurski Jaroslaw 72, 73, 86, 117, 155, 156, 184,

187,192

Kutz Kazimierz 102

Kwarciak Boguslaw 106

Kwasniewska Jolanta 83, 103. 109, 110, 123,
135, 144, 146

Kwasniewski Aleksander 12, 26, 34, 39,
48-51, 54, 61, 66, 69, 70, 78-80, 82, 85,
101-105, 110, 117, 122, 123, 125, 129.
133, 146, 150, 158, 160, 194, 201

Leary Matk 29, 30

Lees-Marshment Jenniter 10

Legowicz Jan 101

Lepper Andrzej 10, 11, 13, 34, 50, 53, 61, 62,
72-76. 82, 110, 114, 118-122, 129, 131,
132, 141-144, 155~-158, 166,
183-189, 199-201, 204, 205

Lepper Irena 142-144

Lewandowski Janusz 11, 80, 81, 127

Lewanska Justyna 134

LichockaJ. 153

Lipinski Adam 34

Lipifiski P. 83

Lippman Walter 16

Lis Tomasz 197

Lubaszenko Olaf 88

Lubelska Krystyna 74, 75

Ludlow Peter 159

Lan Magdalena 110

Lapinski A. 141

Lazarkiewicz C. 76

Lozinski Marcel 88. 199

Luczak Aleksander 126

tuczak M. 67

Lukasiak A. 34,70, 71, 84, 85,90, 91. 161,
172, 183

Lukaszewicz Olgierd 169

Lukomska A. 64

Maarek Phillipe 9, 44, 46, 108, 173~175, 178
Mac 1.S., 101, 102, 152

Machalski Andrzej 83, 127

Machcewicz A. 145

Machejek Andrzej 122

Machejek Jerzy 122

Machnaczewski P. 101

Macieja Dorota 68. 78, 90, 91, 163
Macierewicz Antoni 54, 116

220

Mahler G. 138

Mair T. 178

Majcherek J.A. 188

Majewski Szymon 141

Maksymiuk Janusz 34, 73

Maleszka L. 196

Matachowski Aleksander 50

Marcinkiewicz Kazimierz 72, 73, 155, 161,
164

Marczewska-Rytko Maria 14

Markiewicz Marek 29

Markiewicz W. 156

Markowski Radostaw 11

Marody Mirostawa 39, 40, 42, 58, 59, 72. 74,
102, 203

Maruszczenko Anna 143. 156

Maruszewski T. 39

Marzec Przemystaw 134

Mazowiecki Tadeusz 11, 13, 54, 61-63,
86-89,91,96, 97, 115, 127, 129, 132,
167, 170, 191-193, 195, 200, 202, 203

Mazur Bogustaw 62, 78, 79, 82, 86, 89. 93,
9698, 192-194

Mazur Marek 10, 12, 47, 106, 107, 112, 113,
198

Mazurek B. 63

Mazurek R. 103, 185

Mazurkiewicz Lukasz 57-60

Mazurkiewicz W. 145, 187

Maczynska E. 197

McArtur 177

Meller M. 158

Merkel Angela 141, 164, 206

Merkel Jacek 116, 127

Mezynski A. 137

Mich Wiodzimierz 14

Michnik Adam 117, 121, 125, 129, 145. 154,
162

Mikotajewska B. 163

Milewicz Ewa 29. 165

Miller Aleksandra 122, 144—147

Miller Leszek 10. 11, 13, 53, 54. 56. 62,
76-79. 101,103, 114, 117. 121-123.
131-133, 137, 144-147, 155, 158,
159, 166, 170, 189, 190, 200, 201,
203-206

Mitosz Czestaw 152

Minge Ewa 143

Miodowicz Alfred 117

Miodowicz Konstanty 84, 134






132, 152155, 162, 163, 166, 172, 188.

193, 194, 203, 205
Romer A. 68
Roosevelt Franklin Delano 29
Rubaj M. 136
Ruckle H. 177
Rudzinski Jacek 179
Rulewski Jan 116
Rutkowska J. 144
Rybak Agnieszka 182, 189, 190, 193
Rychard Andrzej 39, 42, 58, 59, 72
Ryciak 1. 84
Rydlewski Grzegorz 101
Rydzyk Tadeusz 72, 118
Rywin Lew 63.91. 125, 126, 154, 162

Sadura P. 56

Sandowicz M. 101
Sarjusz-Wolski M. 92

Savage Robert L. 22, 28
Schetyna Grzegorz 34
Schopenhauer A. 153

Schroder Gerhard 78

Seguela Jacques 45, 103, 203
Sekielski Tomasz 154

Sekula Ireneusz 102

Semka Piotr 117

Siecicra Tomasz 118, 121, 122, 184
Siemigtkowski Zbigniew 101, 203
Siemienska 1. 142

Sierakowska Izabela 77

Skalski J. 88

Skarzynska Krystyna 30, 88, 101
Skory Tomasz 154

Skowronski K. 136, 137, 181
Skrzypinski Dariusz 106
Skubiszewski Krzysztof 54
Smolinska-Borecka E. 143, 144
Smolko Artur 116

Sobiech Robert 160

Sobkowiak B. 20

Sobkowiak L. 10, 106

Socha Bogdan 34, 203
Sochaczewski J. 179

Sokdl G. 79

Solana Javier 78

Sowa A. 64, 81, 93,97, 193
Stachura Z. 97, 152

Staniszkis Jadwiga 96

Starr Kenneth 205

222

Stasik D. 100

Sterlingow M. 69

Stepinska Agnieszka 12, 27. 47, 51

Stohnij M. 198

Stomma Ludwik 123

Stradowski J. 180. 186. 191

Struzik Adam 95

Suchar Marek 51-53, 61, 95

Suchocka Hanna 54, 64, 65. 116. 125. 152,
167

Sulik Bolestaw 88

Summers D. 16

Swoboda A. 180, 182

Szalkiewicz Wojciech 109, 111, 162

Szamatowicz Marian 101

Szczepanski J. 61

Szczypifiska Jolanta 137

Szemplinska C. 104

Szmajdzinski Jerzy 102, 145, 157

Szmidt J. 140

Szmulik B. 37. 72

Szostkiewicz A. 188

Szpalal. 68

Szwed R. 39

Szymczak M. 15

Szymczak R. 193

Szymczycha Dariusz 101

Sciegienny Piotr 119
Smilowicz P. 74
Snicg-Craplewska L. 133
Spiewak Pawel 82, 127
Swiecka A. 133, 134

Terentiew Nina 145

Thatcher Margaret 107, 151

Thomson O. 15

Thoveron G. 19, 20

Toranska Teresa 116, 117

Tracz R. 101

Trembicka Krystyna 14

Trutkowski Cezary 108, 204

Trzeciak Sergiusz 159

Turski Marian 192

Tusk Donald 11. 13, 50, 53. 61. 62. 70, 71.
80-80.91, 114, 127-132, 139, [47-152
155, 157, 158. 162-164, 166, 167. 169,
171, 172, 190. 191, 200, 201. 204

Tusk Malgorzata 151, 152

Tyminski Stanistaw 26, 49






