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Wprowadzenie

Marketing w polityce odgrywa niebagatelng rolg. Do rangi wydarzenia numer
jeden urasta rozwod bytego prezydenta Francji — Nicolasa Sarcozy’ego. Gdy we
Francji wybucha strajk generalny Liberation na oktadce wielkimi literami oznaj-
mia, ze para prezydencka si¢ rozwodzi. W opinii rzadzacych tg poczytng gazeta,
emocje odbiorcéw zaangazuje rozstanie pierwszej francuskiej pary, a nie strajk.
Konferencja prasowa premiera Frangoisa Fillona zostaje przerwana na wszyst-
kich kanatach informacyjnych, aby przenie$¢ si¢ na konferencje trenera pitkar-
skiej reprezentacji Francji Domenecha'. Emocje odbiorcy znéw podazajg gdzie
indziej, nie mozna pozwoli¢, aby widz znudzit si¢ produktem medialnym (jak-
kolwiek 6w produkt jest pojmowany). Polityka rzadzi si¢ juz innymi prawami,
ale trzeba pamictac, ze poczatki dziatan marketingowych to wcale nie domena
naszych czasow. Juz w 1922 r. Sidney Webb zaproponowal segmentacj¢ przeka-
zu wyborczego. Pomyst ten, politycy brytyjskiej Partii Pracy, uznali za skanda-

! M. Karnowski, E. Mistewicz, Anatomia wtadzy, Warszawa 2010, s. 61.
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liczny?. Webb chciat kierowa¢ inne komunikaty do robotnikow, inne do rolnikow,
a jeszcze inne do nauczycieli. Jego partyjni koledzy okreslali to mianem ,,gry na
najnizszych instynktach”. Dopiero dwie kolejne porazki wyborcze sktonily ich
do zmiany myslenia o idei Webba.

W 1932 roku Joseph Goebbels wraz z Adolfem Hitlerem wymyslit nowy
sposob prowadzenia kampanii wyborczej®. Nazywat si¢ on flight-stop i polegat
na oblatywaniu Niemiec samolotem, co dawato mozliwo$¢ odwiedzenia jedne-
go dnia kilku miast, przemowieniu na kilku wiecach i usci$nigciu setek dtoni.
W zmodyfikowanej formie pomyst Goebbelsa stosuje si¢ do dzi§. Za gléwny
powod sukcesu wyborczego Donalda Tuska, w 2011 roku, uznaje si¢ objazd kra-
ju tzw. Tuskobusem. Taki sam manewr zastosowat w pierwszej swojej kampanii
prezydenckiej Aleksander Kwasniewski. Jaki byt tego skutek wszyscy wiedza.

W 1948 roku Harry Truman przejechat USA wzdhuz i wszerz. Na 356 me-
etingach uscisnal okoto 500 000 rak i spotkat si¢ z ponad 15 milionami osob*.
Cztery lata p6zniej Republikanie wynajmuja agencje reklamowa do prowadze-
nia kampanii, pojawiajg si¢ budzety na komunikacje, na socjologéw, sondaze,
czy badania fokusowe. Rzeczywisto$§¢ kampanii wyborczych raz na zawsze si¢
zmienia. W 1952 roku generat Eisenhower zatrudnia profesjonalng agencje rekla-
mowa BDDO, aby ta przygotowata dla niego spoty reklamowe’. Od tego czasu
filmy promujace kandydatow zmniejszyly swoj czas trwania od 30 minut, do
30-60 sekund.

Wiele lat p6zniej Valery Giscard d’Estaing wygrywa pojedynek wybor-
czy z Francoisem Mitterandem. Decydujace stracie w telewizji oglada 25 min
widzow® i wigkszo$¢ podejmuje decyzje, aby nie glosowaé na Mitteranda. Sztab
Giscarda buduje komorke do analizowania wynikéw sondazowych, opisujacych
odbior kandydata przez wyborcow. Sztabowcy decyduja si¢ wykorzysta¢ w pra-
sie kolorowej watki z zycia prywatnego oraz pokaza¢ kandydata, jako cztowieka
mlodego i dynamicznego. Wszystko po to, aby zburzy¢ image technokraty, jaki
przylegt do Giscarda. Pokazywano go zatem grajacego na akordeonie, czy na
plakatach wyborczych w towarzystwie corki (nie byto tam hasta, tylko nazwi-
sko). Wyglad i nazwisko okazaly si¢ wazniejsze niz hasta, idee, czy programy.
Wobec tego zasadnym wydaje si¢ pytanie, czy marketing i skupione wokot niego
dziatania naukowe (fokusy, analizy wynikéw sondazowych itd.) daja gwarancje
sukcesu wyborczego? Historia pokazuje, ze tak wcale by¢ nie musi.

2 Ibidem, s. 64.

3 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005,
s. 251.

4 M. Karnowski, E. Mistewicz, op. cit., s. 64.

> B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swiecie studiow nad komunikowaniem
politycznym, Wroctaw 2004, s. 236.

¢ Ibidem, s. 66.
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Dzialania komunikacyjne w konteks$cie politycznym

Rozwdj mediow masowych oraz ich rosngce wpltywy migdzy innymi na ksztatt
debaty publicznej i rozwigzania personalne, wymusily na aktorach politycznych
profesjonalizacje¢ komunikacji politycznej. Liderzy partyjni oraz kandydaci aspi-
rujacy do zdobycia badz utrzymania wtadzy, czy to w regionie, partii, czy tez
w kraju, muszg spetnia¢ szereg wymogdéw psycho-fizycznych oraz nieustannie
nabywac¢ nowych kompetencji, ktoére pozwolg im sprawnie poruszaé si¢ po sce-
nie medialnej i politycznej. Coraz wigkszg role odgrywa kategoria widoczno-
$ci medialnej’, czyli nieustannej obecnosci w mediach, co zapewnia aktorom,
trwanie w $wiadomosci odbiorcow, a jednoczesnie moze przetozy¢ sie na glosy
wyborcze. Konieczno$¢ pojawiania si¢ w mediach wymusza nieustanng czujnos¢
i kontrole swoich zachowan®. Aktor polityczny gra jezykiem, ktorym sie postu-
guje, komunikacjg niewerbalng (ubidr, gesty, mowa ciala, proksemika, kinezje-
tyka), czy przestrzenig, w ktorej wystepuje (szereg socjotechnik wptywajacych
na przekaz).

Ta nieustanna obecnos¢ w mediach wymusza na aktorach politycznych
konkretne zachowania. Wspotczesnie dochodzi do tego, ze legitymizacja akto-
réw politycznych moze mie¢ dwa zrodta’. Pierwsze — tradycyjne, czyli legity-
mizacja wyborcza, poddanie si¢ procesowi gtosowania powszechnego. Drugie
to legitymizacja medialna, czyli posiadanie zalet, ktore sprawiajg, ze aktor poli-
tyczny korzystnie prezentuje si¢ w mediach, a w szczegdlnosci w telewizji. Taki
stan sprawia, ze na plan pierwszy zostaje wysunigty wizerunek, jako kategoria
dominujgca przy legitymizacji.

Wizerunek (image) w potocznym rozumieniu jest utozsamiany z obrazem,
a stownik jezyka polskiego definiuje wizerunek jako portret, podobizne, zdjecie,
czy fotografie'’. Angielskie image, pochodzi od tacinskiego imago, co oznacza
obraz i wizerunek. Powszechnie przyjmuje si¢, ze do literatury przedmiotu po-
jecie to zaadoptowat Walter Lippamn, ktory wyartykutowat, potgczenie prostych
wyobrazen na temat osoby z rodzacg sie opinig publiczng!''. Samo pojecie rodzi
jednak wcigz wiele niejasnosci i interpretowanie go daje szerokie pole do popisu.
Tworzenie pozytywnego wizerunku jest zadaniem ktore ma wymiar wieloptasz-
czyznowy. Struktura wizerunku opiera si¢ na cechach kandydata, ktore sg uwy-

7 Jako przyktady mozna tutaj wskaza¢ Romana Giertycha (LPR), Andrzeja Leppera (Samoobrona),

czy Jana Rokite (dawnej PO), ktorzy z réznych powoddw i réznych pozycji intensywnie pojawiali si¢ w me-
diach, budujac pozadany przez siebie wizerunek. Jednak kazdy z nich w pewnym momencie przestat cieszy¢
si¢ zainteresowaniem mediow.

8 Jakie to moze mie¢ konsekwencje przekonali si¢ politycy, ktorych przylapano na piciu alkoholu.
Marszatka Ludwika Dorna (PiS), czy posta Janusza Wojcika (Samoobrona) kosztowato to utrate reputacji.

°  B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2012, s. 275.

10 Nowy stownik jezyka polskiego, red. E. Sobol, Warszawa 2002, s. 1134.

" M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii

wyborczego sukcesu, red. M. Jezierski, Torun 2004, s. 79.
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puklane i konsekwentnie prezentowane. Jak piszag Wojciech Cwalina i Andrzej
Falkowski, charakterystyki te moga nawigzywac do przekonan dotyczacych wy-
miaréw natury ludzkiej, czy tez by¢ konsekwencja spotecznego zapotrzebowania
w okreslonej sytuacji'?. Okre$la si¢ je mianem cech rdzeniowych. Strukture wi-
zerunku przedstawia ponizszy rysunek.

Aktualna sytuacja spoteczno-polityczna

Cechy werbalne

Cechy
niewerbalne

Cechy
peryferyjnferyjne

< Cechy rdzeniowe

Oczekiwania wyborcow

Rysunek 1. Struktura wizerunku kandydata
Zrédto: W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit.,s. 214.

Cechy dominujace, rdzeniowe, sa osia, wokot ktorej umieszczone sg cechy
mnigj istotne, ale nie godne zlekcewazenia. One uzupetniaja wizerunek kandy-
data, a czasem go ,,zmi¢kczajg”. Kolejny element to zachowania niewerbalne,
ktore musza by¢ opracowane w sposob spojny z cechami rdzennymi, tak aby
byto potwierdzeniem wybranych przymiotéw. Ostatnim elementem struktury wi-
zerunku jest komunikacja werbalna. Wszystkie te dziatania kreacyjne sa umiej-
scowione w konkretnej sytuacji politycznej i spotecznej, dlatego niezbgdne jest
zbieranie informacji zwrotnej, ktéra wptywa na ksztalt kolejnych przekazow'.
Cechy rdzeniowe mogg wyptywaé z komponentow wizerunkowych polityka.
Z kolei Zargba, powotujgc si¢ na innych badaczy, wyodrgbnita kilkanascie cech
sktadowych wizerunku aktora politycznego'!. Duzego znaczenia nabieraja takie
czynniki, jak: geograficzne zakorzenienie kandydata — po to by mogt utozsamia¢
si¢ z wybrang grupa spoleczna; odwotywanie si¢ do wartosci konkretnej grupy
spotecznej — obejmujgce manifestowanie stylu zycia, wyksztatcenie i zawod —

12 W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 213.
13 Ibidem, s. 214.

4 A.M. Zargba, Wizerunek polityka w III RP: kreacja, instrumentarium, kompetencje komunikacyjne,
Rzeszow 2011, s. 25-30.
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te elementy maja znaczenie szczegolnie w wypadku wyboréw prezydenckich,
pochodzenie narodowe, rasa, wyznawana religia — taczy si¢ ze stereotypowymi
wyobrazeniami na temat wyznawcow poszczeg6lnych religii'®, stan majatkowy
kandydata — zle widziani sg ci, ktorzy obnosza si¢ ze swoim bogactwem'® oraz ci
ktorzy podkreslaja swoje ubostwo.

Nimmo i Savage skonstruowali na podstawie badan 77 cech sktadowych
wizerunku politycznego, zawartych w czterech podstawowych wymiarach: przy-
wodca, polityk, mowca i osoba'’. Leary twierdzit, Ze na wizerunek polityka skta-
da si¢ pig¢ cech'®. Po pierwsze jest to kompetencja, czyli jedno ze zrodet wladzy
opartej na fachowosci, rzetelnosci i wiedzy. Polityk musi posiada¢ predyspozycje
intelektualne, bo te budujg jego pozytywny wizerunek. Drugi czynnik to, zda-
niem Leary’ego, zdolno$¢ wzbudzania sympatii. W pozytywnym wizerunku po-
lityk musi mie¢ cechy, ktore sprawia, ze bedzie on najzwyczajniej lubiany. Trzeci
czynnik budujacy image to moralnos¢. Zaklada sig¢, ze jest to punkt, w ktorym
aktorzy polityczni powinni cechowac si¢ nieskazitelna postawg. Jak zbadal M.
Leary wyborcy negatywnie odnoszg si¢ do aktorow, ktorzy maja niedociggniecia
na tym polu. Czwarta cecha to sita, rozumiana jako kontrola emocji, nietracenie
glowy nawet w bardzo trudnych momentach oraz trzezwe myslenie i silna psy-
chika.

Cichosz, odnoszac si¢ do teorii zachowan wyborczych B.I. Newmana,
opracowata wydaje si¢ najpetniejszy zestaw komponentow wizerunkowych po-
lityka'®. Na decyzje wyborcza wptywa, jej zdaniem, pig¢ czynnikow. Pierwszy
z nich to komponent emocjonalny, ksztaltowany przez odczucia, jakie wzbudza
lider u wyborcow. Emocje sg ksztattowane na przyktad poprzez publiczne poka-
zywanie si¢ polityka/kandydata z rodzing. Ma to pokaza¢ normalng, ludzka twarz
aktora, a tym samym, np. poprzez pozowanie dla mediow w towarzystwie swoich
dzieci, wywota¢ emocje. Inny czynnik wptywajacy na te¢ sfere, to aparycja. Nie-
bagatelng rolg odgrywaja tutaj ubrania, fryzury, makijaz, wzrost, ozdoby, sylwet-
ka, czy wzrost. Zdaniem Cichosz drugi z czynnikéw to komponenty spoteczne,
ktore zwracajg uwage na relacje aktora politycznego z dana grupa spoleczna.
Akcentuje si¢ tutaj przywiazanie do okreslonych zbiorowosci. Trzeci czynniki
zawiera odniesie do posiadanych przez polityka kompetencji. Nie bez znaczenia
sa tu doswiadczenie, wyksztalcenie, znajomos¢ jezykow obcych, czy przygo-
towanie do petienia okreslonej funkcji politycznej. Czwarty punkt to kompo-
nenty programowe. Opiera si¢ on na programach i ideach, z ktérymi utozsamia

5" Przypadek Janusza Palikota, pokazuje, ze w Polsce, mozna zbudowac¢ pozycj¢ polityczna otwarcie
odcinajac si¢ od kosciota katolickiego. Zatem krytyczne odnoszenie si¢ do wyznawanych, przez wigkszo$¢,
religijnych wartosci nie musi oznaczaé¢ niezmywalnych rys na wizerunku.

16 Jak pokazuje przyktad bylego posta Samoobrony, Piotra Misztala, obchodzenie si¢ z majetnoscia,
nie musi oznacza¢ przekreslenia szans wyborczych.

7 A.M. Zargba, op. cit., s. 28.
18 M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych, Gdansk 2003, s. 97.
9 AM. Zargba, op. cit., s. 31.
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si¢ polityk, czy partia z ramienia ktorej startuje. Jak pisze Zar¢ba, postawiono
zatozenie, ze elektorat nie orientuje si¢ w zawito$ciach programowych i okresla
program kandydata na dychotomii dobry — zty*. Ostatni komponent dotyczy zja-
wisk epistematycznych i skupia si¢ wokoét poczucia, ze kandydat zagwarantuje
nowa jakos¢ w polityce, ze bedzie gwarantem nowego otwarcia. Ten komponent
jest szczegodlnie istotny w warunkach kryzysu politycznego, poniewaz wzrasta
wtedy w spoleczenstwie przekonanie o potrzebie ,,nowych twarzy”. Wszystkie
dziatania, stuzace budowaniu wizerunku, opieraja si¢ na marketingu politycznym
i komunikowaniu marketingowym. Marketing, jako proces odnosi si¢ do tworze-
nia wymiany, w ktorej z jednej strony mamy sprzedawce produktu, lub ustugi,
a z drugiej konsumenta®'. Celem nadrzednym dziatan marketingowych jest mak-
symalizacja satysfakcji kazdej ze stron. Bruce I. Newman wskazuje na ro6znice
pomigdzy marketingiem gospodarczym a politycznym?®. Zaznacza, ze w biznesie
jednym z istotnych celéw jest osiagniecie sukcesu finansowego, podczas, gdy
w polityce chodzi o utrwalenie demokracji. Inne réznice, na ktére zwraca uwa-
ge Newman to fakt, ze wybory czesto wygrywa si¢ kilkuprocentowa rdznica,
podczas, gdy dominacja na rynku ujmowana jest w kategoriach zdecydowane;j
przewagi. W biznesie to badania rynkowe okreslaja strategi¢ dzialania, a w po-
lityce wptyw na realizacj¢ strategii ma wtasna filozofia kandydata. Te wszystkie
czynniki sprawiaja, ze nie sposob jest przetozy¢ jeden do jednego dziatan marke-
tingowych z biznesu do polityki. W swojej koncepcji Newman idzie dalej i wpro-
wadza rozroznienie pomi¢dzy procesem kampanii marketingowej, a procesem
kampanii politycznej*. Kampania marketingowa jest podrzgdna wzgledem poli-
tycznej i pomaga przejs$¢ przez kolejne etapy kampanii polityczne;.

Blythe za podstawowe instrumenty komunikacji marketingowej uwaza re-
klameg, public relations, sprzedaz osobistg oraz promocje sprzedazy**. W komuni-
kacji politycznej szczegdlnego znaczenia nabierajg te elementy, ktore odnoszg si¢
do sfery politycznej, czyli public relations, marketing oraz reklama.

Egzemplifikacja na gruncie polskim — Andrzej Lepper i Samoobrona

Model M. Cichosz, przygotowany w oparciu o teori¢ zachowan wyborczych
B.I. Newmana, jest dobrym narzgdziem analizy wizerunkowej. Polska rzeczywi-
sto$¢ polityczna po 1989 roku byta poligonem doswiadczalnym dla wielu dziatan
komunikowania politycznego. Niezyjacy wicepremier z czasow rzadow Prawa
i Sprawiedliwo$ci, Andrzej Lepper, jest §wietnym przykladem intensywnych

20 Ibidem.
2l W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 19.

22 B.I. Newman B, The marketing of the president: Political marketing as campaign strategy, Thou-
sand Oaks 1994, cyt. za: W. Cwalina, A. Falkowski, op. cit., s. 22.

2 Ibidem, s. 36.
2 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, ttum. G. Gorska, Warszawa 2002, s. 11.
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dziatan marketingowych, ktore przy sprzyjajacych okoliczno$ciach, pozwolity
wywindowac polityka na wysokie urzgdy panstwowe, ale nie zapobiegty kle-
sce wizerunkowej. Lepper w zyciu publicznym pojawit si¢ w 1991 roku, kiedy
postanowit przylaczy¢ si¢ do protestujacych rolnikow, ktérzy mieli problemy
ze sptatg kredytow. Lepper zatozyl najpierw zwiazek rolnikow pod nazwg ,,Sa-
moobrona”, a nastepnie partie pod tym samym szyldem. 10 lat pdzniej dostat
si¢ do parlamentu. Tyle, ze Lepper z 1991 i Lepper z 2001 to, pod wzgledem
politycznym, dwie rozne osoby. Kolejne porazki wyborcze ucza go, ze musi
stosowac si¢ do wskazowek swoich doradcow od komunikacji (m.in. Piotra Ty-
mochowicza). Gdy wchodzit do parlamentu byt juz dobrze ubranym, opalonym,
nienagannie uczesanym politykiem, ktory moze nie btyszczat ogtada, ale swiet-
nie wpisywat si¢ w role obroncy ucisnionych. Mieszkancy wsi widzieli w nim
swojego cztowieka, poniewaz bronit ich interesow; dla drobnych przedsigbior-
cOw byt politycznie wiarygodny, bo jak i oni miat problemy kredytowe. Swoim
populistycznym programem zyskat tez poparcie mieszkancow miast®. Lepper
pojawiat si¢ zawsze tam, gdzie byly strajki, protesty i gdzie pojawiaty si¢ me-
dia. Umiejetnie konstruowat swoje wystapienia, analizowat btedy wizerunkowe
i byl trudny do pokonania w szermierkach stownych. Trafil rowniez do pism
kolorowych i programéw rozrywkowych. Swiadomie podejmowane dziatania
marketingowe kazaly mu korzysta¢ z zainteresowania mediow i umiejetnie je
podsycac. Agnieszka Kwiatek, analizujac wizerunek Leppera, pisze, ze w swo-
jej strategii wizerunkowej pokazywat on dwie twarze: spokojnego me¢za stanu
oraz rozkrzyczanego chtopskiego przywodcy. Takie zachowanie rozszerzato po-
tencjalny elektorat, a nowy image byl adresowany do niezdecydowanych wy-
borcow, ktorzy wahali si¢ na kogo odda¢ glos?. Kazdy element wygladu Lep-
pera byt przemyslany. Pasiaste krawaty staly si¢ znakiem rozpoznawczym jego
partii, swoistym kluczem komunikacyjnym. Opalona skora na twarzy miata za-
kry¢ rumience, gdyz przewodniczacy czerwienit si¢ w sytuacjach zdenerwowa-
nia, a te sam czgsto prowokowal, bo w debatach telewizyjnych jest to klucz do
utrzymania uwagi widza. Wystylizowana fryzura miata ukrywac kraglos¢ twa-
rzy. Lepper pojawial si¢ tylko w eleganckich ciemnogranatowych garniturach,
biatych lub biekitnych koszulach, czasem w okularach. Jego ubior byt elegancki
i drogi. Polityk kontrolowat swoja mowg ciata, znat znaczenia gestow i stosowat
je z rozwaga. Potrafil postugiwac¢ si¢ technikami erystyki (nigdy nie mowit, ze
jest cztowiekiem bogatym, lecz maj¢tnym — to technika subtelnego rozrdznie-
nia), ale w wypowiedziach czg¢sto stosowat jezyk ulicy?’. Uczy?t sie sposobow
przerywania swoim rozmowcom w trakcie debat, tak aby mowic jak najczesciej

3 A. Kwiatek, Analiza marketingowa wizerunku przywédcy ,,Samoobrony”, [w:] Zrozumie¢ polityke
. Glowne problemy teorii polityki i wspolczesnej mysli politycznej, red. R. Backer, J. Marszatek-Kawy, J. Mo-
drzynska, Torun 2008, s. 271.

2 Jbidem, s. 275.
27 Ibidem, s. 282.
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i kierowac tokiem rozmowy. Lepiej czul si¢ w roli ludowego trybuna niz w tele-
wizyjnym studio, ale i tam radzit sobie catkiem nieZle.

Okolicznosci polityczne sprawity, ze Lepper z wiejskiego watazki, kierow-
nika PRG stat si¢ wicepremierem i ministrem rolnictwa. Po wyborach parlamen-
tarnych w 2005 roku PiS podpisato z Samoobrong umowe koalicyjng, na mocy
ktorej Lepper dostal wymienione wczesniej stanowiska. Marketing polityczny,
PR oraz reklama polityczna, ktore stosowat doradca wizerunkowy Leppera, Piotr
Tymochowicz, $wigca triumfy. Polityk, stosujac te metody, chcial i$¢ dalej, ale
zamiast pigc si¢ w gore zaczal spadac.

Pierwszym sygnatem upadku byly wybory samorzadowe w 2006 roku.
Samoobrona dostata zaledwie 5% glosow. Na §wiatlo dziennie zaczgty wypty-
wac kolejne afery, w ktore Lepper byt zamieszany. 7 grudnia 2012 roku Andrzej
Lepper, komentujgc ujawnienie tak zwanej seks afery, mowit na konferencji
prasowej o szeroko zakrojonym spisku na jego parti¢?®. Wobec zarzutéw o wy-
muszanie czynnos$ci seksualnych w zamian za pracg w partii Lepper reagowat
nerwowo i nie byl zdolny wybroni¢ swojego wizerunku. Marketing polityczny,
public relations, czy media relations sg narz¢dziami, ktére w obliczu kryzysu nie
ratowaly Andrzeja Leppera i jego partii. Kolejny kryzys wizerunkowy przyniosta
tak zwana afera gruntowa. Ostatecznie Lepper stracit stanowisko wicepremie-
ra, ministra rolnictwa, po raz kolejny stanat przed sagdem, a w przy$pieszonych
wyborach w 2007 r. Samoobrona nie przekracza progu wyborczego. Ostatecznie
Lepper zostal oczyszczony z zarzutow w aferze gruntowej, ale razem ze Stani-
stawem Lyzwinskim skazany w procesie za molestowanie. Dziennikarz Marcin
Kacki, w cytowanej juz ksiazce Lepperiada, tak opisuje ostatnie chwile Leppera:

Do Leppera trudno si¢ dostac. Pije, zamyka si¢ w gabinecie. Rzadko bywa w domu w Zie-
lonowie (...). Od Piotra Tymochowicza styszy, ze jego czas w polityce chyba si¢ konczy.
5 sierpnia Lepper wchodzi do swojego pokoju, zamyka drzwi na klucz, staje na krzesle, na
haku worka bokserskiego wiesza sznur wktada gtowe w petle. Na biurku zostawia wezwa-
nia do splaty dtugow?.

Wspomniany na poczatku rozdziatu model analizy wizerunkowej zaktada
pie¢ komponentdw, z ktdrych sktada si¢ wizerunek polityka:

1) Emocje: Lepper swoim wygladem starat si¢ wzbudza¢ pozytywne emo-
cje. Wizualnie odcinat si¢ od wizerunku wiejskiego watazki i inwestowat
srodki w swoj wyglad. Nie pokazywat si¢ publicznie z rodzing, deklarowat
jedynie przywiazanie do warto$ci rodzinnych.

2) Relacje spoteczne: w komunikacji politycznej odwolywat si¢ do swojego
naturalnego elektoratu, czyli rolnikow i mieszkancow matych miejscowo-
sci. Jednoczesnie retoryka jego wypowiedzi skierowata byta do grup rza-
dzacych i zawierala przekaz pigtnujacy ich zachowania.

M. Kacki, Lepperiada, Wotowiec 2013, s. 112.
2 Ibidem, s. 177.
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3) Kompetencje: tu uwidaczniata si¢ luka wizerunkowa Leppera. Nie byl on
cztowiekiem do§wiadczonym politycznie, ani wyksztalconym. Od poczat-
ku emocje budzity tez jego kompetencje moralne, ktore w finale (afera
obyczajowa) doprowadzity go do politycznego upadku.

4) Program: Samoobrona w swoim programie akcentowata watki antyeu-
ropejskie, odwolywata si¢ do resentymentéw i opowiadala przeciw esta-
blishmentowi. Taki przekaz miat na celu wzbudzenie emocji w grupach
spotecznych poszkodowanych w wyniki transformacji ustrojowej po 1989
roku.

5) Nowe warto$ci: Lepper gltowng lini¢ komunikacyjng osadzit na przeka-
zie: oni juz byli. Przedstawiat siebie i swojg parti¢, jako organizacj¢ nie
zamieszang w uktady polityczne i przez to godna zaufania. Ten zabieg byt
skuteczny do momentu dojscia do wtadzy. Pozniej pojawit si¢ wizerunko-
wy rozdzwigk pomiedzy deklaracjami a rzeczywistoscig. Tak zwany skok
na stoltki, dwie afery oraz szereg procesow sadowych sprawily, ze nowe
wartosci okazatly si¢ catkiem znanymi wynaturzeniami.

Media unaoczniaty mechanizmy dzialania Samoobrony i jej lidera, a te
zniechecaty wyborcow do propozycji politycznych, jakie reprezentowali. Po doj-
$ciu do wladzy zatamata si¢ gtowna linia komunikacyjna Leppera. Lider nie miat
pomystu na nowy przekaz dla odbiorcow. Dotychczas budowat swoja pozycje
polityczng oferujac nowsg jakos$¢, powtarzajac hasta o zgranych i skompromito-
wanych elitach politycznych. Gdy wreszcie sam dotgczyt do elity, nie potrafit
znalez¢ skutecznego przekazu, ktory pobudzilby emocje wyborcow. Najwaz-
niejszym jednak faktem, ktory zadecydowat o klesce wyborczej w 2007 roku,
byla nieumiej¢tna komunikacja w czasie kryzysu wizerunkowego, jakim byty
afery z udzialem jego samego oraz innych dziataczy partyjnych. Lepper i jego
wspoOlpracownicy nie znalezli nowych metod odzyskania zaufania, a te stoso-
wane wczesniej nie wystarczyly. Okazalo sig, ze marketing, reklama i PR to nie
wszystko.

Podsumowanie

Wybory to gra zero-jedynkowa. W wyscigu o wladze zawsze bedzie przegrany,
a o wyniku moga decydowac¢ niuanse. Rozwo6j narzgdzi marketingowych, a takze
badan naukowych przyczynia si¢ do podnoszenia jakosci zabiegow komunika-
cyjnych, ale pewnym jest to, ze nigdy nie zostanie opracowana marketingowa
strategia sukcesu, skuteczna w kazdej sytuacji. Taka strategia oznaczataby $mier¢
dla demokracji.






