Marta du Vall, Agnieszka Walecka-Rynduch

Kryzys przywodztwa
w dobie markefingu politycznego

Wspodtczesnie jesteSmy swiadkami dewaluacji takich poje¢, jak polityka, par-
tie polityczne, wybory oraz politycy, liderzy, przywddcy. Zjawisko to zapewne
zwigzane jest z kryzysem, nie tylko ekonomicznym, ale i kryzysem przywoédztwa
i zwigzanym z nim kryzysem samej polityki. Celem artykutu jest zaprezentowa-
nie, w jaki sposdb 6w kryzys ksztattuje politycznych liderdw, ktérzy wiekszg czesé
swych dziatan opierajg na mechanizmach marketingu politycznego. Zaobserwo-
wany proces na polskiej scenie politycznej dopiero nabiera rozmachu, dlatego
trzeba zwrdci¢ uwage na szereg czynnikdw majgcych na niego wptyw.

Martin Wittenberg, analizujgc wybory prezydenckie w USA w latach 80. — ob-
wiescit nowg ere w polityce wyborczej — ere polityki skoncentrowanej na kandy-
dacie —charakteryzuje sie ona przesunieciem uwagi elektoratu z partii politycznej
na poszczegdlnych kandydatéw ubiegajgcych sie o stanowiska polityczne, przede
wszystkim o urzad prezydenta®. Wydaje sie, ze przemiany zachodzgce obecnie na
naszej scenie politycznej sg witasnie ilustracjg tego zjawiska. Politycy zaczynajg
tkwié coraz gtebiej w biznesie sprzedawania ludziom nadziei. Zadaniem specja-
listow od marketingu politycznego staje sie powigzanie stéw, dziatan i wizji poli-
tykéw w realistyczng i spdjng uktadanke marzen i aspiracji elektoratu. Polityka,
jak podkresla Bruce Newman, wkroczyta obecnie w wiek fabrykowania wizerun-
kéw?. Oznacza to, ze klasyczny — lebonowski model przywddczy oparty przede
wszystkim na takich cechach, jak bezkompromisowos¢, sita argumentowania
— tzw. czarowanie duszy ttumu, wzgledna logika dziatania oraz budzenie wiary
(nawet religijnej) wsrdod swoich zwolennikdow, wcigz nalezy do kanonu przywodz-
twa politycznego. Co wiecej, jego podziat przywédcow ttumu na dwie grupy:

1 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdarsk
2005, s. 148.
2 |bidem, s. 148-149.
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ludzi energetycznych o silnej, lecz zmiennej woli, ktérych charakteryzujg gwat-
townos¢, odwaga i przedsiebiorczos$é, a ich energia jest wielka, aczkolwiek nie-
stata i znika wraz z bodzcem, ktdry jg wywotat, oraz ludzi o silnej i wytrwatej woli
(ta grupa jest mniej liczna), ktérzy wywierajg trwalszy wptyw na dusze ttumu
(sa to np. zatozyciele religii i twdrcy ponadczasowych dziet, np. Mahomet, $w.
Pawet. Le Bon pisze, ze do tych ludzi niezaleznie od stopnia rozwoju umystowe-
go nalezy caty swiat®, co mogtoby by¢ cytowane przez wspdtczesne podreczniki
z zakresu kreowania wizerunku w polityce. Co wiecej, analizujgc opracowania
z zakresu marketingu politycznego, nie sposdb oprzeé sie wrazeniu, ze kazdy
z nich podejmuje podobne rozwazania, zadajgc pytanie: Kim jest przywddca po-
lityczny? Z pewnoscig nie jest nim kazdy, kto zajmuje sie politykg. W polityce
jest miejsce dla ludzi odgrywajacych rdine role: ekspertéow, administratorow,
propagandystow, teoretykdw. W parlamentach zasiadajg wybrani reprezentanci,
z ktérych tylko nieliczni sg przywddcami, a inni stanowig bliskie otoczenie przy-
woédcow. Podobnie jest w odniesieniu do cztonkéw rzadu®. Impuls do sprawo-
wania wiadzy przybiera zwykle dwie formy: jawng — u przywdédcow, oraz ukry-
tg — u ich stronnikéw. Kiedy ktos z wtasnej woli podaza za przywddca, robi to
z nadziejg na przejecie witadzy przez grupe, ktorej on przewodzi, majac jedno-
czesnie poczucie, ze triumf przywddcy jest takze jego wtasnym. Wiekszos¢ oséb
nie czuje sie jednak na tyle kompetentna, by poprowadzi¢ swg grupe do zwycie-
stwa, dlatego szuka kapitana, ktéry ma odwage i madros¢ niezbedng do objecia
zwierzchnictwa®.

Przywdédztwo jest relacjg miedzy tymi, ktérzy przewodzg, a tymi, ktorzy za
nimi podazajg — miedzy przywddcami a zwolennikami. Tak rozumiane przywddz-
two rézni sie od wtadzy politycznej w podstawowy sposdb. Przywddca moze
sprawowac witadze, ale o tym, ze jest przywddcg, decyduje nie sprawowana
przez niego witadza, lecz dobrowolne poparcie udzielane mu przez zwolennikéw.
Przywddca politycznym jest ten, ktéry prowadzi swych zwolennikéw do dziatan
politycznych, a wiec skierowanych na zdobycie wtadzy, jej sprawowanie lub wy-
wieranie wptywu na to, jak wtadza jest sprawowana®. Przywddztwo jest czystym
autorytetem — uznaje sie kogos$ za przywddce, idzie sie za nim, wykonuje jego
wole nie dlatego, ze przywddca ma w reku instrumenty przymusu, ale dlatego,
Ze sie uznaje jego autorytet. Sztuka przywoédztwa polega gtéwnie na budowaniu
relacji miedzy ludzmi i pielegnowaniu ich.

3 G. Le Bon, Psychologia ttumu, Lwéw 1930, wyd. 2 popr. — Kety 2004, s. 57-67.
4 J.J. Wiatr, Przywddztwo polityczne. Studium politologiczne, £6dz 2008, s. 23.

> B.Russell, Wtadza. Nowa analiza spoteczna, Warszawa 2001, s. 21.

5 J.J. Wiatr, Przywddztwo polityczne..., op. cit.
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Klasyczna koncepcja Maxa Webera wskazuje trzy podstawowe zrédta autory-
tetu wtadcy/przywaddcy: tradycyjne’, charyzmatyczne® oraz legalne. Panowanie
legalne polega na pozyskiwaniu poparcia w systemie demokratycznym, gdzie
ostateczny werdykt nalezy do ogétu wyborcow. Uznajemy autorytet prezydenta
czy premiera, choébysmy nie byli ich zwolennikami, dlatego ze zostali oni po-
wotani na zajmowane stanowisko zgodnie z akceptowanym przez nas prawem.
Ich autorytet jest odbiciem autorytetu, jakim cieszy sie w naszych oczach pra-
wo. Istotg stosunkéw miedzy przywddcg demokratycznym a jego zwolennikami
jest pozyskiwanie ich poparcia w warunkach otwartej i swobodnej rywalizacji
miedzy ubiegajgcymi sie o to poparcie rywalami. W przywoédztwie demokratycz-
nym decydujgce znaczenie ma uzyskanie i utrzymanie poparcia, ktére w kazdej
chwili mozna utraci¢. Przywddca demokratyczny nie jest dla jego zwolennikdw
wodzem, lecz przez nich wybranym przedstawicielem®.

Istnienie silnego lidera politycznego wydaje sie kluczowe dla funkcjonowania
partii politycznych w systemach demokratycznych. Wptywa ono w zasadniczy
sposdb na poziom instytucjonalizacji partii politycznej, na jej trwatos¢ i skutecz-
ne dziatanie. Zmiana charakteru przywédztwa, jak i samego przywddcy ugru-
powania czesto wigze sie z wystgpieniem szeregu nieplanowanych zmian, ktére
W znaczacy sposob wptywajg na funkcjonowanie partii w srodowisku politycz-
nym. Oczywiscie musimy miec¢ $wiadomos¢, ze ewolucyjne zmiany partii poli-
tycznych, jej elit s czyms nieuniknionym. Duzo trudniejsze sg jednak do przewi-
dzenia konsekwencje zmian wywotanych istotnymi zmianami w otoczeniu partii,
o ktérych mowi teoria ,,szoku” — konsekwencje takich zmian czesto prowadzg do
koniecznosci zastanowienia sie nad dalszym funkcjonowaniem partii, nad partig
jako instytucjg. Réwnie powazne konsekwencje niesie ze sobg zmiana lidera par-
tii. Zwykle powoduje ona destabilizacje (chwilowg badz dtugotrwatg) wewnatrz
partii. Jedynym celem staje sie wowczas konsolidacja wtadzy, co wigze sie z pod-
jeciem niezbednych reform w tonie samej partii®°.

Przywddce politycznego AD 2009 mozemy definiowaé poprzez cztery wtas-
ciwosci. Jak wskazuje Krzysztof Pimpicki w artykule Kulturotwdrcza rola polity-

7 Panowanie tradycyjne, w mysl koncepcji Webera, opiera swa prawomocnos¢ na obyczaju
uswieconym szacunkiem, ktéry wynika z tradycji, z przyzwyczajenia do tego, by przestrze-
ga¢ odwiecznych zasad.

8  Autorytet wiadcy charyzmatycznego opiera sie na tym, co Weber okreslat jako ,,nieco-
dzienny, osobisty dar taski”, nazywany ,charyzmg”. Wtadca charyzmatyczny jest wiec
w petnym tego stowa znaczeniu przywddcg. Whadze sprawuje dlatego, ze jest przez licz-
nych i poteznych zwolennikéw uznawany za wodza.

° ). ). Wiatr, Przywddztwo polityczne..., op. cit., s. 73.

10 Szerzej na temat zintegrowanej teorii celéw i zmiany partii politycznej [w:] R. Herbut,
Teoria i praktyka funkcjonowania partii politycznych, Wroctaw 2002, s. 197.
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kow, sg to: zwolennicy, wyniki dziatania, rozpoznawalnos¢ dziatania, odpowie-
dzialnos¢??.

Na styl przywoddztwa wptywa przede wszystkim charakter danej osoby, jej oso-
bowos¢ (to dzis wiasciwos¢ czesto nazywana charyzma), a dopiero potem umie-
jetnosci i techniki kierowania, choé oczywiscie wszystkie te elementy sg bardzo
wazne. Bycie przyktadem dla innych wymaga potgczenia charakteru (tego, jakim
sie jest cztowiekiem) i kompetencji (tego, co potrafi sie zrobic). Te dwa elementy
stanowig o potencjale wspoétczesnego przywddcy??.

Cho¢ zdajemy sobie sprawe z tego, ze przywddcami politycznymi stajg sie
ludzie o bardzo réinych typach osobowosci, warto zadaé sobie pytanie, jakie
cechy osobowosciowe sprzyjajg odegraniu roli przywddcy politycznego. Kazdy
ma zapewne wyidealizowany model, wzdr osobowosci, ktéry mozna by uznac
za doskonate odwzorowanie sylwetki wspétczesnego przywddcy politycznego.
Mimo ze w skali catego spoteczeristwa poglady dotyczace ideatu politycznego
lidera mogag sie od siebie nieco rézni¢, to jednak istnieje pewna grupa cech, ktére
prawdopodobnie bedg sie powtarzad.

Punktem wyjscia nalezy uczyni¢ zatozenie, iz przywddca polityczny jest czto-
wiekiem polityki, a wiec kims, dla kogo polityka stanowi szczegélnie wazny, wrecz
centralny obszar aktywnosci. Musimy jednak pamieta¢, ze badania socjologiczne
dowodzg, iz motywy zaangazowania sie w zycie polityczne bywajg rdozne. Dla
wielu ludzi, cho¢ z pewnoscig nie dla wszystkich, polityka, a zwtaszcza przywddz-
two polityczne jest realizacjg idei, jest wiasnie stuzbg dla zbiorowosci, z ktorg sie
utozsamiajg — i wiasnie taki przywddca nas zajmuje.

WSsréd cech przywédczych mozemy wskazaé m.in. zwyktg, ludzka ciekawos¢.
Przywdédca powinien — jak wskazujg L. lacocca, C. Whitney w pracy Gdzie sie po-
dziali Ci wszyscy przywddcy? — by¢ cztowiekiem ciekawym sSwiata, gtodnym in-
formacji. Oznacza to otwarcie na innych ludzi, wstuchiwanie sie w potrzeby oséb
spoza bezposredniego otaczajgcego polityka grona. Polityk musi wychodzi¢ poza
swoj bezpieczny krgg, musi poznawac rdézne idee, powinien wystawia¢ swoje
przekonania na probe®.

Po drugie — idealny polityk musi by¢ kreatywny. Musi wychodzi¢ poza zastate
ramy, poza istniejgca rzeczywistos¢. Pamietajmy, ze system polityczny i cate jego
otoczenie podlega nieustannym zmianom, a polityk musi umie¢ odpowiednio
zareagowac, zaadaptowac sie do nowych warunkéw. Musi takze posiadac¢ umie-
jetnos$¢ podejmowania szybkich, a jednoczesnie waznych i wtasciwych decyzji,

K. Pimpicki, Kulturotwdrcza rola przywddcéw, http://www.nf.pl/Artykul/8676/ (dostep:
23.11.2009).

12 Ibidem.

13 L. lacocca, C. Whitney, Gdzie sie podziali Ci wszyscy przywddcy?, Poznan 2007, s. 17-21.
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a takze brania odpowiedzialnosci za ich skutki'®. Cate sedno i sita przywddztwa
tkwi w okreslaniu kierunku, w porywajacej wizji i misji. Okreslanie kierunku od-
nosi sie do przysztosci rozumianej w najszerszy mozliwy sposob, zaszczepia kul-
ture i pobudza jg poprzez poczucie celu. Strategia ma wigza¢ system wartosci
i wizje z potrzebami grup interesu. Przywddca przede wszystkim musi wiedzie¢,
dokad prowadzi, i umieé przekazac swojq wizje i misje wszystkim cztonkom orga-
nizacji, grupy, instytucji, panstwa .

Trzecim wyznacznikiem jest nieustajgca potrzeba komunikowania sie ze swo-
im elektoratem. Ponadto, jak podkresla kazde opracowanie z zakresu marketin-
gu politycznego, polityk powinien by¢ osobg z charakterem, mie¢ wtasny system
wartosci, wiedziec¢, co jest dobre, a co zte, i mie¢ odwage robi¢ dobre rzeczy.
Polityk powinien dotrzymywaé stowa i konsekwentnie wypetnia¢ swoje zobo-
wigzania wzgledem wyborcow?®®. Przywddcy, ktdrzy chcg sie cieszy¢ zaufaniem,
powinni by¢ autentyczni w swoim postepowaniu. Ich stowa i zamiary powinny
réwnac sie czynom. To dowodzi spdjnosci rzeczywistych zachowan z deklarowa-
nymi wartosciami. Ten niezbedny autentyzm dobrego lidera trafnie ujat w jed-
nym z wywiadéw Mahatma Ghandi, wypowiadajgc nastepujgce stowa: ,Moje
zycie jest moim przestaniem”?’.

Kolejng z wymienianych cech idealnego polityka jest odwaga, potrzebna z jed-
nej strony do przedstawiania oryginalnych wizji zmiany, czy tez poprawy rzeczy-
wistosci oraz po to, aby po prostu z petnym przekonaniem broni¢ swojego stano-
wiska. Polityk, jak wskazujg lacocca i Whitney, musi umieé rozmawiaé o sprawach
trudnych, wazkich. Nie chodzi tu w zadnym razie o pozerstwo czy brawure®.
Przywddcy majg nieustannie dawac¢ przyktad wdrazania w zycie wyznawanych
wartosci, ktdre zmieniajg organizacje i jej cztonkdw. Istnienie solidnego, opartego
na zasadach, rdzenia jest kluczem do obrania odpowiedniego kierunku dziatania,
zdobycia zaufania, poczucia bezpieczenstwa, sity i madrosci, ktére sg z kolei ko-
nieczne do przewodzenia w wymagajgcym i szybko zmieniajgcym sie sSrodowisku
zewnetrznym °. Co za tym idzie, przywddca musi mie¢ przekonanie do tego, co
robi. Musi by¢ zdeterminowany i z zapatem dazy¢ do realizacji swych celow.

Wazng cechga przywddcy jest fakt kierowania sie zdrowym rozsadkiem — to
on nakazuje politykowi stosowa¢ sie do zasad politycznej poprawnosci, dziataé
w ramach okreslonych i uznanych spotecznie ram?.

% Ibidem.

15 K. Pimpicki, Kulturotwdrcza rola przywdédcéw, op. cit.

% L. lacocca, C. Whitney, Gdzie sie podziali Ci wszyscy przywddcy?, op. cit., s. 17-21.
17 K. Pimpicki, Kulturotwdrcza rola przywddcéw, op. cit.

18 L. lacocca, C. Whitney, Gdzie sie podziali Ci wszyscy przywddcy?, op. cit., s. 17-21.
19 K. Pimpicki, Kulturotwdrcza rola przywdédcéw, op. cit.

20 L. lacocca, C. Whitney, Gdzie sie podziali Ci wszyscy przywddcy?, op. cit., s. 17-21.
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Te cechy to ogdlne, powszechnie wymieniane walory osobowosciowe, kto-
re powinny wyrdzniaé przywddcéw politycznych, tak sposréd innych rodzajéw
przywédcow, jak ze zbiorowosci oséb niepetnigcych funkcji przywdédczych. Jed-
nak oczywistym wydaje sie fakt, ze nikt nie ma ich wszystkich jednoczesnie,
a jesli nawet by tak byto, to nie jest to gwarancjg sukcesu.

Przedstawiony wyzej idealny model polityka znacznie odbiega od rzeczywi-
stosci — szczegdlnie polskiej. Zastanawiajac sie nad cechami osobowosci, kto-
re sg istotne dla lidera politycznego, tatwo mozna wskazaé¢ pewne cechy anty-
przywddcze, m.in. brak wrazliwosci, naduzywanie zaufania, nadmierne ambicje,
nadmierna kontrola, nieumiejetnos¢ budowania zespotu zaufanych wspoétpra-
cownikéw, wybdr stabych i nieskutecznych podwtadnych, trudnosci z mysleniem
strategicznym czy brak elastycznosci.

Obecnie obserwujemy narodziny zupetnie nowych zjawisk w zyciu spotecz-
nym, politycznym, ekonomicznym, ktére pozwalajg na powstawanie réznego ro-
dzaju nowych ruchdéw spotecznych, a takze na narodziny lideréw nowego typu,
niosgcych ze sobg nowe idee. Te nowe inicjatywy skupiajg sie na odmiennych
interesach, nowych formach konfliktu spotecznego. Gtéwnym przedmiotem ich
zainteresowania jest jakos¢ zycia, tozsamos¢ grupowa, wydtuzony czas zycia,
obrona ,,spoteczenistwa obywatelskiego” i wartosci postmaterialistyczne.

W makrospotecznym tle dzieki tej polityce panstwo narodowe zaczeto tra-
ci¢ dominujaca pozycje, cechy kultury masowej stajg sie dominujgce. Powstaje
globalizacja — odchodzi sie od polityki jako wizji pewnego Swiata. Lewica i pra-
wica pozbyty sie swoich wizji lepszego Swiata. A patrzac na naszg scene poli-
tyczng, trudno nie zgodzic sie z obiegowymi opiniami gtoszonymi coraz czesciej
przez politologéw, publicystow i w koricu samych politykéw, ze obserwujemy co$
w rodzaju wynaturzenia naszej sceny politycznej — mowa tu o amerykanskim
wzorze partii typu wyborczego, nastawionej tylko i wytgcznie na wyborczg rywa-
lizacje. Méwi sie o zadziwiajgcym braku réznic w programach wyborczych, o ,,zbli-
zaniu sie do centrum”, o klasycznej wymianie postulatéw wyborczych prawicy
z lewicg, przez co powoli przestajg one by¢ rozrdznialne dla spoteczenistwa, ktére
przeistacza sie w leniwg ,,opinie publiczng”, co za jaki$ czas moze spowodowac,
ze wybory dla politykéw stang sie tylko , doktadniejszym sondazem”? — dobrg
ilustracjg sg tu ostatnie wybory do Parlamentu Europejskiego. Zmianie ulegta
réwniez rola polityka/przywddcy, ktéremu owa amerykanizacja i westernizacja
polityki narzucita koniecznos¢ szerokiego stosowania metod marketingu politycz-

21 Demokracje mozna za R. Dahrendorfem, nazwaé ,sondazowg”, poniewaz o przebiegu

kampanii wyborczej oraz wizerunkach kandydatéw decyduje nie zaangazowanie ideowe,
a wyniki sondazy, na ktérych bazuja specjalisci od kreowania wizerunku. Wiecej na ten
temat zob.: M. Bu¢, Determinanty aktywnosci politycznej wyborcéw, ,,Dialogi Polityczne”,
marzec 2007, nr 7, s. 125.
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nego w kampaniach wyborczych i strategiach doraznego dziatania ugrupowan
politycznych.

Tradycyjne formy uprawiania polityki, charakterystyczne dla kampanii prete-
lewizyjnych, odchodzg (o ile juz catkowicie nie odeszty) w przesztosé. Odwrot
od tego stylu uprawiania dziatalnosci publicznej, opartego na szerokim wykorzy-
staniu mediéw elektronicznych, bazujgcego na planowaniu dziatan, zarzadzaniu
kampanig, opartego na public relations i nakierowanego na politycznego klienta
(wyborce), jest niemozliwy??. Spoteczne struktury i sposoby myslenia politycz-
nego, co za tym idzie takze formy uczestnictwa politycznego, podlegajg daleko
idgcym przeobrazeniom.

Westernizacja zycia politycznego, obserwowana od lat 50. XX w., wigze sie
gtéwnie z wykorzystywaniem nowoczesnych technologii do uprawiania dzia-
talnosci publicznej oraz uksztattowaniem sie i przyjeciem wzorcéw rynkowego
podejscia do sceny politycznej®. Wspdtczesnie jest oczywiste, ze role spoteczne
w polityce nalezy petnié na zasadzie odpowiedzi na spoteczne zapotrzebowanie
na dang role i zwigzane z nig odpowiednie poglady w wymiarze ideologiczno-po-
litycznym: bodziec determinuje reakcje, ta zas, oparta na sprzezeniu zwrotnym,
rodzi nowe pomysty na zdobycie sympatii elektoratu?*. Popyt rodzi podaz, odwo-
tujgc sie do terminologii marketingu ekonomicznego. Bez technologii, mediéw,
marketingu politycznego nie ma w dzisiejszych czasach wyborczego sukcesu,
a uzycie mediéw i technik marketingowych w kampanii wyborczej jest juz ko-
niecznoscig?®. Natomiast przekonanie o tym, ze to, czego nie ma w mediach, na-
prawde nie istnieje, stato sie wyznacznikiem kampanii politycznych w XXI w.

Obecnie hasta typu: kreacja wizerunku, kanaty dotarcia, reklama, czarny PR,
logo — to zwroty, ktére styszymy podczas kampanii wyborczych o wiele czesciej
niz stowo program. Natomiast o spin doktorach, kreatorach wizerunku, dorad-
cach-trenerach styszy sie momentami czesciej niz o samych politykach lub (co
bywa nawet zabawne) méwi sie o nich (politykach) w kontekscie oceny pracy ich
tzw. specjalistéw ds. wizerunku. Doskonatym przyktadem jest tu Piotr Tymocho-
wicz, ktéry na nauce swojej Biblii skutecznosci wykreowat w pierwszym rzedzie
siebie. Chociaz wielokrotnie juz podwazano sens i nowatorstwo opracowanej
przez niego , krzywej RTG” i innych waloréw , komunikatéw otwartych”, to Tymo-
chowicz niezmiennie pozostaje w czotdwce polskich specjalistow, ktorzy moga
pomac osiggnacé wyborczy sukces?®.

2 M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturyzacyjne. Przypadek Il Rzeczpospolitej,
Torun 2004, s. 7.

3 |bidem, s. 8.

% |bidem, s. 23.

% |bidem, s. 36.

% Zob.: P. Tymochowicz, Biblia skutecznosci, Wroctaw 2007.
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Aby ten sukces osiggnac, nalezy bez watpienia poddac sie wszystkim mecha-
nizmom marketingu politycznego. Jego istotg jest przekonanie obywateli do swo-
jej koncepcji politycznej. Na rynku wyborczym mamy do czynienia z réznorodng
ofertg polityczng, jednak wyborcy, podobnie jak klienci, oczekujg podpowiedszi,
ktdra z nich jest najlepsza i dlaczego?’. Marketing jest niczym innym jak zespo-
tem technik wykorzystywanych do stworzenia wsrdd elektoratu odpowiedniego
obrazu kandydata, wypromowania i wyrdznienia go sposrod rywali w celu uzy-
skania przez niego jak najwiekszej liczby gtoséw przy jak najmniejszym zuzyciu
Srodkow?®. Mamy wiec do czynienia z produktem i towarem rynkowym. Na ryn-
ku politycznym produkt ma swojg marke, ktdra stwarza obietnice dostarczenia
wyborcom zbioru wartosci i korzysci. Z markg produktu politycznego zwigzane s3
opakowanie i etykieta. To narzedzia maksymalizowania poparcia politycznego.
Opakowanie odpowiada za budowanie tozsamosci polityka. Jego podstawowym
elementem jest etykieta, czyli znak konkretnego produktu. Etykieta w postaci
tzw. metki, podpisu pod zdjeciem, hasta, sloganu reklamowego moze oznaczad,
nazywac, opisywac, oceniac¢ i promowac produkt polityczny. Marka polityka, zdo-
bywana w dtuzszym okresie jego dziatalnosci, musi by¢ wyrazona w jego ,,opako-
waniu” podczas wyborow?.

Pojecie wizerunku traktuje sie czesto jako synonim profilu produktu, czyli
kompleksu cech, wtasciwosci, jakie zdaniem nabywcdéw produkt posiada. Podob-
ne cechy ma dobrze skonstruowany wizerunek polityka — obok informacji niesie
takze dla odbiorcy gwarancje realizacji okreslonej polityki*°. Wedtug specjalistow
od kreacji wizerunku mozemy traktowaé go badz jako produkt polityczny, czyli
zaséb, ktory jest oferowany nabywcom (wyborcom), badz jako zasdb polityczny,
czyli to, co znajduje sie w dyspozycji ugrupowania lub samego lidera politycz-
nego i moze przeksztatci¢ sie w kapitat, gdy na rynku zaistnieje nan popyt, lub
jako sam kapitat, ktéry odpowiednio uruchomiony przyniesie zysk3!. Marek Je-
zinski w artykule Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej zwrdcit
uwage na bardzo istotng w omawianym kontekscie problematyke autokreacji
wizerunku w procesie komunikowania politycznego®2. Poddat analizie zjawisko

27 M. Mielczynska, Politycy w roli detergentéw, ,,Businessman”, wrzesien 1997.

% M. Cichosz, D. Skrzypczynski, Co to jest marketing polityczny?, ,Aida”, sierpien 1997.

¥ M. Morniko, Stylisci, wizazysci, szarlatani... i politycy, http://odra.okis.pl/article.php/455.

30 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w Swietle studiow nad komuniko-
waniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 29.

31 M. Jezinski, Marketing polityczny — w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, s. 80—
81.

32 |dem, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, [w:] B. Dobek-Ostrowska,
Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wroctaw
2005, s. 116.
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kreacji wygladu zewnetrznego, wykazywanej przez politykdw dbatosci o szcze-
goty ubioru, poruszania sie, odpowiedniej fryzury, modnych dodatkéw. Juz nie
dziwig ,,upiekszajace zabiegi” posta Leppera, czy tez ,,dodajace inteligencji” oku-
lary posta Palikota. Poprawa wizerunku — jak wskazuje Jezirnski — ma zaowocowac
bardziej pozytywnym odbiorem spotecznym danej osoby, a wiec zwiekszeniem
atrakcyjnosci i pozyskaniem przychylnosci wyborcéw lub medidow?®. W zasadzie
takim sposobem rozumowania kierujemy sie przeciez w tzw. zyciu codziennym,
powotujac sie na socjologiczne teorie wymiany. Wystarczy przytoczy¢ tu obser-
wacje Georga Homansa i Petera Blaua. Wedtug Homansa ,,zachowanie spotecz-
ne jest wymiang dobr materialnych, ale i niematerialnych, takich jak symbole
aprobaty i prestizu”3*. Swoje rozwazania opart na siedmiu twierdzeniach m.in.:
o sukcesie, nasyceniu, agresji. Na ich podstawie ukut przekonanie, ze z dwéch
alternatywnych mozliwosci jednostka zawsze wybierze to, ktore daje jej najwiek-
sze prawdopodobienstwo osiggniecia wiekszej korzysci. Blau natomiast wpro-
wadzit z psychologii spotecznej pojecie atrakcyjnosci spotecznej, ktére opiera sie
na przeswiadczeniu, ze ludzie, ktérzy ,udzielajg nagréd, beda z kolei otrzymy-
wacé nagrody jako zaptate za dostarczone dobra”®. Blau wyrdznit cztery rodzaje
nagrdd: pienigdze, akceptacja spoteczna, szacunek (powazanie) oraz ulegtosc.
Z nich najwiekszg wartos¢ ma ulegtosé, potem szacunek, akceptacja, zas najmniej
stosowng nagroda w stosunkach wymiany spotecznej sg pienigdze. Przytoczone
wyzej pojecia, ktdre funkcjonowaty dotad w sferze psychologii i socjologii, coraz
czesciej zaczynajg wdzierac sie w zakres oraz praktyki marketingu politycznego.
Trudno bowiem nie zgodzic sie z faktem, ze wymiana takich elementéw, jak wia-
dza, prestiz i pienigdze sg podstawowym dobrem przy kreowaniu wizerunku po-
litycznego. Do tej triady wedtug Marka Jezinskiego doskonale pasuje jeszcze rola,
jaka odgrywajg kontakty z innymi ludzmi. Partnerzy interakcji — jak podkresla
—sg spotecznie postrzegani w kategoriach symbolicznych i w zwigzku z tym wpty-
wajg na catosciowo pojety wizerunek cztowieka. Znajomosc z osobg znang daje
nie tylko profity psychologiczne, ale réwniez prestiz — zjawisko to w marketingu
politycznym nazywa sie efektem odbitego blasku i jest bardzo chetnie stosowa-
ne przez politykdw wszystkich opcji politycznych®®. Co wiecej, ten marketingowy
zabieg na naszej scenie wyborczej funkcjonuje juz od wyborow 1989 r. (plaka-
ty wyborcze z Lechem Watesg). Odbity blask stosowany byt pézniej w innych

3 |bidem, s. 117.

34 Cyt. za: C. J. Larson, Major themes in sociological theory, New York 1973, s. 158, [w:]
J. Szacki, Historia mysli socjologicznej, Warszawa 2002, s. 839.

35 J.H. Turner, Struktura teorii socjologicznej, Warszawa 2004, s. 313.

36 M. Jezinski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, [w:] B. Dobek-Ostro-
wska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wroc-
faw 2005, s. 117.
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kampaniach wyborczych, kiedy lider ugrupowania rekomendowat kandydata na
dane stanowisko, np. w latach 2001 i 2002 fotografie z Donaldem Tuskiem, Ma-
ciejem Ptazynskim i Andrzejem Olechowskim lub Lechem Kaczynskim miaty by¢
dla kandydatéw PO i PIS przepustky do kariery posta lub radnego®’.

Strategia konstruowania wizerunku opiera sie na sondazach i mediach elek-
tronicznych. Wyborcy kupig wizerunek, jesli bedzie odpowiadat ich upodoba-
niom, czyli bedzie przyjemny, wdzieczny, ujmujgcy®®. Jak zauwazyli D. Nimmo
i R. Savage, poprawny wizerunek polityczny konstruowany jest na trzech ptasz-
czyznach: kognitywnej, obejmujacej wiedze odbiorcy na temat polityka, czy tez
partii politycznej; afektywnej, dotyczacej sfery emocji, jakimi obdarzany jest
obiekt; oraz konatywnej, zwigzanej z podejmowanymi przez odbiorce dziatania-
mi wobec obiektu — czesto w tym przypadku polityk traktowany jest jako ikona®.
W literaturze przedmiotu mozna znalezé réwniez pewne komponenty, ktére stu-
73 odpowiedniemu wykreowaniu polityka. Wedtug B. Newmana wyborca podej-
muje decyzje, na kogo oddac gtos, kierujac sie piecioma czynnikami: emocjonal-
nymi, funkcjonalnymi, spotecznymi, warunkowymi, epistematycznymi®.

Wizerunek polityczny, podobnie jak inne produkty komercyjne i polityczne,
przechodzi swoiste ,,cykle zycia”, poczgwszy od momentu zainstalowania go na
rynku politycznym, poprzez okres wzrostu, dojrzatosci, az po schytek, czyli okres,
w ktdrym brakuje popytu (zainteresowania) oferowanym produktem. Zadaniem
kreatoréw jest wiec zadbanie o to, by w maksymalnym stopniu przedtuzy¢ ,,po-
lityczny zywot” swojego klienta. Faktem jest jednak, iz wskazany jest staty nad-
z6r nad ewaluacjg wizerunku lidera i synchronizowanie jego elementéw tak, by
odpowiadaty zmieniajgcym sie potrzebom grup docelowych®. Jest to zatozenie

37 Ibidem.

% M. Monko, Stylisci, wizazysci, szarlatani... i politycy, op. cit.

3% D. Nimmo, R. Savage, Candidates and Their Images: Concepts, Methods and Findings,
Santa Monica 1976, cyt. za: M. Jezinski, Marketing polityczny — w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, Torun 2005, s. 80.

4 Komponenty: a) emocjonalne — wigzg sie z uczuciami, jakie wzbudza u swoich odbior-
cow lider polityczny. Wykorzystujgc ten czynnik, gtéwny nacisk ktadzie sie na wiek, wy-
glad, sylwetke (wage) oraz gtos; b) spoteczne — wskazujg na zwigzki lidera politycznego
z okreslonymi grupami spotecznymi; c) funkcjonalne — $wiadczg o kompetencjach poli-
tyka, jego przygotowaniu do petnienia okreslonej roli na scenie politycznej — liczy sie tu:
wyksztatcenie i doswiadczenie polityka; d) programowe wizerunku — czyli to, jakie komu-
nikaty niewerbalne majg by¢ kojarzone z nazwiskiem polityka. Najwieksze znaczenie ma
przekonanie, ze program polityka to ,,dobry program”; e) epistematyczne — kandydat jest
pewnego rodzaju ,,nowinka” na rynku politycznym, a co za tym idzie, niesie nowg jakos¢
i moze dokonac faktycznych zmian. Szerzej na ten temat zob.: M. Jeziniski, Marketing po-
lityczny..., op. cit., s. 82.

4 |bidem, s. 89.



Kryzys przywddztwa w dobie marketingu politycznego 85

zgodne z myslg Rogera Ailesa, ktéry uwaza, ze aby wygraé w polityce, trzeba sie
podobac ludziom: bo , kiedy sie podobasz, wyborcy wiele ci wybaczg. Gdy twdj
wyglad nie przypadnie im do gustu, to nawet bedgc swietym, nie przekonasz ich
do siebie”*?. Zapewne z tego wzgledu podkresla sie, ze opakowanie produktu
jest najpotezniejszym medium przekazu reklamowego. Stad wysitek politykow
zostat skierowany na tworzenie obrazéw rzeczywistosci, w ktérych stajg sie lepsi,
madrzejsi, uczciwsi, idealni. Nalezy zgodzi¢ sie z Wiktorem Osiatyriskim, ze daw-
niej przywoddca naprawde przewodzit. Miat jakis program, pokazywat kierunek,
w ktérym prowadzit ludzi. W dobie postmodernizmu i rozwoju medidw elektro-
nicznych, marketingu, public relations polityk niby idzie na czele, ale bez prze-
rwy oglada sie, patrzac, w jaka strone popycha go ttum. Nic dziwnego, ze czesto
zmienia kierunek i btgdzi®.
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