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LUKASZ PRZYBYSZ*

POLITYK JAKO ZWYKLY NIEZWYKLY CZLOWIEK W MEDIACH.
ANALIZA WIZERUNKOW POLITYCZNYCH
W KONTEKSCIE ZWYKLOSCI

W okresie poprzedzajacym wybory polityczne nasila si¢ ekspozycja politykow
w mediach. Zabiegaja oni o uwage odbiorcow, dazac do pozyskania ich poparcia,
a w konsekwencji uczynienia z nich swoich wyborcow. Natlok komunikatow
ptynacych od poszczegdlnych postaci politycznych utrudnia ich identyfikacje
1 rozréznienie. Wobec powyzszego politycy za namowa swoich sztabowcow (spe-
cjalistow od marketingu politycznego czy kreowania wizerunku) decyduja si¢ na
zachowania medialne, ktore zostang zauwazone, przebija si¢ do swiadomosci pu-
blicznosci i wptyng na ich odbidr wsrdéd wyborcow. Niejednokrotnie odwotujg sie
do niestandardowych zachowan, uzywaja rekwizytow czy tez podkreslaja swoja
odmienno$¢ i akcentujg swoje cechy przywoddcze, ktore odrdzniajg ich od zwyktych
ludzi. Jednakze odwrotna strategia — pozycjonowania polityka jako jednego z wie-
lu — zdaje si¢ zyskiwac na popularnosci i wydaje si¢ skuteczna. Stosujac zabiegi
majace na celu pokazanie bliskosci polityka-przywodcy z obywatelami, odwotuje
si¢ m.in. do wielokrotnie przywolywanej w literaturze koncepcji przywodcy ttumu,
w ktorej to wywodzi si¢ on z ludu, a znajomos$¢ jego realidw i przynaleznos¢ do
niego daje mu legitymacj¢ do stania na jego czele'.

W niniejszym artykule starano si¢ zaprezentowa¢ strategie komunikowania
politycznego i sposoby kreowania wizerunku polityka oparte na koncepcji uka-
zania go jako zwyktego cztowieka, jednego z wielu, przywodcy wywodzacego
si¢ sposrod ludu, ,,swojego cztowieka”. Przedstawiono i zanalizowano sylwetki
15 politykow polskich i zagranicznych. Podjgto probe przyjrzenia si¢ skutecznosci
zaproponowanych rozwigzan i zaprezentowano krytyczng analize podjetych dziatan.
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Dziennikarstwa.
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ZALOZENIA WSTEPNE I CHARAKTERYSTYKA ANALIZY

Przedstawiona w artykule analiza zostata przeprowadzona w celu ukazania politykow
jako zwyktych ludzi — w rolach, ktére wykonuja lub wykonywali na co dzien, ale
z powodu sprawowanych funkcji zostali zmuszeni do rezygnacji z nich w réznym
stopniu. W powszechnym mniemaniu wydaje si¢, ze osoby publiczne nie wykonuja
zwyczajnych czynnosci, nie majg przypadtosci zwyktych ludzi i prowadzg wyjatkowe
zycie, r6znig si¢ diametralnie od pozostatych, ,,szarych” cztonkéw spotecznosci?.
Stad tez zapewne wzmozone zainteresowanie odbiorcow oraz mediéw komunikatami
opartymi na koncepcji ukazywania osob pelniacych funkcje publiczne w sytuacjach
nieoficjalnych. Wydaje si¢ tez, ze szanse na kolejny sposob dotarcia do odbiorcow
z komunikatem o polityku znalezli doradcy, ktorzy w wielu wypadkach do perfekcji
opanowali sztuke uwypuklania z pozoru niewyrdzniajacych si¢ cech swoich klientow.
Pokazujac ich jako przecietnych ludzi o zwyczajnych nawykach, wysytaja mocny
perswazyjnie komunikat, ktory trafia do odbiorcow z powodow opisanych ponize;.
Jest to takze odwrdcenie archaicznej koncepcji ukazywania wtadcy/polityka jako ko-
gos$ wyjatkowego, zdystansowanego wobec pospolstwa, nad ktérym sprawuje wiadzg.

W niniejszej publikacji starano si¢ wskazad, jakich strategii i taktyk uzywaja
politycy i ich doradcy, by przebi¢ si¢ do §wiadomosci spotecznej. Skupiono si¢ na
koncepcji ukazania politykow jako zwyktych ludzi. W tym konteks$cie dokonano
podziatu na rodzaje stosowanych strategii oraz podj¢to probe oceny ich trafnosci
i skuteczno$ci. W artykule poruszono takze kwestie rol, w jakich politycy sa
stawiani; zastanawiano si¢, czy funkcja polityczna jest jedyna, jaka przypisuja
im media i wyborcy. Osia prezentowanych rozwazan jest koncepcja mediatyzacji
polityki oraz innych dziedzin zycia spotecznego. Polityka i politycy nie istnieja
bez medidéw, a coraz wigcej sfer zycia przenosi si¢ do srodkéw komunikowania,
co prowadzi do sytuacji, w ktorej niemal kazda dziedzina ludzkiej dziatalnosci
podlega mediatyzacji. Mozna zatem uzna¢, ze odbiorcy poszukuja przekazow,
ktore dotycza nie tylko sfery publicznej politykow, ale takze prywatnej, poniewaz
sami obie te sfery przenoszg w pewnym stopniu do mediéw. Politycy doskonale
wpisujg si¢ w ten trend, upubliczniajgc swoje pozornie prywatne oblicze w celu
pozyskania sympatii spoteczenstwa. W mys$l reguty lubienia Roberta Cialdiniego,

2 Przyktady mozna mnozy¢, jednakze kultura dostarcza nam ich wielu, choéby w filmach.
W filmie ,,Jak zosta¢ krolem” (rez. T. Hooper, Australia, USA, Wielka Brytania 2010) postac
brytyjskiego monarchy Jerzego VI cierpi na przypadtos¢ zwyktych ludzi — jaka si¢. By dobrze
wypas¢ w oczach opinii publicznej, na potrzeby przemdéwienia radiowego do poddanych, szkoli si¢
u specjalisty, starajgc si¢ zniwelowac ten defekt. Podobnie rzecz miata si¢ z innymi przedstawicielami
rodéw krolewskich, ktorzy popadali w tarapaty, skandale, popetniali btedy zarezerwowane dla
zwyklych ludzi. Ukazywanie takich przypadtosci zdejmuje nimb z gtéw osob znanych, przybliza je
do rzeczywistosci, w ktorej zyja zwyczajni obywatele. Ta sama zasada dziata w wypadku ukazywania
0s0b publicznych w prozaicznych, z pozoru niewyrozniajacych si¢ sytuacjach.
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jesli wyborcy odnajdag w politykach symptomy podobienstwa do siebie samych,
beda sktonni w wigkszym stopniu ich poprzec®.

Artykul prezentuje analiz¢ wizerunkow i dziatan 15 politykéw krajowych i za-
granicznych. Obiekty zostaly dobrane na podstawie doboru celowego i kwerendy
hastowej oraz wlasnej wiedzy autora, jak réwniez rekomendacji zewnetrznych.
Wsrod analizowanych politykow znalezli si¢ (w porzadku alfabetycznym): prezydent
Stupska Robert Biedron, burmistrz Salonik Yiannis Boutaris, wicepremier Wielkiej
Brytanii Nick Clegg, burmistrz Nowego Jorku Bill De Blasio, papiez Franciszek,
prezes Prawa i Sprawiedliwosci Jarostaw Kaczynski, byty Prezydent RP Bronistaw
Komorowski, kanclerz Niemiec Angela Merkel, byly prezydent Urugwaju José Mu-
jica, prezydent Standw Zjednoczonych Barack Obama, prezydent Rosji Wtadimir
Putin, 40. prezydent USA Ronald Reagan, byly premier Norwegii Jens Stoltenberg,
przewodniczacy Rady Europejskiej, byty premier RP Donald Tusk oraz burmistrz
zachodnioniemieckiego Monheim Daniel Zimmermann. Wizerunki poszczegdlnych
politykéw dopasowano do ich typdw, realizowanych strategii i oceniono pod katem
pozycjonowania, spdjnosci i skutecznosci.

KREOWANIE WIZERUNKU POLITYKA

Debata prezydencka pomiedzy kandydatem Republikanow Richardem Nixonem
a reprezentujagcym Demokratéw Johnem F. Kennedym z 1960 roku jest okreslana
jako przelomowa ze wzgledu na szczegolnie silne oddziatywanie przekazu telewi-
zyjnego na decyzje wyborcze Amerykandéw*. Moment ten mozna uznac za poczatek
dominujgcego do dzi$ trendu w komunikowaniu politycznym, ktory przejawia si¢
prowadzeniem kampanii opartych na wizerunku kandydata (image-dominated cam-
paigns). Badacze zwracaja uwage, ze wizerunek polityka zdominowat merytoryke
poruszang w kampanii, a wyborcy podejmujg decyzje na podstawie drugorz¢do-
wych cech, jak elementy wygladu zewngetrznego, zachowanie, rekwizyty, ktore
zostaly silnie uwypuklone i zepchnety debate merytoryczng na boczne tory®. Jest
to bezposredni efekt mediatyzacji komunikowania politycznego, ktéra postepuje
wraz z pojawianiem si¢ nowych i rozwojem $rodkow przekazu®.

3 R. Cialdini, Wywieranie wplywu na ludzi. Teoria i praktyka, Gdansk 2013, s. 154—163.

4 L.S.Meisel, M.D. Brewer, Parties and Elections in America: the Electoral Process, Lanham
2008, s. 100; por. L. Przybysz, Komunikowanie polityczne 2.0. Analiza amerykanskiej i polskiej
kampanii prezydenckiej, Warszawa 2013, s. 78—79.

5 T.A. Hollihan, Uncivil Wars: Political Campaigns in a Media Age, Boston—New York
2009, s. 83.

¢ Por. Z. Oniszczuk, Mediatyzacja polityki i polityzacja mediow. Dwa wymiary wzajemnych
relacji, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 4, s. 19; W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje
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W tym kontekscie mozna takze méwic¢ o personalizacji komunikowania poli-
tycznego w dwojaki sposob. Po pierwsze, wskazuje si¢ dwa typy personalizacji: 1)
instytucjonalna, w ktorej na pierwszy plan wysuwa si¢ indywidualnych politykow,
podkresla ich cechy przywddcze i odrozniajace oraz wagg decyzji; oraz 2) medial-
ng, ktorej symptomem jest rosngce zainteresowanie politykiem proporcjonalnie
do hierarchii wazno$ci sprawowanej funkcji. W obu wypadkach media wykazuja
zainteresowanie nie tylko zyciem zawodowym politykow, ale w szczeg6lnos$ci zy-
ciem prywatnym, ktore staje si¢ podtozem budowania ich wizerunku medialnego’.
Z drugiej strony, kwestia personalizacji dotyczy zaréwno zachowan politykow
(gtéwnie prezentowanych w przekazach medialnych oraz innych formach kontaktu
z wyborcami), jak réwniez aktywnos$ci wyborczej obywateli. W tym wypadku
mowa o utozsamianiu swojego wyboru z konkretnym kandydatem, personifika-
cji decyzji wyborczej poprzez wybor raczej okreslonego nazwiska polityka, niz
wartos$ci, ktore reprezentuje. Zjawisko to nazywa si¢ personalizacja zachowan
wyborcow®. Obserwujac wspolczesna polityke, mozna zauwazyé, ze politycy staja
si¢ gwiazdami mediow — celebrytami politycznymi, ktorzy w szczegdlny sposob
dbaja o swoj wizerunek w $rodkach przekazu, zabiegaja o ich uwage, by jak naj-
skuteczniej dotrze¢ do wyborcéw. Zwraca si¢ uwagg, ze koncentrowanie na sobie
uwagi mozna uznac za istotng umiejetnos¢ polityczng, poniewaz politycy umiejacy
wywotywac okreslone wrazenie na publicznosci efektywniej kontrolujg otoczenie
oraz siebie. Nalezy tu zaznaczy¢, ze ich obecnos¢ na scenie politycznej powinna
by¢ efektem przemyslanych strategii komunikacyjnych. Niemniej jednak czestokroé
bywa, ze politycy dziatajg ad hoc, podejmuja dziatania fasadowe, bez uprzedniego
przemyslenia i zaplanowania, co ma wyrazne skutki w postaci krotkotrwatego
zaufania wyborcow lub wrecz jego utraty®.

W procesie kreowania wizerunku politycy wykorzystuja rekwizyty, ktore
moga podkreslac ich wyjatkowosc¢, by¢ atrybutami wiadzy, ale takze unaoczniac
skromno$¢ czy zwiazki ze spoteczenstwem, krajem, spotecznoscia lokalng itp. Jak
zaznacza Piotr Pawelczyk, ,,proste zabiegi marketingowe opieraja si¢ na wzbudzaniu
sympatii poprzez podobienstwo, maja za zadanie skraca¢ dystans i przekonywac

teoretyczne i wyniki badan empirycznych na temat mediow masowych w polityce, Krakow 2006,
s. 141-147; M. Brenner, Zjawisko personalizacji politycznej, w: Strategie i mechanizmy marketingu
politycznego, pod red. J. Garlickiego, Warszawa 2010, s. 117-132; J.G. O tto, Style komunikowania
si¢ politykow, w: Komunikowanie polityczne. Wybrane zagadnienia, pod red. E.M. Marciniak,
Warszawa 2012, s. 259-262.

7 Por. B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt? Politycy, media i obywatele
w komunikowaniu politycznym, Warszawa 2009, s. 151-152; L. Przyby sz, Komunikowanie..., dz.
cyt., s. 39.

8 Por. B.Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt?, dz. cyt., s. 151-153; L. Przybysz,
Komunikowanie..., dz. cyt., s. 39.

? E.M. Marciniak, Pozyskiwanie uwagi jako mechanizm marketingu politycznego, w: Strategie
i mechanizmy marketingu politycznego, s. 87—88.
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o »ludzkim« wymiarze politykow”'°. Instrumentalizacji w komunikowaniu po-
litycznym mozna dokonywaé na wielu poziomach: od okreslonego stroju i stylu,
poprzez uzywane przedmioty, pojazdy, az po rodzing i najblizsze otoczenie poli-
tyka. Wykorzystanie rodziny w kampanii ma dowodzi¢ udanego zycia osobistego,
sprawdzania si¢ w roli przywodcy domowego stada, ociepla¢ wizerunek polityka,
niekiedy w sposob pozytywny wykorzystywac jego niewielkie stabosci — jednym
stowem: nada¢ autentyzmu i przyblizy¢ posta¢ lidera wyborcom. Rodzina uwia-
rygadnia polityka — udowadnia, ze rozumie zwykle problemy przecigtnych ludzi'l.
Eksponowanie elementow prywatnych w komunikacji politycznej prowadzi do
identyfikacji i integracji, poniewaz wyborcy odczuwaja wowczas podobienstwo
politykoéw do siebie, uznaja ich za jednych sposrod siebie. Pobudza to emocje, dzigki
czemu prowadzi do budowania relatywnie stalych relacji pomigdzy wyborcami
a politykami, ktore wymykaja si¢ racjonalnym uwarunkowaniom, a silnie oddzia-
tuja na decyzje wyborcze.

Wizerunek polityka konstruowany jest w oparciu o kilka podstawowych ele-
mentow, zaréwno werbalnych, jak i niewerbalnych. Jak wspomniano wczes$niej
w kontek$cie mediatyzacji polityki, wspotczesnie niebagatelne znaczenie maja
elementy wygladu i zachowania polityka. Jest to jeden z komponentéw emocjo-
nalnych wizerunku politycznego — wigze si¢ z uczuciami, jakie budzi polityk
w spoteczenstwie?. W tym wypadku zastosowanie ma takze efekt aureoli (halo
effect), ktory polega na transferze wizerunku z elementéw otaczajacych (rodziny,
stylu, rekwizytow) na kandydata. Podkreslanie zwykto$ci politykow stanowi takze
sktadnik spoteczny kreowania ich wizerunku. Wskazuje si¢ tu na zwigzki polityka
z okreslonymi grupami spotecznymi, co jest przejawem targetyzacji komunikowania
politycznego (kierowania komunikatow i aktywnosci do okres$lonych grup, co do
ktorych istnieje prawdopodobienstwo potwierdzone w badaniach, ze popra danego
kandydata). W konteksScie przedstawiania politykow jako zwyczajnych ludzi nieba-
gatelng rolg odgrywaja takze komponenty funkcjonalne, a zatem wskazujace na ich
kompetencje i przygotowanie do petnienia okreslonych rol. Jesli wiec polityk nie
ma wystarczajacej wiedzy 1 kompetencji na polu zycia codziennego, rodzinnego,
moze zosta¢ uznany za niewiarygodnego i nicodpowiedniego do sprawowania
funkcji przywodczych. Komponenty programowe wizerunku polityka réwniez
oddziatuja na decyzje wyborcow, totez powinny by¢ zgodne ze wszystkimi dzia-
faniami kandydata. Mimo ze wspotcze$nie dominuje skupianie si¢ na wizerunku,
a nie programie politycznym kandydata, wyborcy doskonale umiejg rozliczy¢ go
z niekonsekwencji. Jezeli glosi on poglady prorodzinne, ale nie ma doswiadczenia
rodzinnego, staje si¢ niewiarygodny. Wreszcie, w nawigzaniu do prezentowania

0P, Pawetczyk, Rekwizyt w teatrze politycznym, w: Marketing polityczny i komunikowanie
polityczne. Nowe zjawiska, nowe wyzwania, pod red. J. Garlickiego, Warszawa 2012, s. 81.

" Tamze, s. 83—84.

2 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, w: Marketing polityczny — w poszukiwaniu
wyborczego sukcesu, pod red. M. Jezinskiego, Torun 2005, s. 82—86.
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polityka jako zwyktego cztowieka istotne wydajg si¢ komponenty epistematyczne
jego wizerunku. Mowa tu o ukazywaniu kandydata jako swoistej nowosci, a zatem
o odwotujacej si¢ do marketingu unikalnej propozycji sprzedazowej (unique selling
proposition)?. Paradoksalnie podkreslanie podobienstw do pozostatych cztonkow
spoleczenstwa moze wyraznie odrézni¢ danego polityka od pozostatych i prowadzi¢
do wigkszej rozpoznawalno$ci wirdd wyborcow.

Nalezy zaznaczy¢, ze konstruowanie wizerunku polityka powinno opieraé
si¢ na dwoch kluczowych filarach: rzeczywistych cechach kandydata oraz tych
pozadanych przez spoleczenstwo. Mowa tu o odpowiedzi na potrzeby odbiorcow
komunikowania politycznego i skorelowaniu ich z cechami posiadanymi przez
podmiot polityczny. Poznanie opinii i potrzeb obywateli, cho¢by przy pomocy
badan sondazowych, pozwala stworzy¢ oferte wyborcza, ktéra ma szanse zostaé
zaakceptowana przez grupy docelowe. Niekiedy prowadzi to do koniecznos$ci po-
szukiwania w szeregach ugrupowania pasujacego do dyskursu kandydata, jednakze
moze takze stuzy¢ dostosowaniu tematyki i retoryki obecnego juz na scenie polityka.

,Prawidtowo i wnikliwie przeprowadzona analiza preferencji obywateli pozwala
opracowac skuteczng taktyke targetyzacji grup docelowych. [...] Zwazywszy na
powodzenie kampanii z 2008 r. [w USA], wydaje si¢, ze taka analiza powinna by¢
podstawowym elementem kazdej strategii komunikowania politycznego™*.

W tym miejscu warto pochyli¢ si¢ nad zachowaniami wizerunkowymi omawia-
nych politykow. Wielu z nich podejmuje dziatania zgodne z wezeéniej prezentowanym
wizerunkiem, a wigc mozna domniemywac, ze takze z wlasng natura czy sposobem
profesjonalnego postepowania; zachowania te wygladajg na autentyczne, spojne
i dtugofalowe. Mozna tu wymieni¢ cho¢by bylego urugwajskiego prezydenta José
Mujike, ktory nie zrezygnowat z akceptowanego przez siebie stylu zycia w skrom-
nych warunkach, oddajac si¢ pracy przy kwiatach i zwierzetach (fot. 1.). Mujica
mieszka we wlasnym domu, wraz z zong senator Lucig Topolansky, podobna sobie
legenda urugwajskiej opozycji, z ktora niegdys dziatal w organizacji antyrzadowe;j
Tupamaros, za co oboje wiele lat spedzili w wiezieniu. Prezydent rzadko pojawiat
si¢ publicznie w oficjalnym stroju, wraz z psem Manuelem jezdzit Volkswagenem
Garbusem z 1987 roku, za ktorego w 2014 roku arabski szejk oferowat mu milion
dolaréow. Mujica 90 proc. swojego wynagrodzenia oddawat na cele panstwowe,
m.in. fundusz tworzenia mieszkan komunalnych®. Urugwajczycy go za to uwiel-

3 PJ. Maarek, Campaign Communication & Political Marketing, Chichester 2011, s. 12,
17-18, 48—49.

4 L. Przybysz, Polityczna dziatalnosé zintegrowana. Public relations w strategii komunikowania
politycznego, w: Marketing polityczny a public relations. Réznice, podobienstwa, kontrowersje, pod
red. W. Jabtonskiego, Warszawa 2014, s. 23.

5 Milion dolaréw za starego garbusa? Tyle chce zaplacié arabski szejk najbiedniejszemu
prezydentowi $wiata, ,,Gazeta Wyborcza”, 8.11.2014 [online]. Dostgpny w Internecie: <http://
wyborcza.pl/1,75477,16936526,Milion_dolarow za starego garbusa Tyle chce zaplacic.html>
[dostep: 29.03.2015].
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biali, totez ,,Pepe” (jak go nazywali) mogt bez najmniejszych przeszkod staraé si¢
o drugg kadencje¢ prezydencka — pod koniec pierwszej cieszyt si¢ 65% poparciem
spoteczenstwa!'®. Postanowit jednak odpocza¢ i odda¢ ster swemu zastepcy Tabare
Vazquezowi, co tylko przysporzyto mu aprobaty spotecznej i przydato autentyzmu.

Fot. 1. Byty prezydent Urugwaju, José Mujica

Zrodto: google.com

W Polsce autentyczny wydaje si¢ wizerunek obecnego prezydenta Stupska,
Roberta Biedronia. Posel wywodzacy si¢ z Twojego Ruchu, lecz startujgcy do pre-
zydenckiego fotela jako kandydat niezalezny, juz w kampanii wyborczej podkreslat,
ze chee poznawac problemy lokalnej spotecznosci i nie bedzie prowadzi¢ kosztownej
polityki. Po wyborze na stanowisko Biedron zrezygnowat z uzywania stuzbowego
samochodu; dojezdza do pracy rowerem, korzysta takze ze srodkéw komunikacji
miejskiej, co uwiarygadnia go w oczach Stupszczan. Dziatanie to mozna uznac za
spojne i zgodne z wczesniej prezentowanym wizerunkiem nowoczesnego polity-
ka, ktory cho¢ nie pochodzi z miasta, ktérym zarzadza (kwestia ta wydawata si¢
sporym mankamentem jego wizerunku, jednakze zostata umiejetnie zniwelowana),
doskonale radzi sobie z wpisaniem si¢ w tkanke spolecznosci i przewodzeniem
jej’’. W wyborach Biedron uzyskat 57,08% gloséw mieszkancow, co swiadczy
o skuteczno$ci powzigtej strategii zarzgdzania wizerunkiem's,

Jednakze zdarzajg si¢ takze dziatania niespdjne lub zupetnie niedopasowane.
Lider brytyjskiej partii liberalno-demokratycznej, wicepremier Wielkiej Brytanii,
Nick Clegg przy roznych okazjach przedstawiat si¢ jako zwyczajny pracujacy
maz i ojciec rodziny, podkreslat, ze od lat mieszka w starym rodzinnym domu.

1o C.Devereux, Uruguay’s Vazquez Rides ‘Pepe’ Mujica Gains to Presidency, Bloomberg Business,
30.11.2014 [online]. Dostepny w Internecie: <http:/www.bloomberg.com/news/articles/2014-11-30/
vazquez-ahead-in-uruguay-election-with-53-9-of-vote-exit-poll> [dostep: 29.03.2015].

7" Biedron: To bedzie skromna prezydentura. Bez limuzyn, na rowerze, ,,Gazeta Wyborcza,
1.12.2014 [online]. Dostepny w Internecie: <http:/wyborcza.pl/1,75478,17055736,Biedron__To
bedzie skromna prezydentura Bez limuzyn .html#ixzz3VsXjoTIW> [dost¢p: 4.11.2015];
J. Mikotajewski, Robert Biedron: Belweder? Dach w podstawowce naprawiam, ,,Gazeta
Wyborcza. Magazyn Swigteczny”, 7.05.2015 [online]. Dostepny w Internecie: <http:/wyborcza.
pl/magazyn/1,143554,17525324,Robert Biedron Belweder Dach w_ podstawowce naprawiam.
htm1> [dostep: 29.03.2015].

8 Wybory samorzadowe 2014, Panstwowa Komisja Wyborcza, <http:/wybory2014.pkw.gov.pl/
pl/wyniki/gminy/view/226301> [dostep: 29.03.2015].



56 LUKASZ PRZYBYSZ

Jednakze warto zaznaczy¢, ze dom, o ktorym mowa to ekskluzywna posiadtosé,
a majatek Clegga i jego zony, prawniczki Miriam Gonzalez Durantez, szacowany
jest na osiem mln funtow. W tym kontekscie jego zapewnienia, ze wraz z Miriam
nie zdecydowat si¢ zamieszka¢ w budynkach rzadowych i prowadzi¢ normalne,
prywatne zycie rodzinne wydaja si¢ niezbyt przekonujace. Brytyjczycy podnosili
kwestig, ze wickszos¢ politykéw nie zdaje sobie sprawy z tego, w jakich warunkach
i na jakich zasadach zyja przecigtni obywatele'. Poparcie dla N. Clegga wérod
Brytyjczykow jest niestabilne i waha si¢ miedzy 16 a 34%2°.

Krajowa polityka takze dostarczyta kilku ciekawych przyktadow niespojnosci
wizerunkowych. Jednym z jaskrawszych przypadkow jest lider Prawa i Sprawie-
dliwosci Jarostaw Kaczynski. Polityk o ugruntowanej pozycji na polskiej scenie,
z ktorej nie schodzi od 1989 roku, szukajac poparcia chwytat si¢ roznorakich
sposobdw ocieplania swojego wizerunku lub tez podazal za wskazéwkami swoich
doradcéw. W 2011 roku udat si¢ wraz ze swoimi wspotpracownikami i dzienni-
karzami do jednego z warszawskich sklepow osiedlowych, w ktorym dokonat
zakupdéw towaréw codziennej potrzeby. Nastgpnie zorganizowano konferencje
prasowa, na ktorej Kaczynski obarczyt rzad Donalda Tuska odpowiedzialno$cia
za wysokie ceny. W niecodziennej dla siebie sytuacji prezes PiS wypadt niewia-
rygodnie, narazit si¢ takze klientom jednego z popularnych dyskontéw, uznajac
go za sklep dla biednych, podczas gdy ten, w ktérym dokonat zakupow, uwazat
za ,,wygodny, gdzie z tatwoscig mozna kupowac, z ktérego chociazby z pospiechu
ludzie muszg korzysta¢”?'. Jak wynika z sondazu przeprowadzonego przez Grupe
1QS dla tygodnika ,,Newsweek”, J. Kaczynski nie byt wiarygodny w omawianej
sytuacji. Jak zaznaczono, ,,tego pomystu nie kupito az 69%. Polakéw, uznajac
niedawna wyprawe Jarostawa Kaczynskiego do osiedlowego sklepu w Warszawie
za propagandowa porazke”??. To jednak nie jedyna sytuacja, w ktorej dziatania
prezesa PiS nie pasujg do jego ugruntowanego wizerunku. W okresie kampanii
do parlamentu europejskiego w 2014 roku niejednokrotnie pojawiat si¢ nie w tra-

Y T. Shipman, Just an ordinary guy in the same old home? Are you sure, Nick? Clegg lives
in £1.5m townhouse... and has access to £7m Swiss ski chalet, ,,Daily Mail”, 18.08.2013 [online].
Dostepny w Internecie: <http://www.dailymail.co.uk/news/article-2424719/Nick-Clegg-lives-1-5m-
townhouse-access-7m-Swiss-ski-chalet.html#ixzz3Vsq019Uo> [dostep: 29.03.2015].

20 A. Martin, Time is running out for Nick Clegg’s media rehabilitation — but it’s still
possible, ,New Statesman”, 6.02.2015 [online]. Dostepny w Internecie: <http://www.newstatesman.
com/politics/2015/02/time-running-out-nick-cleggs-media-rehabilitation-its-still-possible> [dostep:
29.03.2015].

2 Prezes PiS na zakupach. Za drozyzneg odpowiada Tusk, ,Newsweek”, 22.03.2011 [online].
Dostepny w Internecie: <http:/polska.newsweek.pl/prezes-pis-na-zakupach--za-drozyzne-odpowiada-
tusk,74158,1,1.htmI> [dostep: 29.03.2015]; M. Janicki, W. Wiadyka, Polityk szary cztowiek, ,,Polityka”
nr 14, 2.04.2011, s. 15-18.

22 Sondaz: Zakupy Kaczynskiego si¢ nie sprzedaty, ,,Newsweek”, 2.04.2011 [online]. Dostgpny
w Internecie: <http:/polska.newsweek.pl/sondaz--zakupy-kaczynskiego-sie-nie-sprzedaly,74644,1,1.
htmI> [dostep: 29.03.2015].
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dycyjnym dla siebie garniturze (od czasu katastrofy smolenskiej czarnym w parze
z takimz krawatem), lecz w swetrze z przypieta wstega zatobna. Kaczynski wystapit
w tym stroju za namowa odpowiadajacej za jego nowy wizerunek stylistki Kariny
Kosson. W granatowym swetrze pojawil si¢ w czasie wyglaszania or¢dzia w maju
2014 roku oraz na spotkaniach z wyborcami (m.in. w Bl¢dowie na Mazowszu)>.
Wyborcy, a w szczegdlnosci internauci, uznali ten zabieg za zupetnie nietrafiony;
podobnego zdania byli eksperci i komentatorzy, okreslajacy nawet tego rodzaju
posuniecia mianem ,,rysu kabaretowego?*. Uwazaja, ze ,,dla politykow rada ptynie
z tego jedna: jesli kto§ nie ma naturalnego daru bratania si¢, powinien da¢ sobie
spokdj”, poniewaz to ,,puszczanie oka do obywateli”, préba zjednania ich sobie,
skrdcenia dystansu jest powierzchowna, a wszelkie atrybuty — od cze$ci garderoby
po migjsce zamieszkania — majg w istocie jedynie odciagnaé uwage opinii publicznej
od powaznej, merytorycznej debaty?®.

WIZERUNEK POLITYKA JAKO ZWYKLEGO CZLOWIEKA

W literaturze poswigconej marketingowi politycznemu wyrdznia si¢ kilka podsta-
wowych kategorii wizerunkow politycznych. Marek Jezinski proponuje nastepujaca
typologie: ekspert, ojciec, amant, heros, zwykly cztowiek, szarak, ekscentryk, idol,
btazen, luzak®. Z punktu widzenia analizy prowadzonej na potrzeby niniejszej
publikacji najbardziej interesujacy i adekwatny wydaje si¢ model zwyklego czlo-
wieka, jednakze warto przyjrze¢ si¢ nieco kilku innym wybranym typom, jako
ze mozna do nich dopasowa¢ dziatania badanych tu politykoéw. Tworzenie obrazu
polityka opartego na koncepcji zwyktego cztowieka polega na podkreslaniu braku
dystansu migdzy nim a zwolennikami i powinno by¢ oparte na maksymalnej wia-
rygodnosci oraz znajomosci ludzkich codziennych spraw. W tak przyjetej strategii
komunikacyjnej podkresla si¢ wspolne korzenie polityka i okreslonych spotecznosci,
pewnego rodzaju swojskos¢, a wigc bliskos¢ i1 ptaszczyzne dialogu, jak rowniez
umiar rozumiany jako powsciagliwe rozporzadzanie dostgpnymi srodkami oraz
prowadzenie trybu zycia mozliwie najmniej odlegtego od obyczajow zwolennikow.

2 Sweter skradi show prezesowi PiS, tvn24.pl, 1.05.2014 [online]. Dostgpny w Internecie:
<http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/sweter-skradl-show-prezesowi-pis,423827.htmI> [dostep:
4.11.2015]; Kaczynski: Na polskiej wsi juz dawno nie bylo tak zle, tvn24.pl, 29.04.2014 [online].
Dostepny w Internecie: <http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/kaczynski-na-polskiej-wsi-juz-
dawno-nie-bylo-tak-zle,423255.htm1> [dostep: 29.03.2015].

2 M. Janicki, W. Wtadyka, Powaga kabaretu, ,,Polityka” nr 21, 21.05.2014, s. 12—14.

3 M. Janicki, W. Wtadyka, Polityk szary czlowiek, ,,Polityka” nr 14, 2.04.2011, s. 15-18.

2 Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, pod red. M. Jezinskiego,
Torun 2005, s. 124-129.
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Taka strategi¢ okresla si¢ mianem koncyliacyjnej, poniewaz dazy do budowania
porozumienia i godzenia wielu kwestii pod wspdlnym mianownikiem polityka
bliskiego ludziom.

Przygladajac si¢ blizej wspomnianym na poczatku artykutu politykom, mozna
zauwazy¢, ze praktycznie kazdy z nich realizuje koncepcje wizerunku zwyktego
cztowieka. Skutecznie i wiarygodnie dystans pomiedzy polityka a spoteczenstwem
skracaja omawiani wcze$niej J. Mujica i R. Biedron. Do perfekcji ,,bratanie sig
z ludem” opanowat Barack Obama (fot. 2.). W kampanii z 2008 roku dobitnie
podkreslano jego zwiagzki z lokalng spotecznoscig Chicago, skracano dystans,
umozliwiajac niemal bezposrednia komunikacj¢ poprzez media spotecznosciowe,
tworzono obraz prezydenta bliskiego ludzkim sprawom, podobnego do innych
Amerykanow. Zaréwno podczas obu kampanii prezydenckich, jak i w czasie sprawo-
wania urzgdu w mediach pod dostatkiem bylo materialow przedstawiajacych Obame
pijacego kawe w Starbucks, kupujacego paczki w Dunkin’ Donuts, jedzacego hot
dogi w barze, kupujacego lody z corkami itp. B. Obama zdecydowanie podkreslat
takze swoje atuty fizyczne i zamilowanie do sportu: biegat, grat w koszykowke na
ulicznych boiskach, czym wpisywat si¢ zar6wno w koncepcj¢ polityka-zwyktego
cztowieka, jak i wizerunek idola oraz herosa, ktéorego moga nasladowa¢ mlode
pokolenia. Sztabowcy staraja si¢ przedstawiaé Obame jako cztowieka z krwi
i kosci, znajacego realia codziennego zycia: robi zakupy, jezdzi na wakacje, ma
psa, ale takze korzysta ze smartphone’a, czym pokazuje, ze nadgza za zdobyczami
wspotczesnej technologii oraz trendami w komunikacji. Mozna byto zobaczy¢
Obamg zarowno tweetujgcego ze swojego Blackberry podczas meczu koszykowki,
jak 1 calujacego 1 obejmujacego podczas niego zone, w czasie gdy pokazywano
ich na telebimie?’. Badaczka amerykanskiej polityki, Marjorie Randon Hershey
skonstatowata, ze Obama to cztowiek, z ktorym Amerykanie chcieliby p6j$¢ na
obiad?. I chodzg, poniewaz w trakcie kampanii z 2012 roku Barack Obama wraz
z zong Michelle spotykali si¢ na obiadach ze zwolennikami®. Prezydent USA jest
konsekwentny w prezentowaniu swojego wizerunku — jest przy tym autentyczny
1 wzbudza zaré6wno zaufanie, jak i sympati¢. Swoim zachowaniem pozapolitycznym
— kultywowaniem obrazu zwyklego Amerykanina, jednego sposrod tych, ktorzy
go wybrali — utrzymuje relatywnie znaczace poparcie swoich dziatan (Srednia
poparcia dla catego okresu prezydentury wynosi 47%).

27 Popularna rozrywka w trakcie przerw w wydarzeniach sportowych, gdy realizator pokazuje
na telebimach pary z widowni, od ktdérych oczekuje si¢ pocatunku.

% }.. Przybysz, Komunikowanie..., dz. cyt., s. 296.

» K. Thomas, Obamas Dine On H St. With Supporters, Contest Winners, ,,Huffington Post”,
3.08.2012 [online]. Dostgpny w Internecie: <http:/www.huffingtonpost.com/2012/03/08/obamas-
dine-on-h-st-with-_n_1333375.htm1> [dostep: 29.03.2015].

3 Presidential Approval Ratings — Barack Obama, Gallup [online]. Dostepny w Internecie: <http://
www.gallup.com/poll/116479/barack-obama-presidential-job-approval.aspx> [dostep: 29.03.2015].
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Fot. 2. Prezydent USA Barack Obama
Fot2a, Fot2b, Fot2c

Zrodto: google.com

Wydaje sig, ze takze Donald Tusk prezentowal si¢ wystarczajgco autentycznie
podczas sprawowania funkcji premiera RP. Cho¢ czesto mu to wypominano, zarzu-
cajac zaniedbywanie obowigzkéw panstwowych, Tusk chetnie pokazywat si¢ podczas
gry w pitke nozna (co pogardliwie nazywano ,,harataniem w gale”) i podkreslat
swoje wysportowanie. Czgsto grywat z kolegami partyjnymi, wykorzystywat do
tego boiska miodziezowe, tzw. Orliki, ktore w latach 2008-2012 starano si¢ bu-
dowa¢ w kazdej polskiej gminie. Donald Tusk mocno podkreslat takze znajomos$é
realiow zycia codziennego. Na wielu zdjeciach mozna go bylo zobaczy¢ prowadza-
cego prywatny samochod czy robigcego zakupy?®!. Wykorzystano to w kampanii
parlamentarnej z 2007 roku, kiedy to podczas debaty z Jarostawem Kaczynskim
Tusk podkreslat, ze zna realia codziennego zycia, zna ceny produktéw i jezdzi
po polskich drogach samochodem jako kierowca. Chciano w ten sposob ukazaé
lidera PiS, jako dalekiego od problemoéw wyborcoéw, ktorych ma reprezentowac,
nieposiadajacego rodziny ani nawet prawa jazdy*>. W tym kontekscie wydaje sie,
ze dziatania sztabowcéw Donalda Tuska byty spdjne i dopasowane do wizerunku
osobistego bytego premiera. Przedstawiano go jako zwyklego cztowieka, a jedno-
czesnie herosa, ktory sprawnie godzi wiele wymagajacych aktywnosci. W opozycji,
Jarostaw Kaczynski jawil si¢ w sposob zupelnie nieautentyczny: widoczna byla
sztuczno$¢ zachowan (nieudane transformacje wizerunku zewngtrznego, zakupy
w osiedlowym sklepie) oraz oddalenie od realiéw codziennego zycia (brak konta
bankowego, rodziny, posiadanie kierowcy). Poparcie dla obu politykéw w ciagu
ostatnich lat zmieniato si¢ pod wptywem réznych wydarzen, niemniej Donald Tusk
czgsto wyprzedzat w tym rankingu Jarostawa Kaczynskiego, osiagajac wyniki
w okolicach 40%, podczas gdy Kaczynski notowat $rednio o 10 punktéw mniejsze
poparcie oraz jeden z najwyzszych wsrdd polskich politykow odsetkow nieufnosci®.

U Tuskowi juz nic nie grozi? Jak zwykly Polak wybral si¢ na zakupy, ,,Fakt”, 26.11.2012 [online].
Dostepny w Internecie: <http://www.fakt.pl/Premier-Donald-Tusk-na-zakupach-Premier-Donald-
Tusk-sam-robi-zakupy-Gdzie-jest-Malgorzata-Tusk-,artykuly,189417,1.htm1> [dostep: 29.03.2015].

32 Debata Tusk-Kaczyhski, tvn24.pl, 15.10.2007 [online]. Dostgpny w Internecie: <http:/www.
tvn24.pl/raporty/debata-tusk-kaczynski,74> [dostep: 29.03.2015].

33 Zaufanie do politykow w marcu, CBOS, nr 38/2014, Warszawa, marzec 2014.
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Dalej idace rozwigzanie poprawy wizerunku polityka zastosowano w 2013 roku
w Norwegii. Owczesny premier (od 1 pazdziernika 2014 sekretarz generalny NATO)
Jens Stoltenberg byt postrzegany przez opini¢ publiczna i przedstawiany przez
opozycje jako odlegly od probleméw Norwegdéw technokrata, totez jego doradcy
zdecydowali si¢ skroci¢ dystans pomigdzy nim a spoleczenstwem. Stoltenberg na
jeden dzien zostat taksowkarzem i w przebraniu wozit pasazeréw po Oslo. Akcja

»laxi Stoltenberg” byla szeroko komentowana przez norweskie i §wiatowe media,
doniesienia pojawiaty si¢ w kanatach spotecznosciowych, a cze$¢ pasazerow roz-
poznata premiera*. Cho¢ dzialanie to nalezy uzna¢ za korzystne, nie przetozyto si¢
ono na wygrang Partii Pracy (ktorej przewodzit) z powodu rosnacego od miesigcy
poparcia dla partii opozycyjnych. Nalezy zatem wnioskowac, ze cho¢ spektakularne
i wiarygodne, nie bylo to dzialanie wpisane w dtugofalowg strategic komunikowania
Stoltenberga i zostato dostrzezone jedynie jako ozywczy przerywnik kampanii, nie
zmieniajgc tym samym wynikow wyborow.

Taktyke stawiania na wizerunek zwyktego cztowieka przyjat takze amerykanski
polityk lokalny Bill De Blasio (fot. 3.). Obecny burmistrz Nowego Jorku zastynat
z tego, iz podczas kampanii wyborczej korzystat z nowojorskiego metra, gdzie
rozmawial z pasazerami, poznawal ich problemy i namawial do glosowania na
siebie®. Mozna uzna¢ to zachowanie za typowa taktyke wyborczg, jednakze De
Blasio nie zaprzestat korzysta¢ z transportu publicznego takze w czasie sprawo-
wania urzedu. Co prawda wzbudzil tez kontrowersje tym, ze juz jako burmistrz
nie placil za przejazd, niemniej nie przyczynito si¢ to do spadku poparcia dla jego
osoby*. Media pokazujg go w sytuacjach prywatnych: z dzie¢mi, zong, podczas
wspolnych wyjs¢, positkow itp. Mozna odnalez¢ przekazy, w ktorych burmistrz
ods$nieza chodnik przed swoim domem lub wraz z rodzing wystepuje w przebraniu
z okazji Halloween. Sfotografowano go nawet podczas zakupow z prezydentem
Obamag. Wizerunek Billa De Blasio oparty jest zardwno na koncepcji zwyczajnego
cztowieka, przecigtnego mieszkanca Nowego Jorku, jak i na scenariuszu luzaka.
Ten typ wizerunku podkresla takie cechy polityka, jak poczucie humoru, ironicz-
ny stosunek do rzeczywistosci politycznej, dystans do siebie samego, ale takze
skuteczno$¢. Stawia si¢ tu na cechy osobowos$ciowe, jak charyzma, zdecydowanie
i konsekwencja. Jest to rodzaj koncyliacyjno-konfliktowego podejscia do zarza-

3% Norway PM Jens Stoltenberg works as secret taxi driver, BBC, 11.08.2013 [online]. Dostepny
w Internecie: <http://www.bbc.com/news/world-europe-23655675> [dostep: 30.03.2015].

3 M. McLaughlin, Bill De Blasio, ‘Progressive’ Democrat, Fighting His Way Back Into
Bid For NYC Mayor, ,Huffington Post”, 11.08.2013 [online]. Dostgpny w Internecie: <http:/
www.huffingtonpost.com/2013/08/11/bill-de-blasio-progressive-mayor n_3727094.html> [dostep:
30.03.2015].

% J. Jorgensen, Bill de Blasio’s Approval Rating, and the Racial Divide, Stays Steady:
Poll, ,,The Observer”, 16.01.2015 [online]. Dostgpny w Internecie: <http://observer.com/2015/01/
bill-de-blasios-approval-rating-and-the-racial-divide-stays-steady-poll/#ixzz3VuinOI60> [dostep:
30.03.2015]. Takze prezydent Warszawy Hanna Gronkiewicz-Waltz skorzystata z metra bez biletu,
co w jej wypadku zostato uznane za btad wizerunkowy.
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dzania wizerunkiem politycznym, poniewaz zaklada wykorzystanie kontrowersji
i mniej bezpiecznych politycznie zachowan.

Fot. 3. Burmistrz Nowego Jorku Bill De Blasio
Fot3a, Fot3b, Fot3c

Zréddto: google.com

Wizerunek zwyklego czlowieka oraz luzaka taczy takze inny polityk lokalny
— burmistrz czterdziestotysiecznego Monheim w Nadrenii Péinocnej-Westfalii na
zachodzie Niemiec. Daniel Zimmermann zostat burmistrzem w 2009 roku w wieku
27 lat i sprawuje druga kadencje na tym stanowisku. W wyborach w maju 2014 roku
poparto go 94,4% wyborcow. Mimo tak ogromnej aprobaty oraz prawdopodobien-
stwa rozwoju kariery politycznej Zimmermann zaznacza, ze po zakonczeniu pracy
w magistracie powr6ci do zawodu nauczyciela®’. Burmistrz Monheim jest znany
z tego, ze rzadko pojawia si¢ w pracy i w sytuacjach publicznych w oficjalnym
stroju; preferuje luzny styl, dzigki czemu zjednuje sobie sympati¢ mieszkancow.
Takie dziatanie mozna uznac za autentyczne i dopasowane do wieku i dynamizmu
burmistrza, cho¢ nieco odbiegajace od przyjetych dla politykéw tego szczebla norm.

Interesujaca strategi¢ komunikacji opartg m.in. na wizerunku zwyklego czlo-
wieka obrat obecny burmistrz greckich Salonik Yiannis Boutaris. Podobnie jak
Zimmermann unika garnituréw, jednakze ma swdj niepowtarzalny styl; nie stroni
od ludzi, wypozycza miejskie rowery, zamiast limuzyny uzywa budzetowego
Fiata Pandy itp. Co wigcej, przyznaje si¢ do ludzkich stabos$ci — wyznal, ze jest
alkoholikiem na odwyku, co w kontekscie posiadania rodzinnej firmy winiarskiej
(najstarszego producenta win w Grecji) mozna uzna¢ za odwazne posunigcie,
zaro6wno z powodow politycznych, jak i biznesowych®®. Y. Boutaris otwarcie tez
pokazuje swoje tatuaze (ma ich siedem), czym zyskuje aprobat¢ mtodych ludzi
i zdejmuje nieco cigzaru ze stanowiska, jakie piastuje. Nazywany ,,grecka wizja

37 K. Frigelj, Der gefihrlich erfolgreiche Magier von Monheim, ,,Die Welt”, 2.02.2015 [online].
Dostgpny w Internecie: <http:/www.welt.de/politik/deutschland/article137046512/Der-gefaehrlich-
erfolgreiche-Magier-von-Monheim.htmI> [dostep: 30.03.2015].

% A. Leach, Why the tattooed mayor of Thessaloniki is a beacon of hope for Greece, ,,The
Guardian”, 30.12.2014 [online]. Dostepny w Internecie: <http://www.theguardian.com/public-leaders-
network/2014/dec/30/tattooed-mayor-thessaloniki-greece-yiannis-boutaris> [dostep: 30.03.2015].
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nadziei”® burmistrz kultywuje takze model wizerunkowy luzaka, a momentami
ekscentryka. W tym drugim dominuje podkreslanie pasji (winiarstwo), nietypo-
wosci (tatuaze) i niecodzienno$ci zachowan (przebieranie na specjalne okazje),
a takze niestandardowos$¢ dziatan politycznych (zwigkszenie naptywu turystow
z Turcji 1 Izraela, poparcie gejowskich parad). Strategia ta wydaje si¢ skuteczna,
poniewaz zostat on w 2014 roku wybrany na powtorng kadencje na stanowisku
burmistrza Salonik.

Odmienne podejscie, cho¢ takze oparte na idei zwyktosci, przyjal Bronistaw
Komorowski. W kampanii z 2010 roku akcentowano wycinki z jego biografii,
ktére z jednej strony $wiadczyly o podobnym do innych Polakéw losie (pod-
kreslanie zwiazkéw z wieloma zakatkami kraju, wychowanie na wsi i w matym
miasteczku, niedostatek, aktywny tryb zycia itp.), z drugiej — stawialy go w roli
idola i herosa (dziatalno$¢ opozycyjna, internowanie, praca ministra obrony naro-
dowej, marszatka sejmu). Rola zwyktego Polaka pasuje do hasta przewodniego tak
pierwszej, jak i1 drugiej kampanii Komorowskiego oraz catej jego prezydentury —
,»Zgoda buduje” — poniewaz podkresla koncyliacyjne cechy polityczne. Bronistaw
Komorowski odnajduje si¢ takze w roli ojca, w ktorej stawia si¢ na paternalizm,
odpowiedzialno$¢ i madros¢ polityczng, a w kwestii osobowosci — opiekunczos$é,
odwagg i opanowanie. W trakcie prezydentury i drugiej kampanii z 2015 roku ten
aspekt byt mniej akcentowany, jednakze w jednej z reklam z 2010 roku ukazano
Komorowskiego w gronie rodzinnym, przy wspdélnym stole, podczas rodzinnych
wakacji oraz w domu, z ktérego pochodzi*’. Ta cze$¢ strategii przyjetej przez do-
radcoéw B. Komorowskiego wydaje si¢ trafna — w 2010 roku taki przekaz tonowat
nastroje po katastrofie smolenskiej, w trakcie pierwszej kadencji pozwolit utrzymac
wysokie poparcie i zaufanie spoteczne (prezydentowi ufa $rednio 75% Polakow)*!,
a w kampanii z 2015 roku dawat mozliwo$¢ minimalnego zréznicowania wobec
stawiajgcych na konflikt lub bezbarwnych kontrkandydatéw*?. Na koniec warto
przypomnie¢ wpadki, ktore jeszcze bardziej uwiarygadniajg Komorowskiego
w oczach wyborcow: cho¢ od osoby na najwyzszym stanowisku w kraju oczekuje
si¢ najwyzszych kompetencji, btedy ortograficzne, jakie popetnit pokazaty, ze jest
w tym aspekcie podobny do innych Polakéw, majacych ktopoty z trudng i wyma-
gajaca mowa ojczysta; gdy zasypiat podczas przedtuzajacych si¢ uroczystosci, byt
krytykowany i przywolywany do porzadku, jednakze wydaje sig, ze odbiorcy mogli

¥ A.Spillius, Yiannis Boutaris: Greece’s vision of hope, ,,The Telegraph”, 19.04.2013 [online].
Dostepny w Internecie: <http://www.telegraph.co.uk/news/worldnews/europe/greece/9998013/Yiannis-

epny p grap. pe/g
Boutaris-Greeces-vision-of-hope.htmI> [dostep: 30.03.2015].

4 L. Przybysz, Komunikowanie..., dz. cyt., s. 216-218; L. Przybysz, Komunikowanie polityczne
w wyborach prezydenckich 2010, ,,Studia Medioznawcze” 2010, nr 4, s. 57-60.

4 Zaufanie do politykéw w lutym, CBOS, nr 24/2015, Warszawa, luty 2015.

# Ogolna strategia komunikacyjna B. Komorowskiego okazata si¢ nieskuteczna i wybory pre-
zydenckie 2015 wygral Andrzej Duda, ktory takze wykorzystal w swojej kampanii wizerunkowe;j
rodzing i podkreslat cechy bliskie zwyktym Polakom.
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odnalez¢ w tym zachowaniu samych siebie, znudzonych przydtugimi przemowami
i ceremoniami®.

Jak pokazuja polskie do$wiadczenia z ostatnich lat, nalezy by¢ ostroznym,
budujac wizerunek polityka w oparciu o koncepcj¢ ojca. Sztab Jarostawa Kaczyn-
skiego nie ustrzegt si¢ btedu, wykorzystujac do ocieplania obrazu lidera PiS rodzing
jego bratanicy Marty. W okresie wyboréw prezydenckich z 2010 roku Jarostaw
Kaczynski pokazywat si¢ w towarzystwie corki swojego zmartego brata i jej dzieci,
w przekazach medialnych sugerowano, ze zast¢puje odpowiednio ojca i dziadka**
(fot. 4.). O ile tuz po tragicznych dla rodziny prezesa wydarzeniach z 10 kwietnia
2010 roku mozna bylo zrozumie¢ podobne zachowanie, o tyle intensywne angazo-
wanie bratanicy i jej rodziny podczas kolejnych kampanii wyborczych, w ktorych
uczestniczyt J. Kaczynski wydaje si¢ niewtasciwe. Mozna uzna¢, ze zastosowano
chwyt oparty na manipulacji — wykorzystano pozyczong od brata rodzine¢ i doko-
nano zmiany znaczeniowej poje¢ ,,0jciec” i ,,dziadek”. Tego rodzaju dziatania nie
mogag wigc zosta¢ uznane ani za autentyczne, ani za spdjne, moga jedynie budzi¢
zdziwienie i1 nieufno$¢ w stosunku do polityka.

Fot. 4. Prezes PiS Jarostaw Kaczynski
Fot4a, Fot4b, Fotdc

Zrédto: google.com

Powigzane koncepcje wizerunkowe zwyklego cztowieka i idola realizowat
z powodzeniem Ronald Reagan. Czterdziesty prezydent Stanow Zjednoczonych
wykorzystal swoje atuty aktorskie i zdobyta pozycje do prezentowania si¢ jako
sprawny i charyzmatyczny przywodca, ktoéry dodatkowo nosi hollywoodzki nimb.
Reagan byl nazywany ,wielkim komunikatorem™”, podkreslano jego zdolnosci
oratorskie i charyzme, podczas gdy w rzeczywistosci byt jednym z najrzadziej

4 Prezydent Bronistlaw Komorowski przeprosil za bledy w ksigdze kondolencyjnej,
,Polska. The Times”, 18.03.2011 [online]. Dostepny w Internecie: <http:/www.polskatimes.pl/
artykul/381725,prezydent-bronislaw-komorowski-przeprosil-za-bledy-w-ksiedze-kondolencyjnej,id.t.
htmlI> [dostep: 30.03.2015].

# Jarostaw Kaczynski chce by¢ dziadkiem, se.pl, 4.05.2010 [online]. Dostepny w Internecie:
<http:/www.se.pl/wiadomosci/polska/jarek-chce-byc-dziadkiem 138113.htm1> [dostep: 30.03.2015].

4 B.Szklarski, Przywddztwo symboliczne: migdzy rzqdzeniem a reprezentacjq. Amerykarska
prezydentura korica XX wieku, Warszawa 2006, s. 220.
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wypowiadajacych si¢ w mediach amerykanskich prezydentow. Pod koniec jego
drugiej kadencji popierato go 63% Amerykanow, a zwolennicy przyznawali, ze
czujg z nim emocjonalng wi¢z*. Mozna uzna¢, ze zawdzigczat sukces tak swoim
umiejetnosciom aktorskim, jak i nawigzaniom do wizerunku zwyklego cztowieka.
Daje to podstawy do okreslenia go mianem zwyczajnego gwiazdora politycznego,
ktory gros czasu spgdzat na swoim ranczu, w siodle, stamtad dowodzil krajem.
Po probie zamachu z 30 marca 1981 roku pojawial si¢ w oknie szpitala i po rekon-
walescencji, by pokazaé Amerykanom, ze czuje si¢ dobrze i dzigkuje za wsparcie.

Inaczej zbudowano obraz spoteczny kanclerz Niemiec Angeli Merkel. Wydaje
si¢, ze najblizej mu zaré6wno do koncepcji przecigtnego obywatela, jak i eksperta.
Merkel nie epatuje korzystaniem z przywilejow wysokiego stanowiska i wtadzy,
cho¢ widoczne sg zmiany chocby w sposobie ubierania si¢ kanclerz. Nazywana
cesarzowg Europy szefowa niemieckiego rzadu zawiaduje pierwsza gospodarka
Unii Europejskiej*’ zza ogromnego, lecz skromnego biurka, uzywa smartphone’a,
ktoéry oprawita w etui z niemieckim orlem i barwami narodowymi, jezdzi na
wakacje w te same miejsca od lat — destynacje, do ktorych udajg si¢ na urlop inni
Niemcy; nie stroni takze od wypicia kufla piwa na Oktoberfest, przyznaje, ze
uwielbia gotowa¢ niemieckie potrawy, kibicuje narodowej reprezentacji w pitce
noznej. Jednoczes$nie podkresla sie jej kompetencje zarowno na polu krajowym,
jak i miedzynarodowym, umiejetnosci koncyliacyjne (m.in. rozmowy w sprawie
Grecji, Ukrainy) i menedzerskie. A. Merkel w wiarygodny i spdjny sposob faczy
dwa wizerunki, tworzac dobrze funkcjonujaca hybryde technokratki sposrod ludu,
czym zjednuje sobie sympati¢ Niemcow (popiera ja 61% obywateli)*.

Oparcie wizerunku na idei zwyktoséci wida¢ szczegolnie w dziataniach papie-
za Franciszka® (fot. 5.). Jezuita Jorge Mario Bergoglio po wyborze na najwyzsze
stanowisko w koSciele katolickim nie zrezygnowat ze swoich dotychczasowych na-
wykow. Jako biskup i kardynat poruszat si¢ po Buenos Aires sSrodkami komunikacji
miejskiej, odwiedzat biedne dzielnice, zajmowat skromne mieszkanie, kibicowat
druzynie Atletico San Lorenzo®. Jako papiez zrezygnowat z wielu przywilejow
mu przystugujacych: korzysta z budzetowych samochodéw, nie mieszka w Patacu
Apostolskim, nie nosi wykwintnych butéow, samodzielnie nosi swoja teczke, sam

% P, Zukiewicz, Przywédztwo polityczne. Teoria i praktyka, Warszawa 2011, s. 213214,

47 Ranking najwigkszych gospodarek w Unii Europejskiej euro-dane.com.pl [online]. Dostepny
w Internecie: <http://euro-dane.com.pl/wydarzenia-gospodarcze-428> [dostep: 30.03.2015].

8 Gegen Merkel hat die SPD keine Chance, ,,Stern”, 31.03.2015 [online]. Dostepny w Internecie:
<http://www.stern.de/politik/deutschland/angela-merkel-gewinnt-an-sympathie-und-vertrauen-spd-
verliert-stern-rtl-wahltrend-2183831.htmI> [dostep: 31.03.2015].

4 Na potrzeby niniejszej publikacji uznano papieza za polityka, poniewaz sprawuje on takze
funkcje zwierzchnika Panstwa Watykanskiego, a w mediach czgsto jest prezentowany na podobnych
zasadach, co glowy panstw.

3 D.Ford, From public transport to popemobile: Bergoglio’s journey to top of the church, cnn.
com, 14.03.2013 [online]. Dost¢pny w Internecie: <http://edition.cnn.com/2013/03/13/world/europe/
vatican-pope-bergoglio-profile/index.html> [doste¢p: 30.03.2015].



POLITYK JAKO ZWYKLY NIEZWYKLY CZLOWIEK W MEDIACH 65

wykonuje rozmowy telefoniczne®!. W wizerunku Franciszka wida¢ petng zgodnos¢
z jego przekonaniami i dotychczasowym stylem zycia. Cho¢ poprzedni papieze
réwniez starali si¢ zbliza¢ do wiernych (Jan Pawet 11, Jan XXIII czy Pawet VI), to
obecny nastgpca Sw. Piotra wyrdznia sie spektakularno$cia i radykalnoscia zacho-
wan i decyzji oraz niemal niespotykang u innych politykdw spojnoscia i zgodnoscia.

Fot. 5. Papiez Franciszek
Fot5a, Fot5b, Fot5c

Zrédto: google.com

Najwigcej rodzajow wizerunkéw laczy w sobie Wiadimir Putin (fot. 6.). Pre-
zydent Rosji jest prezentowany jako idol, poniewaz uosabia wszystkie cechy przy-
wodcy narodu rosyjskiego, jest wzorem dla mtodych pokolen Rosjan. Ponadto Putin
podaza za wizerunkiem herosa, ktory uprawia sztuki walki, poluje w tajdze na
tygrysy, nurkuje, jezdzi konno, poskramia niedzwiedzie itp. Co wigcej, prezydent
i jego doradcy stawiaja takze na podkreslanie obrazu eksperta, ktory umie piloto-
waé samolot, zna si¢ na motoryzacji, odkrywa nowe gatunki zwierzat, zarzadza
perfekcyjnie Rosja i powicksza jej terytorium. Wiadimira Putina przedstawia si¢
takze jako amanta, podkreslajac jego atrakcyjnos¢ fizyczna, skuteczno$¢ i dyna-
mizm tak w zyciu, jak i w polityce. Wydawac¢ by si¢ moglo, ze wobec powyzszego
rosyjski lider jest pozycjonowany jako niezwykly cztowiek, jednakze przez te
ponadprzeci¢tnos$¢ dociera do umystow zwyktych Rosjan, ktorzy chea by¢ jak ich
przywddca, robi¢ to, co on, bratajg si¢ z nim, cho¢ on stroni od spotkan z obywa-
telami. Paradoksalnie im bardziej oddalony jest wizerunkowo od swojego narodu,
tym spoleczenstwo chetniej widzi w nim jednego sposrod siebie®. ,,Mtodzi bardzo

U Papiez nie chee limuzyn. Jezdzi sredniolitrazowym autem, Polskie Radio, 15.07.2013 [online].
Dostepny w Internecie: <http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/887770,Papiez-nie-chce-limuzyn-
Jezdzi-sredniolitrazowym-autem>; Papiez Franciszek zrezygnowal z limuzyny. Woli spacery, wprost.
pl, 18.03.2013 [online]. Dostgpny w Internecie: <http://www.wprost.pl/ar/392314/Papiez-Franciszek-
zrezygnowal-z-limuzyny-Woli-spacery/> [dostep: 30.03.2015].

2 M. Kacewicz, Pokolenie Putina — mlodzi nie chcg zmian?, ,Newsweek”, 8.12.2011 [online].
Dostegpny w Internecie: <http:/swiat.newsweek.pl/pokolenie-putina---mlodzi-nie-chca-zmian,85304,1,1.
html>; Czy jestes za Putinem?, ,Newsweek”, 5.12.2014 [online]. Dostepny w Internecie: <http://swiat.
newsweek.pl/czy-jestes-za-putinem-putinmania-w-rosji-newsweek-pl,artykuly,353016,1.htm1> [dostep:
31.03.2015]; T. Mikhailova, Putin as Father of the Nation: his family and other animals, w: Putin as
Celebrity and Cultural Icon, ed. by H. Goscilo, Oxon—New York 2013, s. 68—69.
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popieraja Putina, bo chca by¢ wspaniali jak dziadowie i ojcowie” — podsumowuje
Ilia Ponomariow, deputowany do Dumy Panstwowej**. Niemniej jednak poza Ro-
sja taki wizerunek przywodcy budzi kontrowersje 1 wypada raczej niekorzystnie.
Zatem oparty na opozycji zwykly—niezwykly wizerunek Whadimira Putina mozna
uzna¢ za szczegolny przypadek kreacji, ktora sprawdza si¢ tylko w okreslonych
warunkach — w rosyjskich realiach kultury politycznej i komunikacyjne;.

Fot. 6. Prezydent Rosji Wladimir Putin
Fot6a, Fot6b, Fot6c

Zréddto: google.com

Wszyscy opisani politycy w lepszy lub gorszy sposob realizuja strategie kre-
owania wizerunku zwyklego cztowieka. Wielu z nich taczy jg z innymi, co ma za
zadanie uwiarygadnia¢ ich w opinii odbiorcow. Wszyscy tu omdwieni prezentuja
si¢ takze jako eksperci w réznych dziedzinach. Wizerunek eksperta zaktada cechy
polityczne, takie jak rzeczowo$¢, wiedze i kompetencje, a takze odpowiedzialnosé
i skutecznos$¢. Ekspert jawi si¢ jako osoba doktadna, skrupulatna, wiarygodna
i rzetelna. Donald Tusk byl ukazywany jako specjalista od zarzadzania krajem
1 wspotrzadzenia Europa, Barack Obama podkresla swoje cechy przywodcze
i umiejetno$¢ podejmowania trudnych decyzji (jak zabicie Osamy Bin Ladena); Bill
De Blasio pokazuje, ze umie zarzadza¢ jednym z najwigkszych miast na $wiecie;
Angela Merkel jest uznawana za jednego z najskuteczniejszych przywodcow panstw
$wiata, nazywana cesarzowa Europy; José Mujica pokazat, ze umie wyprowadzié¢
kraj z ktopotow 1 wychowaé nastgpcoéw; Daniel Zimmermann, mimo mtodego
wieku, skutecznie zarzadza Monheim i cieszy si¢ rekordowym poparciem spo-
lecznym; Robert Biedron wyrasta na skutecznego polityka lokalnego, by¢ moze
o aspiracjach do urzgddéw centralnych; papiez Franciszek wprowadza kolejne reformy
kosciota i konsekwentnie dgzy do obranego celu; Bronistaw Komorowski stawiat
na budowanie zgody i pomostow, co miato mu przynies$¢ szanse¢ na druga kadencje
prezydencka. Szczegdlnym przypadkiem jest tu Wiadimir Putin: prezentuje si¢ go

3 M. Stasinski, Ilia Ponomariow: My, Rosjanie, dobrzy ludzie, ,,Gazeta Wyborcza.
Magazyn Swiateczny”, 14.03.2015 [online]. Dostepny w Internecie: <http://wyborcza.pl/
magazyn/1,143555,17562596,1lia_Ponomariow__my__Rosjanie__dobrzy_ludzie.html?utm_
source=facebook.com&utm_ medium=SM&utm_ campaign=FB_Gazeta Wyborcza> [dostep:
31.03.2015].
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jako specjaliste od wszelkich dziedzin zycia, jednakze wizerunek eksperta w kazdej
dyscyplinie jest odrealniony, by¢ moze w Rosji brany na powaznie, jednakze na
arenie migdzynarodowej budzi niedowierzanie i odziera z autentyzmu.

POZYCJONOWANIE POLITYKOW

Podsumowujac spisane powyzej rozwazania, warto zastanowi¢ si¢ nad sposobami
pozycjonowania politykéw. Wskazano katalog przyjmowanych przez nich strategii
wizerunkowych, zaznaczajac, ze wszyscy tu opisani we wiasciwy dla siebie sposob
nawiazujg do obrazu zwyktego cztowieka, bliskiego pozostatym cztonkom spote-
czenstwa. Na podstawie analizowanych przyktadéw mozna jednak zaprezentowac
jeszcze kilka innych sposobdw pozycjonowania podmiotéw politycznych. Wspo-
mniano juz wczesniej o ukazywaniu polityka jako ojca rodziny, ale warto poddac
te koncepcje nieznacznej modyfikacji — w kierunku polityka-ojca/przewodnika
narodu. W ten schemat doskonale wpisuje si¢ obraz Wladimira Putina, jako silnego
przewodnika narodu rosyjskiego oraz przywodcy nadajacego ton liderom panstw
osciennych. Trudno uzna¢ Angele Merkel za matke Niemcow, ale nieprzesadnie
mozna jg okresli¢ jako gtéwnego przywodce Europy. W koncepcje ojca/przewod-
nika wpisuja si¢ takze dazenia papieza Franciszka do zjednoczenia wszystkich
wyznawcow Katolicyzmu, wigkszego przywigzania ich do kosciota i zniwelowania
barier oraz podziatow.

Skoro politycy sa pozycjonowani jako przewodnicy narodu, warto si¢ zastanowic,
czy mozna ich tez uzna¢ za cztonkow tegoz — obywateli kraju i spotecznosci lokal-
nych. Wydaje si¢, ze skutecznie w tym Swietle prezentuja si¢ politycy regionalni:
Robert Biedron aktywnie zarzadza Stupskiem i ma dobry kontakt z mieszkancami,
D. Zimmermann i Y. Boutaris zzyli si¢ ze spotecznosciami administrowanych przez
siebie miast; nieobce tez wydaja si¢ sprawy Nowego Jorku jego burmistrzowi B.
De Blasio. Na szczeblu ogdélnokrajowym dobrze zdajg si¢ radzi¢ sobie B. Obama
czy A. Merkel (m.in. poprzez wykorzystanie symboliki narodowe;j), ale niechybnie
nie maja szans w starciu z poczciwym José ,,Pepe” Mujika. Mozna zatozy¢ takze,
ze za wzorzec katolika powinno uznawac si¢ papieza, co w kontekscie skromnego
i zaangazowanego Franciszka nie jest bezzasadne.

W tym miejscu mozna takze zaproponowac jeden z najbardziej, zdawatoby sig,
prozaicznych rodzajow pozycjonowania polityka — jako niezwyktego cztowieka, po-
nadprzecigtnego przedstawiciela narodu lub spotecznosci, ktorego wyjatkowe cechy
predestynujg go do sprawowania funkcji przywodczych. Kazdy z analizowanych
politykéw prezentuje wiasny katalog cech wyrézniajacych. Dla przyktadu: Barack
Obama jest mtody, energiczny, dal Amerykanom nadziej¢ na zmiany, jest pierwszym
Afroamerykaninem na stanowisku prezydenta najpotezniejszego kraju Swiata; Angela
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Merkel jawi si¢ jako wspotczesna ,,zelazna dama” polityki europejskiej i Swiatowej,
odznacza si¢ specyficzng charyzma i moze by¢ uznana za najpotezniejsza kobiete
na $wiecie; José Mujica ma pigkng i zarazem bolesna kart¢ opozycyjna, a przy
tym jest skromny i nie boi si¢ podejmowac kontrowersyjnych decyzji (legalizacja
marihuany); Zimmermann i Biedron zarazaja charyzma, energia i majg oryginalne
pomysty na sprawowanie polityki i rzadow; Bronistaw Komorowski odznacza si¢
umiejetnosciami koncyliacyjnymi; podczas gdy papiez Franciszek, mimo swojego
wieku 1 stanowiska, jawi si¢ niemal jako rewolucjonista; jednak wszystkich prze-
wyzsza Wladimir Putin, ktory z niezwyktosci uczynit swoj znak rozpoznawczy.

Jak wynika z przedstawionych tu refleksji, niezwyktos¢ polityka jest raczej
zwyczajowa jego cecha — wskazuje na trafno$¢ jego obecnos$ci na arenie poli-
tycznej, legitymizuje go do sprawowania wladzy. Co istotne, niezwykto$¢ budzi
zainteresowanie obywateli, a juz nieznaczne zdjecie tego odium przynosi skutki
w postaci skrocenia dystansu do odbiorcow i zjednania ich sobie. Bycie jednym
z wielu, czlonkiem spotecznos$ci takze uwiarygadnia polityka i upowaznia do
przewodzenia tejze na prawach ojca-przewodnika.

KLUCZOWE WNIOSKI

Reasumujac, z przedstawionej w artykule dyskusji nad wizerunkiem polityka jako
przecietnego cztowieka mozna wyciggna¢ kilka podstawowych wnioskow.

1. Strategia wizerunkowa oparta na koncepcji zwyklosci sprawdza si¢ w wielu
opisanych wypadkach.

2. Podstawg takiego podejscia jest usrednianie, a wigc wykonywanie czynnosci
charakterystycznych dla zwyczajnych ludzi, cztonkow spotecznosci.

3. Polityk jako zwykly czlowiek zwraca na siebie uwage, poniewaz dziata tu
mechanizm wyroézniania si¢ poprzez pozorne niewyroznianie si¢. Media i wyborcy
chetnie to zauwazajg, co zwigksza popularno$é i rozpoznawalnos¢ polityka.

4. Politycy sa ukazywani, jako przecietni obywatele. Jest to taktyka odréznienia
si¢ od pozostatych konkurentéw politycznych i panowania nad komunikowaniem.

5. Podkreslanie zwyklosci jest przejawem dojrzalosci i odwagi, poniewaz nie-
zwykle trudno jest przeciwstawic si¢ typowemu obrazowi polityka oderwanego
od rzeczywisto$ci i zachowaé dotychczasowe nawyki.

6. Nie kazdy polityk radzi sobie ze strategia oparta na zwykloéci. Powinna
ona by¢ dtugofalowa, dopasowana do osobowosci i nawykow polityka, a przekaz
autentyczny i mozliwie najblizszy prawdzie.

7. Politycy tacza wizerunek zwyktego cztowieka z innymi komplementarnymi
obrazami, co pozwala im si¢ lepiej wyrazi¢, skuteczniej przebi¢ do §wiadomosci
spotecznej i odnies¢ sukces.
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PODSUMOWANIE

Na zakonczenie nalezy sobie zadac kilka podstawowych pytan dotyczacych kreowania
wizerunku polityka w oparciu o koncepcje zwyktosci. Po pierwsze, dlaczego obraz
politykéw jako zwyktych ludzi zwraca tak baczng uwage mediow? Wydaje sie, ze
chodzi tu wtasnie o niezwyklo$¢, poniewaz wielu politykéw podaza za konwencjo-
nalnym schematem udziatu w zyciu politycznym z wpisanym wen dystansem wobec
spolecznosci i srodkow przekazu. Za popularnosé przekazéw o zyciu codziennym
politykow i ich nawykach odpowiedzialne sg takze procesy mediatyzacji polityki.
Wspotczesnie uczestnicy zycia politycznego poszukuja réznorodnych metod komu-
nikowania si¢ z obywatelami i pozyskania ich poparcia, totez nie stronig od uwy-
datniania swoich szczegdlnych cech — ze zwykloscia na czele. Po drugie, dlaczego
wyborcy preferuja tego rodzaju informacje? Podobnie, jak poprzednio, wynika to
z mediatyzacji sfer Zzycia spotecznego 1 politycznego. Obywatele wydaja si¢ miec¢
dos¢ tradycyjnych gadajacych gtow w mediach, wszechwiedzacych i atakujgcych si¢
nawzajem politykow, jednakowych plutokratow w garniturach. Poszukuja alternatywy,
cech uwiarygadniajacych obywatelska legitymizacje wtadzy, ktdra zapewnia demo-
kracja. Ponadto — co charakterystyczne dla postmodernistycznej polityki — kieruja
si¢ w swoich wyborach emocjami, a kazdy wyrozniajacy si¢ przekaz si¢ do nich
odwoluje. Wreszcie, dlaczego politycy kreuja si¢ badz sa kreowani na zwyktych
ludzi? Mozna wskazaé trzy powody takiego zachowania: 1. Przekonanie o koniecz-
nosci bycia z ludzmi — mowa o podejéciu do przedstawiania polityka jako przywodcy
wywodzacego si¢ sposrod Iudu, jednego z wielu, w zasadzie nicodrézniajgcego si¢
od wyborcow, a wiec bliskiego ich problemom i potrzebom. 2. Wyrachowanie — taka
strategia przynosi wymierne korzysci w postaci budowania reputacji i zdobywania
poparcia. Jednakze moze by¢ niewiarygodna, jesli zostanie oparta na niestabilnych
podstawach, realizowana doraznie, niezgodna z tozsamoscia polityka. 3. Nawyki —
niektorzy politycy mimo kolejnych awansow, piastowania najwyzszych urzedow po
prostu si¢ nie zmieniaja, pozostaja wierni swoim przekonaniom i przyzwyczajeniom,
czym tym skuteczniej zyskujg aprobate spoteczenstwa. Konkludujae, nalezy wskazac
najbardziej oczywisty wniosek: kazdy polityk jest zwyklym cztowiekiem i moze
przekué te prozaiczno$¢ w swoja niezwykla site.
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Streszczenie

W publikacji skupiono si¢ na analizie strategiach kreowania wizerunku politykow, ktorzy prezentuja
si¢ w przekazach jako zwykli ludzie. W artykule przedstawiono i zanalizowano sylwetki politykoéw
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polskich i zagranicznych. Podjeto probe przyjrzenia si¢ skutecznosci zaproponowanych rozwiazan
i zaprezentowano krytyczna analiz¢ podjetych dziatan. Starano si¢ wskazaé, jakich strategii i taktyk
uzywaja politycy, by zaistnie¢ w §wiadomosci spotecznej. W artykule poruszono takze kwesti¢ rol,
w jakich politycy sa stawiani. Osig prezentowanych rozwazan jest koncepcja mediatyzacji polityki
i zycia spotecznego.

Stowa kluczowe: wizerunek, strategia, mediatyzacja, polityk, zwykty cztowiek, pozycjonowanie

POLITICIANS AS ORDINARY-EXTRAORDINARY PEOPLE IN THE MEDIA.
ANALYSIS OF POLITICAL IMAGES IN THE CONTEXT OF ORDINARINESS

Summary

The paper focuses on the analysis of strategies to create the image of politicians being presented
in the media as ordinary people. The paper presents and analyses the profiles of Polish and foreign
politicians. An attempt has been made to look at the effectiveness of the offered solutions and to
present a critical analysis of the actions taken. There has also been an effort taken to identify which
strategies and tactics politicians use to exist in public consciousness. Furthermore, the paper raises
the issue of the roles which politicians are put in. The concept of mediatisation of politics and social
life is the axis of the presented considerations.

Keywords: image, strategy, mediatisation, politician, ordinary man, positioning



