Agnieszka Stepinska

WIZERUNEK POLITYKA LOKALNEGO

i rola Srodkow masowego przekazu w jego ksztaltowaniu

1. Pojecie wizerunku

Wizerunek (image) to ,,subiektywne wyobrazenie o jakiej§ sprawie, cztowieku lub
przedmiocie”. Jest to zwykle uproszczony obraz, ktory zalezy w duzej mierze od ,,zyczen,
tesknot, obaw, doswiadczen oraz nastawien”' osoby, ktora go formutuje. Konstruowanie tego
typu obrazéw stanowi odpowiedz na wtasciwos¢ ludzkiego umystu, jaka jest istnienie granicy
mozliwosci percepcyjnych. Psycholodzy wskazuja, iz w sytuacji, gdy ,,liczba wiadomosci, z
jakimi styka si¢ cztowiek jest ogromna, konieczne staje si¢ jej zredukowanie do takiej
wielko$ci, nad jaka mozna zapanowad™. Stuzg temu w szczegdlnoSci takie zabiegi jak
selekcja odbieranych przekazoéw oraz tworzenie schematdw, czyli tzw. struktur poznawczych.
Schematy te pozwalaja organizowaé posiadang 1 nabywang wiedzeg, zmniejszy¢ liczbe
koniecznych do uwzglednienia danych i interpretowac informacje wieloznaczne®.

Ksztattowanie swojego wtasnego wizerunku (obrazu w oczach innych) stanowi wyraz
uswiadomionej autoprezentacji. Naturalng potrzebg czlowieka — jako ,,istoty spofecznej®, jest
zaprezentowanie si¢ innym z jak najlepszej strony lub tez w sposéb, ktory w danej sytuacji
wydaje si¢ by¢ najkorzystniejszy z punktu widzenia danej jednostki. Zwrdcit na to uwage juz
E. Goffman, ktory pisal, Ze uczestnicy relacji miedzyludzkich maja sklonnos¢ do idealizacji,
czyli ,,podsuwania ich obserwatorom swych wyidealizowanych na rdzne sposoby obrazow””.
Autoprezentacja stuzy w szczegdlnosci oddziatywaniu interpersonalnemu, budowie i
podtrzymywaniu poczucia wlasnej wartoSci oraz regulowaniu emocji®. Potrzeba
kontrolowania wywieranego wrazenia wzrasta w sytuacji gdy: 1. jednostka jest przekonana, iz
istnieje zwigzek miedzy wywieranym przez nig wrazeniem a celami, ktore zamierza osiggnac;
2. cele te sg dla niej wazne; 3. istnieje rozbiezno$¢ migdzy tym wizerunkiem, ktory chciataby

zaprezentowaé, a tym, ktory w jej przekonaniu odbierajg inni’. Motywacja do kontrolowania
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tego staje si¢ wiec bardzo silna zwlaszcza w sytuacjach o charakterze publicznym oraz w
ktorych jednostka zalezy od innych — a zatem w okoliczno$ciach, z ktorymi majg do czynienia
uczestnicy rywalizacji wyborczej®, takze na poziomie lokalnym. Zgodnie z tym ujeciem,
wizerunek jest swoistym przekazem (komunikatem) na temat samego siebie, ktory jednostka
formuluje w sytuacji kontaktu z innymi.

Na przekaz ten sktadajg si¢ rzeczywiste wtasciwosci jednostki: cechy spoleczno —
demograficzne (wiek, pte¢, status rodzinny, miejsce pochodzenia, miejsce zamieszkania,
wyksztalcenie, zawdd), motywy, ambicja 1 temperament oraz zachowania werbalne 1
niewerbalne, a takze typ osobowosci politycznej. Istotnym elementem sg réwniez uprzednie
relacje oraz najblizsze otoczenie jednostki (rodzina, wspotpracownicy) i jego charakterystyka.
Wizerunek budowany jest z tych cech zwykle w oparciu o tzw. wylaczajaca strategie
autoprezentacji, polegajaca na podkreslaniu jednych, a ukrywaniu innych cech. Decyzja o
tym, jakie modyfikacje rzeczywistego obrazu danej osoby zostang zastosowane zalezy przede
wszystkim, jak juz wspomniano, od funkcjonujagcych w danym systemie 1 spoteczenstwie

norm zwigzanych z pelnieniem okreslonej roli’.

2. Oczekiwania spoleczne
W opinii Polakéw dobra wiladza charakteryzuje si¢ trzema podstawowymi przymiotami:
sprawiedliwoscig, sitg 1 fachowoscig. Taki sposob oceny wiadzy odpowiada wzorcom
zachodnim, niemniej specyfika polska ujawnia si¢ w sposobie definiowania powyzszych
poje¢. I tak, z wladzg sprawiedliwg kojarza si¢ Polakom takie cechy jak: rownos¢ wobec
prawa, ré6wnos$¢ szans, szczeros$¢, dotrzymywanie sktadanych obietnic, wolnos¢ od korupcji
oraz dzielenie wedlug okreslonych zasad. Z kolei sita wladzy wigze si¢ ze zdolnosciag do
podejmowania niepopularnych decyzji, nie uleganiem wplywom, kompetencja oraz
legitymizacjg w postaci wyboru przez wigkszo$¢. Pojecie fachowosci zawiera za§ w sobie:
odpowiednie przygotowanie, doswiadczenie, talent, zdolnoSci organizatorskie oraz
zaangazowanie'’.
Zrédlem wiedzy o oczekiwaniach spotecznych wobec potencjalnych kandydatow i o

tym, jakie cechy politykow lokalnych cenione s3 najwyzej moga by¢ wyniki badan
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prowadzonych nad zachowaniami wyborcow lokalnych (m.in. sondazy opinii publicznej). Z
badah przeprowadzonych przez A. Michalaka z Uniwersytetu Szczecifiskiego'' wynika, ze
tym, co najbardziej przekonuje wyborcow lokalnych do oddania glosu na danego kandydata
jest dotychczasowa dziatalno$¢ danej osoby na rzecz spotecznos$ci lokalnej. Drugim waznym
czynnikiem sktaniajacym do wyborczego poparcia jest fakt osobistej znajomo$ci z
kandydatem, za$ trzecim - opinia 0sob, ktore maja duzy autorytet w srodowisku. Natomiast na
czwartym miejscu wymieniane sg dzialania podejmowane w czasie kampanii wyborcze;j.

Wymienione czynniki istotnie determinuja zbior cech, ktérych posiadanie przez
kandydata uznawane jest za pozadane z punktu widzenia jego potencjalnych wyborcow. I tak,
niezwykle wazny jest czas, od jakiego kandydat zamieszkuje dany teren. W przypadku
kandydatéw lokalnych czas stanowi bowiem ,funkcj¢ ilo$ci i réznorodnosci kontaktow
interpersonalnych miedzy takg osobag a przedstawicielami spotecznosci lokalnej”'. Warto
przy tym pamigtaé, iz jest sprawg indywidualng, ile czasu potrzeba na poznanie probleméw
spotecznosci lokalnej lub przynajmniej sprawienia wrazenia, ze si¢ je zna. Kwestia czasu
zamieszkania na danym terenie wigze si¢ wigc z jednej strony z identyfikacja kandydata z
danym terenem 1 spotecznoscia, z drugiej za$ z identyfikacja spotecznosci lokalnej z
kandydatem i jego popularno$cig wérod wyborcow.

Element dtugosci czasu zamieszkania danego kandydata na okreslonym terenie (np. w
gminie) nierzadko potaczony jest z kolejnym — tradycjami zamieszkiwania danych ziem przez
rodzing kandydata (,.korzenie rodzinne”). Nalezy przy tym zauwazy¢ roznice w
oczekiwaniach stawianych w tym zakresie kandydatom wynikajace z odmiennej historii
poszczegbdlnych ziem polskich. O ile bowiem w Wielkopolsce, Matopolsce, czy na potudniu
naszego kraju mozna mowi¢ o wielopokoleniowej tradycji zamieszkiwania, o tyle w
przypadku Ziem Odzyskanych tradycje te oznaczaja czgsto maksymalnie trzy pokolenia®.
Stad tez na Pomorzu Zachodnim, czy tez na Dolnym Slasku wspomniany element biografii
kandydata jest mniej istotny dla jego potencjalnych wyborcow.

Ponadto, problem wielopokoleniowego =zasiedzenia stanowo znaczaca warto$¢
glownie w spoteczno$ciach wiejskich, w ktorych liczba ludnos$ci utrzymuje si¢ na statym
poziomie, za$ sktad rodzinny pozostaje zasadniczo niezmienny przez dluzy czas. Nie jest
jednak tak, iz element ten nie petni zadnej roli w przypadku politykéw lokalnych w gminach

miejskich — cho¢ znaczenie wspomnianego elementu jest mniejsze, to 1 tu zwraca si¢ uwage

' A. Michalak, Lokalni wyborcy samorzadowi. Socjologiczne studium politycznych reprezentacji zachowan
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na do$wiadczenia rodzinne kandydata w sferze politycznej, spotecznej, czy kulturalnej'.
Jako przykltad mozna w tym miejscu przytoczy¢ Jarostawa Kalinowskiego — bytego prezesa
Polskiego Stronnictwa Ludowego, ktéry nawet w trakcie kampanii prezydenckiej podkreslat
fakt, iz swoO] wybor na wojta wsi Jackowo na Kurpiach zawdzigcza zaufaniu, jakim
mieszkancy tej wsi darzyli jego rodzing (J. Kalinowski byl najmtodszym jak dotad wéjtem w
Polsce).

Kolejnym waznym elementem biografii przysztego polityka lokalnego jest jego
zawod, a dokladniej prestiz lub jego brak zwigzany z wykonywaniem danego zawodu.
Przedstawiciele spolecznosci lokalnej — jak wykazat w swoich badaniach A. Michalak —
istotnie rdznig si¢ oceng poszczegdlnych zawodow od spotecznosci krajow zachodnich z
uksztattowang demokracja, takze na szczeblu lokalnym. 1 tak, najwigkszy prestiz
charakteryzuje w Polsce zawod lekarza i1 nauczyciela. Stosunkowo nisko sg natomiast
oceniane taki zawody jak: dyrektor banku, prawnik, czy ekonomista'’. Polscy wyborcy lokalni
nie uznajg zatem za prestizowe tych zawodow, ktore wigza si¢ z, wydawatoby si¢, waznym
cechami polityka lokalnego, takim jak: decyzyjnos¢, samodzielnos¢, umiejetnos¢ zbierania i
przetwarzania danych, czy wreszcie posiadanie wiedzy z zakresu prawa, czy finansow.

Wydaje si¢, iz wynika to z faktu, ze w gminach wiejskich os6b wykonujacych takie
zawody jest wcigz niewiele — stad brak doswiadczen w posiadaniu przez te spotecznosci
takich reprezentantow i by¢ moze nieche¢ lub obawa do zaglosowania na nich. Po drugie,
wspomniane zawody, jak roéwniez fakt pelnienia funkcji kierowniczych, moga tworzy¢
dystans spoleczny pomig¢dzy kandydatem i wyborcami. Wigkszy prestiz przypisywany jest
zawodom gorzej oplacanym, ale znacznie bardziej znajomym 1 — tradycyjnie fagczonym ze
stuzbg spoteczna.

Nastepnym elementem istotnym dla wyborcéw lokalnych jest majgtek posiadany
przez kandydata. Fakt posiadania duzego majatku ma znaczenie szczeg6lnie dla mieszkancéw
gmin wiejskich, w tym zwlaszcza najmtodszych wyborcow (grupa wiekowa: 18 — 24). W
spotecznosciach tych waga wspomnianego elementu maleje wraz ze wzrostem wysokosci
dochodow osigganych przez potencjalnego wyborce'®. W $wietle powyzszych danych
zrozumialy staje si¢ fakt, dlaczego kandydaci z ugrupowan kierujacych swa oferte wyborcza
do ubogich mieszkancéw wsi, eksponujg posiadany majatek (np. ,,Samoobrona”) —
zewnetrzne przejawy korzystnej sytuacji finansowej kandydata przez czes¢ wyborcow

traktowana jest bowiem jako dowdd na jego skuteczno$¢ 1 zaradno$c.
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W przeciwienstwie do wyborow parlamentarnych i prezydenckich, mniejsze znaczenie
dla wyborcéw ma natomiast przynaleznos$¢ partyjna kandydatow ubiegajacych si¢ o funkcje
lokalne. Znaczenie upartyjnienia kandydatow w wyborach ro$nie wraz ze wzrostem liczby
mieszkancow gminy, ich wyksztatcenia oraz dochodow.

Sposrdéd cech osobowosciowych potencjalnych politykow lokalnych wyborcy
najwyzej cenig umiejetnosci organizatorskie, inicjatywe oraz umiejetnos¢ kierowania
wiekszymi grupami ( spolecznoscig lokalng), czyli posiadanie predyspozycji do roli lidera'”.
Tego typu deklaracje sa sprzeczne z wcze$niej przytoczonymi deklaracjami dotyczacymi
prestizu zawodow 1 poziomu zaufania do ludzi je wykonujacych. Wskazuje to na fakt, iz z
niektorymi zawodami zwigzane sg negatywne stereotypy, zas te same cechy charakteryzujace
ludzi wykonujacych inne zawody sg nie tylko akceptowane, ale wrecz postrzegane jako

pozadane u lokalnych politykow.

3. Kreowanie wizerunku

P. Braud w pracy ,,Rozkosze demokracji”'®

, stworzyl interesujacy model zastosowania
wylaczajacej strategii autoprezentacji do budowy wizerunku skladajacego si¢ z cech
spoteczno — demograficznych. W swoim modelu Braud wskazat te cechy, ktore podczas
ksztattowania wizerunku nalezy jedynie uwydatni¢ (pozytywnie oceniane cechy, naturalnie
wynikajace z czynnikéw demograficzno — spotecznych) oraz tzw. ,,punkty do podkreslenia”,
ktorymi sg te elementy, ktore ze wzgledu na ich negatywna spoteczng lub kulturowa oceng,
powinny by¢ ukryte i ktéore w sytuacji, gdy ukry¢ ich nie mozna, musza zosta
zneutralizowane. Koncepcje¢ P. Brauda wykorzysta¢ mozna do opracowania zestawienia

uwzgledniajacego elementy, ktore majg istotne znaczenie w przypadku politykow lokalnych

w Polsce.

Tabela 1. Elementy biograficzne wizerunku polityka lokalnego — cechy do uwydatnienia i punkty do
podkreslenia (specyfika polska)

TOZSAMOSC RZECZYWISTA CECHY DO UWYDATNIENIA | PUNKTY DO
PODKRESLENIA
Zawod Kadra Znajomos¢ powierzonych Dystans do rutynowych dziatan
kierownicza spraw, oddanie dla spraw natury | biurokratycznych,
(sektor publiczny) | ogdlnej samodzielnos$¢, $wiezo$é
pomystow i rozwiazan
Kadra Skuteczno$¢, kompetencja, Interesowanie si¢ sprawami ludzi
kierownicza znajomo$¢ zagadnien (kwestie spoteczne)

7 Tamze, s. 113 — 114.
'8 P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995.




(sektor prywatny) | gospodarczych
Nauczyciel Umiejetno$¢ analizy, blisko Odrzucanie dogmatéw,
spraw mtodziezy upodobanie do rzeczy
konkretnych
Wolny zawod Niezaleznosc¢, Konieczno$¢ szerszego
odpowiedzialno$¢, oddanie spojrzenia na polityke,
ludziom , umiejetnosé wigkszego zaangazowania w
publicznego wystepowania, sprawy publiczne
zdolnoéci organizatorskie
Srodowisko Identyfikowanie si¢ z Zdolnos¢ prowadzenia spraw
robotnicze najubozszymi, blisko$¢ spraw ztozonych, nabywanie nowych
ludzi, zdrowy rozsadek umiejetnosci i kompetenciji
Miejsce pochodzenia | Miejscowy Jjestem jednym z was” Dobre stosunki z ludzmi z
i zamieszkania zewnatrz, szerokie kontakty
Z zewnatrz dyskrecja lub ,,jestem spoza” Szczegdlna mitos¢ do ,,matej
ojczyzny”
Czas zamieszkania na | Dhugi Znajomos¢ problemow Znajomos¢ problemow
danym obszarze lokalnych regionalnych, ogélnokrajowych i
miedzynarodowych
Krotki Uzasadnienie wyboru danego Latwo$¢ rozpoznawania i
miejsca analizowania nowych
problemoéw
Rodzinne tradycje Istnieja Wychowanie w duchu Posiadanie wzorcow dziatania
aktywnosci publicznej aktywnosci spoteczne;j, oraz wsparcia ze strony
doswiadczonych osob
Brak Poczucie misji, wola dziatania | Entuzjazm, nowatorskie pomysty
Majatek Duzy Sprawnos¢ dziatania, zaradno$¢, | Zachowanie prostego trybu zycia
skuteczno$é
Znajomos$¢ problemow ludzi,
Niewielki prostota, bezinteresownos¢ satysfakcja z zycia, wartosci
pozamaterialne
Wyksztatcenie Podstawowe, Znajomos¢ cigzkiej pracy Ciagte podnoszenie swoich
zawodowe, fizycznej, problemow zwyktych | kwalifikacji, praca nad soba ,
$rednie ludzi, zdrowy rozsadek podkreslanie warto$ci
wyksztalcenia
Wyzsze Szeroka wiedza, zrozumienie dla | Zainteresowanie ludzmi,
ztozonych problemow, komunikatywno$¢, brak dystansu
umiejetnos¢ analizowania i
prognozowania, znajomos¢
jezykow obcych
Opracowanie wlasne
Wylaczajaca strategia autoprezentacyjna moze by¢ réwniez zastosowana w

odniesieniu do cech osobistych. Wowczas, cechy ktore podlegaja podkreslaniu w procesie

budowy wizerunku podzieli¢ mozna na kilka kategorii. Do pierwszej nalezag ,,zdolnosSci

przywodcze, na ktére skladaja sie: umiejetno$¢ sprawowania silnego przywddztwa,

uzyskiwania szacunku i zdolno$¢ inspirowania podwtadnych”. Druga kategori¢ tworzy

»kompetencja czyli umiejetnos¢ cigzkiej pracy,

Lintegralnos¢ wewnetrzna kandydata,

wynikajaca z jego uczciwosci,

inteligencja 1 wiedza”, trzecig za$

przyzwoitosci,




moralno$ci oraz zdolno$ci dawania dobrego przyktadu”. Czwartg kategori¢ stanowi natomiast
empatia, czyli ,,umiejetnos¢ dbania o obywateli, mile usposobienie oraz zdolnos¢ do
wyrazania wspOlczucia™®.

Zgodnie z tym, co zostalo wspomniane wczesniej, na wizerunek osobisty sktadaja si¢
rowniez zachowania werbalne i niewerbalne. Do pierwszych nalezy jezyk (jako przejaw kodu,
czyli sposobu postrzegania $wiata 1 formulowania mysli), stanowigcy wypadkowa
wyksztalcenia, miejsca pochodzenia (zamieszkania), srodowiska, z jakiego si¢ wywodzi dana
osoba oraz jej temperamentu®. Kontrolowanie wywieranego wrazenia poprzez $wiadome
kreowanie tego elementu pozwala wyraznie wskaza¢ odbiorce, do ktérego kieruje swoj
przekaz kandydat. Do zachowan niewerbalnych zaliczy¢ mozna natomiast takie cechy jak:
,»Wyraz twarzy, ton glosu, akcent, jezyk ciata, wtosy, z¢by, tusze, wzrost, zdrowie, sprawnos¢,
energie zyciows, postawe, ubidr, bizuterig, typ samochodu, styl jedzenia i picia, itp.”*.
Wyglad fizyczny, poza ogdlnym wrazeniem estetycznym, petni jeszcze inng bardzo istotng
rolg: pewne cechy, jak wzrost, czy tez tusza odbierane s3 jako przejawy okreslonych cech
charakteru i moga by¢ interpretowane na korzys¢ lub niekorzys$¢ kandydatow. Wyglad moze
wiec, wraz z fachowoscig, kontrowac sile, autorytet i inne politycznie pozagdane atrybuty®.

Elementem wizerunku jest takze typ osobowosci politycznej, ktory reprezentuje dany
kandydat (w przekazach ujawnia go zwykle wymiar wartosci). Osobowos$¢ polityczna stanowi
te cze$S¢ osobowosci spolecznej jednostki, ktora przesagdza o tym ,,z jakimi interesami i
grupami spotecznymi identyfikuje si¢ dana osoba, w czyim interesie dziala, jakie ma cele
pozaindywidualne, jak je ze soba godzi, jakie podejmuje dziatania, wobec kogo i w czyim

imieniu”*. Zwykle kandydaci deklarujg, kierowanie si¢ motywami pozaosobistymi (jednostka

19 P. Pierce, Political Sophistication and the Use of Candidate Evaluation, “Political Psychology” 1993, nr 1, s.
24 - 25. Cyt. za: Z. J. Pietras, op. cit., s. 425.
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moéwi”. Cyt. J. Fras, Ksztaltowanie si¢ nowego jezyka polityki po 1989 r. — udziat Lecha Walesy, (w:) Z badan
nad przemianami politycznymi w Polsce po "98, pod. red. S. Dabrowskiego, B. Rogowskiej, Wroctaw 1998. s.
52. Tak rozumiany jezyk nalezy odrozni¢ od retoryki, jaka postuguje si¢ dany podmiot wyborczy przy
formutowaniu przekazow programowych. Retoryka stanowi¢ begdzie przedmiot rozwazan zawartych w kolejnym
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uwagi dotyczace podatnosci na oddziatywanie szkoty (w:) Badania nad rozwojem jezyka dziecka, Warszawa
1980.
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Domachowski, Komunikacja niewerbalna (w:) W. Domachowski, S. Kowalik, J. Miluska, Z zagadnien
psychologii spotecznej, Warszawa 1984 oraz W. Glodkowski, Bez stowa. Komunikacyjne funkcje zachowan
niewerbalnych, Warszawa 1999, M. Argyle, Psychologia stosunkéw mi¢dzyludzkich, Warszawa 1995.

3 Cyt. za: Z. J. Pietra$, op. cit., s. 325. Por. tez: Korporowicz, Osobowo$¢ i komunikacja w spoleczenstwie
transformacji, Warszawa 1996, s. 133.



zostaje uczestnikiem rynku wyborczego, gdyz istnieje ,,wielka sprawa, ktorej chee shuzy¢”),
Tymczasem rzeczywiste motywacje udzialu w wyborach moga by¢ rézne: osoba angazujaca
si¢ w polityke moze liczy¢ badz na korzysci materialne plyngce ze sprawowania funkcji
publicznej, badZ tez korzysci niematerialne, symbolicznych, takie jak: prestiz, autorytet,
popularno$¢, awans w hierarchii zabierania gtosu®. Tym, co motywuje do udziatu w polityce
moze by¢ takze np. przyjemnos¢ z posiadania wladzy, a zatem mozliwos¢ decydowania,
zarzadzania innymi, kierowania karierami ludzi i rozwiktania problemow

Wspomniang wyzej wylaczajaca strategi¢ autoprezentacyjng realizowa¢ mozna
poprzez zastosowanie szeregu roznych taktyk. Pierwsza z nich jest opisywanie siebie w taki
sposob, aby wywrze¢ na innych pozadane wrazenie; druga: wyrazenie postaw sugerujacych,
ze dana jednostka ma takie, a nie inne cechy; trzecig taktyka sa publiczne atrybucje,
polegajace na wyjasnianiu wilasnego zachowania w sposéb zgodny z okre§lonym
wizerunkiem spotecznym (publicznym). Do czgsto stosowanych taktyk nalezy takze
pamigciowa manipulacja, czyli rzeczywiste lub udawane zapamigtywanie badz zapominanie o
pewnych kwestiach w celach autoprezentacyjnych. Wspomnie¢ tu nalezy jeszcze o takich
metodach jak: zachowania niewerbalne podejmowane $wiadomie, kontakty spoteczne
(publiczne manifestowanie zwigzkéw z pewnymi osobami i odcinanie si¢ od innych), a takze
konformizm 1 uleganie (czyli zachowanie si¢ zgodnie ze spotecznymi normami albo z
preferencjami innych ludzi) oraz dekoracje, rekwizyty i oswietlenie, czyli wykorzystanie
elementow otoczenia (Srodowiska) do celow autoprezentacyjnych®.

Podstawowa zasada tworzenia wizerunku jest zgodno$¢, czyli dopasowanie sposobu
autoprezentacji do, z jednej strony cech rzeczywistych (wizerunek nie moze stanowi¢ ich
zaprzeczenia), z drugiej za§ do oczekiwan innych uczestnikow interakcji 1 wiasnych celow
jednostki. Stad tez wizerunek musi mie¢ charakter komplementarny 1 musi by¢ ksztattowany
konsekwentnie, z drugiej za$ strony konieczna jest elastyczno$¢ autoprezentacji i umiejetnosc
szybkiego reagowania na sytuacje kryzysowe (tzw. tarapaty autoprezentacyjne), ktérych
zrodtem moze by¢ badz sam kandydat i jego najblizsze otoczenie (publiczne uchybienie
normom, przypadkowe wyrzadzenie szkody) lub tez rywale w konkurencji wyborczej

(prowokacje lub ujawnienie niekorzystnych informacji). Istotnym zrodtem ograniczen w

» Tamze, s. 178 - 182. Szerzej o tym: E. Karpowicz, Motywy kandydowania do Sejmu, (w:) Swiat elity
politycznej, red. W. Wesotowski, I . Pankoéw, Warszawa 1995, 275 - 295

» P. Braud, op. cit., s. 155 - 158.

% M. Leary, op. cit., s. 50 — 52. Ujecie takie bliskie jest koncepcji wystepu, ktorg sformutowat E. Goffiman. W
mysl tej koncepcji, czgscia wystepu jest tzw. fasada osobista — te srodki wyrazu, ktore najmocniej zwigzane sg z
samym wykonawcg (przemieszczaja si¢ wraz z nim. Naleza do nich takie cechy jak: pte¢, wiek,
powierzchownos¢ (postura, wyglad) oraz styl bycia, a takze np., insygnia zwigzane z zajmowana pozycja lub
petionym urzedem. Zob. E. Goffman, op. cit., s. 53 — 54.



kreowaniu wizerunku osoby publicznej jest takze problem zréznicowania publicznosci — w
przypadku wyboréw prezydenckich, ktérych celem dziatan promocyjnych jest uzyskanie jak
najszerszego poparcia konieczne jest uwypuklenie cech pozytywnie ocenianych przez
stosunkowo duze grupy. Podstawowa trudno$¢ procesu kreowania wizerunku polega zatem na
takim dostosowaniu autoprezentacji, by nie zostata zatracona naturalno$¢ — zbyt usilne
kontrolowanie wywieranego wrazenia sprawia wrazenie sztucznosci i tym samym podwaza

wiarygodnos$¢ jednostki (dylemat autoprezentacyjny).

4. Rola srodkow masowego przekazu

Jak juz wspomniano, wizerunek stanowi swoisty przekaz, ktory rozpowszechniany jest
w blizszym i dalszym otoczeniu danej osoby. W przypadku politykéw lokalnych — jak zresztg
wszystkich 0sob publicznych — gtownymi odbiorcami tego przekazu sa dwie grupy: wyborcy
(spoteczenstwo) oraz media (dziennikarze, redaktorzy). Przekaz ten dociera¢ moze do
wspominanych odbiorcow za posrednictwem roznych kanatdéw. Moze by¢ to kontakt
bezposredni (spotkanie, rozmowa, podanie reki) lub tez posredni w postaci ulotek, plakatow
oraz materialdw rozpowszechnianych poprzez $rodki masowego przekazu. Innymi stowy,
ksztaltowanie wizerunku jest procesem komunikowania o charakterze interpersonalnym i
masowym.

Specyfika samorzadowej kampanii wyborczej, w szczegolnosci tej prowadzonej w
gminach wiejskich, polega na tym, iz przede wszystkim wykorzystywane sa techniki
bezposredniej komunikacji wyborczej. Do najpopularniejszych form prezentacji i promocji
kandydatéw naleza: zebrania, odwiedziny wyborcow w ich domach, zabawy, festyny, agitacja
w kosciotach oraz spotkania organizowane w gospodach, czy w remizach strazackich. Plakaty
wyborcze, ulotki oraz ogloszenia radiowe i prasowe, czy tez audycje wyborcze w telewizji
maja w tym przypadku znaczenie uzupetniajace. Natomiast w gminach miejskich — wigkszych
1 bardziej licznych, komunikacja posrednia odgrywa bardziej istotng role podczas kampanii
wyborczych.

Pytanie o rol¢ medidw w procesie ksztalttowania wizerunku osoby publicznej (tu:
polityka lokalnego) dotyczy de facto ich roli w systemie politycznym i spolecznym. W
systemach demokratycznych, zakladajacych istnienie wolnych mediow, srodki przekazu
moga peli¢ trzy podstawowe funkcje: kanatu przekazow, samodzielnego uczestnika
komunikowania — nadawcy przekazow oraz tzw. gatekeeperow, dokonujacych selekcji

informacji oraz stymulujacych proces komunikowania.



W pierwszym z podanych przypadkéw media traktowane sg jako element nieaktywny,
ktorego zadaniem jest rozpowszechnianie przekazow przygotowanych poza jego strukturami.
Z sytuacja taka mamy do czynienia na przyklad wowczas, gdy media rozpowszechniajg
audycje wyborcze poszczegdlnych kandydatow (tu: biorgcych wudziat w wyborach
samorzadowych), w okreslonych ustawowo ramach czasowych i na zdefiniowanych przez
prawo wyborcze zasadach. Podstawowg zaleta tej formy kreowania i rozpowszechniania
wizerunku jest fakt, iz przekaz przygotowany przez nadawce (polityka lokalnego i jego
najblizsze otoczenie) w niezmienionej postaci dociera do odbiorcéw docelowych, czyli
potencjalnych wyborcow. Tym samym podkreslone i uwydatnione moga by¢ te cechy
kandydata, ktore byty wskazywane jako pozadane u polityka lokalnego.

Gtowng wadag tego typu przekazow jest natomiast ich ograniczona skutecznos$¢ ,
wynikajaca z dwoch powodow. Po pierwsze, odbiorcy reklam (audycji wyborczych) zdaja
sobie sprawe z proby wywarcia wptywu na ich poglady, postawy i zachowania. Po drugie
natomiast, jak wskazuja wyniki badan, ogladalnos¢ tego typu przekazow (blokéw audycji
wyborczych) jest zwykle niewielka (sigga ok. 5%). Niemniej jednak, stwierdzi¢ mozna, iz
potencjalnie tego typu przekazy moga peli¢ dwie podstawowe funkcje: informowanie
wyborcow o fakcie kandydowania danej osoby (upowszechnienie nazwiska, twarzy oraz tego,
1z polityk bierze udziat w rywalizacji wyborczej) oraz przekonywanie wyborcoOw o posiadaniu
przez polityka predyspozycji do zajmowania okreslonych funkcji (wskazywanie na cechy,
dotychczasowe osiagniecia, do§wiadczenia). Jednoczesnie, w przekazach takich odwota¢ sie
mozna do czynnikéw zwigkszajacych szanse na zdobycie poparcia wyborczego (np. poprzez
udziat w audycjach wyborczych oséb cieszacych si¢ autorytetem w danej spotecznosci,
wypowiedzi wspierajgce kandydature, wspolne zdjecia, itp.).

Nie sposob natomiast przeceni¢ znaczenia medidw (zaré6wno ogolnopolskich, jak i
lokalnych) jako zrédta informacji o wydarzeniach ze $wiata, kraju i regionu. Takze w okresie
kampanii wyborcze] Polacy czerpia wiedz¢ o poszczegdlnych wydarzeniach wlasnie z
mediow, w tym gldwnie z telewizji i — o wydarzeniach z najblizszego sobie otoczenia - z
prasy lokalnej i lokalnych rozgto$ni radiowych. Media podejmujg si¢ wowczas bowiem kilku
zadan: prezentowania wydarzen zwigzanych 2z poszczegbélnymi etapami okresu
przedwyborczego (m.in. tworzeniem list wyborczych 1 ich rejestracjg), ukazywania sylwetek
kandydatéw oraz relacjonowanie dziatalno§ci promocyjnej podejmowanej przez
poszczegolnych uczestnikow rywalizacji wyborczej. Tym samym, podczas kampanii
wyborcze] media te zyskuja szczegdlng moc — moga istotnie wpltywaé na wizerunki

ksztattowane przez kandydatow. Biorac pod uwage oczekiwania spoteczne 1 czynniki
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wplywajace na decyzje wyborcze, dostrzec mozna kilka obszaréw potencjalnego
oddzialywania medidw na postawy 1 zachowania wyborcow.

I tak, media lokalne prezentujgc kandydatow wymieniajg, opisujg i akcentuja cechy
kazdego z nich, przy czym nie zawsze sg to te same cechy, ktore ukazywali i1 podkreslali w
swoich audycjach wyborczych kandydaci. Dziennikarze, poprzez swoje przekazy, moga
zatem wzmacnia¢ lub burzy¢ wizerunek ksztattowany przez politykéw. Niemniej jednak,
poswiecajac uwage poszczegdlnym kandydatom (przeprowadzajac wywiady, przygotowujac
reportaze, czy tez krotkie depesze, ktdrych tematem jest osoba lub dziatalno$¢ danego
polityka lokalnego, przyczyniaja si¢ do podniesienia poziomu jego rozpoznawalno$ci, czy
nawet popularnosci.

Ponadto, zaréwno podczas kampanii wyborczej, jak i pomigdzy wyborami media
relacjonujg podejmowane decyzje, inicjatywy poszczegdlnych oséb oraz definiujg problemy
dotad nierozstrzygnigte, wskazujac jednoczesnie, kto jest odpowiedzialny za podjgcie
dziatania w danej sprawie. Tym samym media dostarczaja dowodéw na aktywnos$¢ lub jej
brak w przypadku poszczegdlnych osob 1 w konsekwencji, potwierdzaja lub zaprzeczaja
informacjom podawanym przez samych kandydatow. Dodatkowo, media (w tym takze
lokalne) stanowi¢ mogg forum wymiany pogladow kandydatow (dyskusje z udziatem
politykdw) oraz wymiany zdan pomigdzy wyborcami (reprezentantami danej spolecznosci
lokalnej) a politykami (drukowanie listow czytelnikow, ich wypowiedzi, czy tez pytan).

Z omawiang dziatalno$cia medidow wigze si¢ problem ich niezalezno$ci i
obiektywnos$ci. Jak pisze R, Kowalczyk, prasa lokalna nie jest doskonalym narzedziem
komunikowania spolecznego, cho¢by z powodu czesto wystepujacej tendencyjnosci w
selekcji materialow (...), czy zaangazowania politycznego jej wydawcodw, dziennikarzy oraz
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ich uwiktan w personalnym 1 politycznym ukladzie lokalnym”<’. Jednym z zabiegow

dokonywanych przez media lokalne jest personalizacja wydarzen lokalnych — kazde z nich

ma ,,swojego autora lub negatywnego bohatera”*

. Tym samym, relacjonowanie Zzycia
spotecznosci lokalnej czgsto wiagze si¢ z prezentacjg osob zaangazowanych w dane dziatania
czy wydarzenia, co z kolei stwarza mozliwo$ci oddziatywania na wizerunki poszczeg6lnych

politykéw lokalnych.

7 R. Kowalczyk, Rola prasy lokalnej w ksztattowaniu systemu politycznego (wybrane zagadnienia), (w:) W
kregu mediow i polityki, por red. D. Piontek, Poznan 2003, s. 104.
% Jak wyzej.
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