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Wizerunek polityka lokalnego i rola œrodków
masowego przekazu w jego kszta³towaniu

1. Pojêcie wizerunku

Wizerunek (image) to „subiektywne wyobra¿enie o jakiejœ sprawie,
cz³owieku lub przedmiocie”. Jest to zwykle uproszczony obraz, któ-

ry zale¿y w du¿ej mierze od „¿yczeñ, têsknot, obaw, doœwiadczeñ oraz na-
stawieñ”1 osoby, która go formu³uje. Konstruowanie tego typu obrazów
stanowi odpowiedŸ na w³aœciwoœæ ludzkiego umys³u, jak¹ jest istnienie
granicy mo¿liwoœci percepcyjnych. Psycholodzy wskazuj¹, i¿ w sytuacji,
gdy „liczba wiadomoœci, z jakimi styka siê cz³owiek jest ogromna, ko-
nieczne staje siê jej zredukowanie do takiej wielkoœci, nad jak¹ mo¿na
zapanowaæ”2. S³u¿¹ temu w szczególnoœci takie zabiegi jak selekcja od-
bieranych przekazów oraz tworzenie schematów, czyli tzw. struktur po-
znawczych. Schematy te pozwalaj¹ organizowaæ posiadan¹ i nabywan¹
wiedzê, zmniejszyæ liczbê koniecznych do uwzglêdnienia danych i inter-
pretowaæ  informacje  wieloznaczne3.

Kszta³towanie swojego w³asnego wizerunku (obrazu w oczach in-
nych) stanowi wyraz uœwiadomionej autoprezentacji. Naturaln¹ potrzeb¹
cz³owieka – jako „istoty spo³ecznej”4, jest zaprezentowanie siê innym
z jak najlepszej strony lub te¿ w sposób, który w danej sytuacji wydaje siê
byæ najkorzystniejszy z punktu widzenia danej jednostki. Zwróci³ na to
uwagê ju¿ E. Goffman, który pisa³, ¿e uczestnicy relacji miêdzyludzkich
maj¹ sk³onnoœæ do idealizacji, czyli „podsuwania ich obserwatorom swych
wyidealizowanych na ró¿ne sposoby obrazów”5. Autoprezentacja s³u¿y

1 K. Huber, Image czyli jak byæ gwiazd¹ na rynku, Warszawa 1994, s. 25.
2 E. Aronson, T. Wilson, R. Akert, Psychologia spo³eczna: serce i umys³, Poznañ

1997, s. 128–147. Por. Z. J. Pietraœ, Decydowanie polityczne, Warszawa–Kraków
1998,  s.  419.

3 Z.  J.  Pietraœ,  op.  cit.,  s.  419–420.
4 E.  Aronson, Cz³owiek  istota  spo³eczna,  Warszawa  1995.
5 Cyt. E. Goffman, Cz³owiek w teatrze ¿ycia codziennego, Warszawa 2001, s. 65.



w szczególnoœci oddzia³ywaniu interpersonalnemu, budowie i podtrzy-
mywaniu poczucia w³asnej wartoœci oraz regulowaniu emocji6. Potrzeba
kontrolowania wywieranego wra¿enia wzrasta w sytuacji gdy: 1) jednost-
ka jest przekonana, i¿ istnieje zwi¹zek miêdzy wywieranym przez ni¹
wra¿eniem a celami, które zamierza osi¹gn¹æ; 2) cele te s¹ dla niej wa¿ne;
3) istnieje rozbie¿noœæ miêdzy tym wizerunkiem, który chcia³aby zapre-
zentowaæ, a tym, który w jej przekonaniu odbieraj¹ inni7. Motywacja do
kontrolowania tego staje siê wiêc bardzo silna, zw³aszcza w sytuacjach
o charakterze publicznym oraz w których jednostka zale¿y od innych
– a zatem w okolicznoœciach, z którymi maj¹ do czynienia uczestnicy
rywalizacji wyborczej8, tak¿e na poziomie lokalnym. Zgodnie z tym ujê-
ciem, wizerunek jest swoistym przekazem (komunikatem) na temat same-
go siebie, który jednostka formu³uje w sytuacji kontaktu z innymi.

Na przekaz ten sk³adaj¹ siê rzeczywiste w³aœciwoœci jednostki: cechy
spo³eczno – demograficzne (wiek, p³eæ, status rodzinny, miejsce pocho-
dzenia, miejsce zamieszkania, wykszta³cenie, zawód), motywy, ambicja
i temperament oraz zachowania werbalne i niewerbalne, a tak¿e typ oso-
bowoœci politycznej. Istotnym elementem s¹ równie¿ uprzednie relacje
oraz najbli¿sze otoczenie jednostki (rodzina, wspó³pracownicy) i jego
charakterystyka. Wizerunek budowany jest z tych cech zwykle w oparciu
o tzw. wy³¹czaj¹c¹ strategiê autoprezentacji, polegaj¹c¹ na podkreœlaniu
jednych, a ukrywaniu innych cech. Decyzja o tym, jakie modyfikacje
rzeczywistego obrazu danej osoby zostan¹ zastosowane zale¿y przede
wszystkim, jak ju¿ wspomniano, od funkcjonuj¹cych w danym systemie
i  spo³eczeñstwie  norm  zwi¹zanych  z  pe³nieniem  okreœlonej  roli9.

2. Oczekiwania spo³eczne

W opinii Polaków dobra w³adza charakteryzuje siê trzema podstawo-
wymi przymiotami: sprawiedliwoœci¹, si³¹ i fachowoœci¹. Taki sposób
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nymi”.  Cyt.  E.  Goffman,  op.  cit.,  s.  71.



oceny w³adzy odpowiada wzorcom zachodnim, niemniej specyfika pol-
ska ujawnia siê w sposobie definiowania powy¿szych pojêæ. I tak,
z w³adz¹ sprawiedliw¹ kojarz¹ siê Polakom takie cechy jak: równoœæ wo-
bec prawa, równoœæ szans, szczeroœæ, dotrzymywanie sk³adanych obiet-
nic, wolnoœæ od korupcji oraz dzielenie wed³ug okreœlonych zasad. Z kolei
si³a w³adzy wi¹¿e siê ze zdolnoœci¹ do podejmowania niepopularnych de-
cyzji, nieuleganiem wp³ywom, kompetencj¹ oraz legitymizacj¹ w postaci
wyboru przez wiêkszoœæ. Pojêcie fachowoœci zawiera zaœ w sobie: odpo-
wiednie przygotowanie, doœwiadczenie, talent, zdolnoœci organizatorskie
oraz  zaanga¿owanie10.

�ród³em wiedzy o oczekiwaniach spo³ecznych wobec potencjalnych
kandydatów i o tym, jakie cechy polityków lokalnych cenione s¹ najwy¿ej
mog¹ byæ wyniki badañ prowadzonych nad zachowaniami wyborców lo-
kalnych (m.in. sonda¿y opinii publicznej). Z badañ przeprowadzonych
przez A. Michalaka z Uniwersytetu Szczeciñskiego11 wynika, ¿e tym, co
najbardziej przekonuje wyborców lokalnych do oddania g³osu na danego
kandydata jest dotychczasowa dzia³alnoœæ danej osoby na rzecz spo³ecz-
noœci lokalnej. Drugim wa¿nym czynnikiem sk³aniaj¹cym do wyborczego
poparcia jest fakt osobistej znajomoœci z kandydatem, zaœ trzecim – opinia
osób, które maj¹ du¿y autorytet w œrodowisku. Natomiast na czwartym
miejscu wymieniane s¹ dzia³ania podejmowane w czasie kampanii wy-
borczej.

Wymienione czynniki istotnie determinuj¹ zbiór cech, których posia-
danie przez kandydata uznawane jest za po¿¹dane z punktu widzenia jego
potencjalnych wyborców. I tak, niezwykle wa¿ny jest czas, od jakiego
kandydat zamieszkuje dany teren. W przypadku kandydatów lokalnych
czas stanowi bowiem „funkcjê iloœci i ró¿norodnoœci kontaktów interper-
sonalnych miêdzy tak¹ osob¹ a przedstawicielami spo³ecznoœci lokal-
nej”12. Warto przy tym pamiêtaæ, i¿ jest spraw¹ indywidualn¹, ile czasu
potrzeba na poznanie problemów spo³ecznoœci lokalnej lub przynajmniej
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10 Za: M. Zió³kowski, B. Paw³owska, R. Drozdowski, Jednostka wobec w³adzy,
Poznañ 1994, s. 147. Wymienione wy¿ej cechy koresponduj¹ w du¿ej mierze ze zbio-
rem cech preferowanych u kandydatów na urz¹d prezydenta w USA: kompetencj¹,
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cit.,  s.  97–99.

11 A. Michalak, Lokalni wyborcy samorz¹dowi. Socjologiczne studium politycz-
nych  reprezentacji  zachowañ  wyborczych,  Szczecin  2001.

12 Ibidem,  s.  101.



sprawienia wra¿enia, ¿e siê je zna. Kwestia czasu zamieszkania na danym
terenie wi¹¿e siê wiêc z jednej strony z identyfikacj¹ kandydata z danym
terenem i spo³ecznoœci¹, z drugiej zaœ z identyfikacj¹ spo³ecznoœci lokal-
nej  z  kandydatem  i  jego  popularnoœci¹  wœród  wyborców.

Element d³ugoœci czasu zamieszkania danego kandydata na okreœlo-
nym terenie (np. w gminie) nierzadko po³¹czony jest z kolejnym – trady-
cjami zamieszkiwania danych ziem przez rodzinê kandydata („korzenie
rodzinne”). Nale¿y przy tym zauwa¿yæ ró¿nice w oczekiwaniach stawia-
nych w tym zakresie kandydatom wynikaj¹ce z odmiennej historii po-
szczególnych ziem polskich. O ile bowiem w Wielkopolsce, Ma³opolsce
czy na po³udniu naszego kraju mo¿na mówiæ o wielopokoleniowej trady-
cji zamieszkiwania, o tyle w przypadku Ziem Odzyskanych tradycje te
oznaczaj¹ czêsto maksymalnie trzy pokolenia13. St¹d te¿ na Pomorzu Za-
chodnim czy te¿ na Dolnym Œl¹sku wspomniany element biografii kandy-
data  jest  mniej  istotny  dla  jego  potencjalnych  wyborców.

Ponadto, problem wielopokoleniowego zasiedzenia stanowi znacz¹c¹
wartoœæ g³ównie w spo³ecznoœciach wiejskich, w których liczba ludnoœci
utrzymuje siê na sta³ym poziomie, zaœ sk³ad rodzinny pozostaje zasadni-
czo niezmienny przez d³u¿szy czas. Nie jest jednak tak, i¿ element ten nie
pe³ni ¿adnej roli w przypadku polityków lokalnych w gminach miejskich
– choæ znaczenie wspomnianego elementu jest mniejsze, to i tu zwraca
siê uwagê na doœwiadczenia rodzinne kandydata w sferze politycznej,
spo³ecznej czy kulturalnej14. Jako przyk³ad mo¿na w tym miejscu przyto-
czyæ Jaros³awa Kalinowskiego – by³ego prezesa Polskiego Stronnictwa
Ludowego, który nawet w trakcie kampanii prezydenckiej podkreœla³
fakt, i¿ swój wybór na wójta wsi Jackowo na Kurpiach zawdziêcza zaufa-
niu, jakim mieszkañcy tej wsi darzyli jego rodzinê (J. Kalinowski by³
najm³odszym  jak  dot¹d  wójtem  w  Polsce).

Kolejnym wa¿nym elementem biografii przysz³ego polityka lokalne-
go jest jego zawód, a dok³adniej presti¿ lub jego brak zwi¹zany z wykony-
waniem danego zawodu. Przedstawiciele spo³ecznoœci lokalnej – jak
wykaza³ w swoich badaniach A. Michalak – istotnie ró¿ni¹ siê ocen¹ po-
szczególnych zawodów od spo³ecznoœci krajów zachodnich z ukszta³to-
wan¹ demokracj¹, tak¿e na szczeblu lokalnym. I tak, najwiêkszy presti¿
charakteryzuje w Polsce zawód lekarza i nauczyciela. Stosunkowo nisko
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s¹ natomiast oceniane takie zawody jak: dyrektor banku, prawnik czy eko-
nomista15. Polscy wyborcy lokalni nie uznaj¹ zatem za presti¿owe tych za-
wodów, które wi¹¿¹ siê z, wydawa³oby siê, wa¿nym cechami polityka
lokalnego, takim jak: decyzyjnoœæ, samodzielnoœæ, umiejêtnoœæ zbierania
i przetwarzania danych, czy wreszcie posiadanie wiedzy z zakresu prawa
czy  finansów.

Wydaje siê, i¿ wynika to z faktu, ¿e w gminach wiejskich osób wyko-
nuj¹cych takie zawody jest wci¹¿ niewiele – st¹d brak doœwiadczeñ w po-
siadaniu przez te spo³ecznoœci takich reprezentantów i byæ mo¿e niechêæ
lub obawa do zag³osowania na nich. Po drugie, wspomniane zawody, jak
równie¿ fakt pe³nienia funkcji kierowniczych, mog¹ tworzyæ dystans
spo³eczny pomiêdzy kandydatem i wyborcami. Wiêkszy presti¿ przypisy-
wany jest zawodom gorzej op³acanym, ale znacznie bardziej znajomym
i  –  tradycyjnie  ³¹czonym  ze  s³u¿b¹  spo³eczn¹.

Nastêpnym elementem istotnym dla wyborców lokalnych jest maj¹tek
posiadany przez kandydata. Fakt posiadania du¿ego maj¹tku ma znacze-
nie szczególnie dla mieszkañców gmin wiejskich, w tym zw³aszcza naj-
m³odszych wyborców (grupa wiekowa: 18–24). W spo³ecznoœciach tych
waga wspomnianego elementu maleje wraz ze wzrostem wysokoœci do-
chodów osi¹ganych przez potencjalnego wyborcê16. W œwietle powy¿-
szych danych zrozumia³y staje siê fakt, dlaczego kandydaci z ugrupowañ
kieruj¹cych sw¹ ofertê wyborcz¹ do ubogich mieszkañców wsi, ekspo-
nuj¹ posiadany maj¹tek (np. „Samoobrona”) – zewnêtrzne przejawy ko-
rzystnej sytuacji finansowej kandydata przez czêœæ wyborców traktowana
jest  bowiem  jako  dowód  na  jego  skutecznoœæ  i  zaradnoœæ.

W przeciwieñstwie do wyborów parlamentarnych i prezydenckich,
mniejsze znaczenie dla wyborców ma natomiast przynale¿noœæ partyjna
kandydatów ubiegaj¹cych siê o funkcje lokalne. Znaczenie upartyjnienia
kandydatów w wyborach roœnie wraz ze wzrostem liczby mieszkañców
gminy,  ich  wykszta³cenia  oraz  dochodów.

Spoœród cech osobowoœciowych potencjalnych polityków lokalnych
wyborcy najwy¿ej ceni¹ umiejêtnoœci organizatorskie, inicjatywê oraz
umiejêtnoœæ kierowania wiêkszymi grupami (spo³ecznoœci¹ lokaln¹), czy-
li posiadanie predyspozycji do roli lidera17. Tego typu deklaracje s¹
sprzeczne z wczeœniej przytoczonymi deklaracjami dotycz¹cymi presti¿u
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zawodów i poziomu zaufania do ludzi je wykonuj¹cych. Wskazuje to na fakt,
i¿ z niektórymi zawodami zwi¹zane s¹ negatywne stereotypy, zaœ te same ce-
chy charakteryzuj¹ce ludzi wykonuj¹cych inne zawody s¹ nie tylko akcepto-
wane, ale wrêcz postrzegane jako po¿¹dane u lokalnych polityków.

3. Kreowanie wizerunku

P. Braud w pracy Rozkosze demokracji18, stworzy³ interesuj¹cy model
zastosowania wy³¹czaj¹cej strategii autoprezentacji do budowy wizerun-
ku sk³adaj¹cego siê z cech spo³eczno-demograficznych. W swoim modelu
Braud wskaza³ te cechy, które podczas kszta³towania wizerunku nale¿y je-
dynie uwydatniæ (pozytywnie oceniane cechy, naturalnie wynikaj¹ce
z czynników demograficzno-spo³ecznych) oraz tzw. „punkty do podkre-
œlenia”, którymi s¹ te elementy, które ze wzglêdu na ich negatywn¹
spo³eczn¹ lub kulturow¹ ocenê, powinny byæ ukryte i które w sytuacji,
gdy ukryæ ich nie mo¿na, musz¹ zostaæ zneutralizowane. Koncepcjê
P. Brauda wykorzystaæ mo¿na do opracowania zestawienia uwzglêd-
niaj¹cego elementy, które maj¹ istotne znaczenie w przypadku polityków
lokalnych  w  Polsce.

Wy³¹czaj¹ca strategia autoprezentacyjna mo¿e byæ równie¿ zastoso-
wana w odniesieniu do cech osobistych. Wówczas, cechy które podlegaj¹
podkreœlaniu w procesie budowy wizerunku podzieliæ mo¿na na kilka ka-
tegorii. Do pierwszej nale¿¹ „zdolnoœci przywódcze, na które sk³adaj¹ siê:
umiejêtnoœæ sprawowania silnego przywództwa, uzyskiwania szacunku
i zdolnoœæ inspirowania podw³adnych”. Drug¹ kategoriê tworzy „kompe-
tencja, czyli umiejêtnoœæ ciê¿kiej pracy, inteligencja i wiedza”, trzeci¹ zaœ
„integralnoœæ wewnêtrzna kandydata, wynikaj¹ca z jego uczciwoœci, przy-
zwoitoœci, moralnoœci oraz zdolnoœci dawania dobrego przyk³adu”. Czwart¹
kategoriê stanowi natomiast empatia, czyli „umiejêtnoœæ dbania o obywa-
teli, mi³e usposobienie oraz zdolnoœæ do wyra¿ania wspó³czucia”19.

Zgodnie z tym, co zosta³o wspomniane wczeœniej, na wizerunek osobi-
sty sk³adaj¹ siê równie¿ zachowania werbalne i niewerbalne. Do pierw-
szych nale¿y jêzyk (jako przejaw kodu, czyli sposobu postrzegania œwiata
i formu³owania myœli), stanowi¹cy wypadkow¹ wykszta³cenia, miejsca
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Tabela 1
Elementy biograficzne wizerunku polityka lokalnego

– cechy do uwydatnienia i punkty do podkreœlenia (specyfika polska)

To¿samoœæ
rzeczywista

Cechy do
uwydatnienia

Punkty do podkreœlenia

Zawód Kadra kierow-
nicza (sektor
publiczny)

Znajomoœæ powierzonych spraw,
oddanie dla spraw natury ogól-
nej

Dystans do rutynowych dzia³añ
biurokratycznych, samodziel-
noœæ, œwie¿oœæ pomys³ów i roz-
wi¹zañ

Kadra kierow-
nicza (sektor
prywatny)

Skutecznoœæ, kompetencja, zna-
jomoœæ zagadnieñ gospodar-
czych

Interesowanie siê sprawami lu-
dzi (kwestie spo³eczne)

Nauczyciel Umiejêtnoœæ analizy, blisko
spraw m³odzie¿y

Odrzucanie dogmatów, upodo-
banie do rzeczy konkretnych

Wolny zawód Niezale¿noœæ, odpowiedzialnoœæ,
oddanie ludziom, umiejêtnoœæ
publicznego wystêpowania, zdol-
noœci organizatorskie

Koniecznoœæ szerszego spoj-
rzenia na politykê, wiêkszego
zaanga¿owania w sprawy pu-
bliczne

Œrodowisko
robotnicze

Identyfikowanie siê z najubo¿-
szymi, bliskoœæ spraw ludzi,
zdrowy rozs¹dek

Zdolnoœæ prowadzenia spraw
z³o¿onych, nabywanie nowych
umiejêtnoœci i kompetencji

Miejsce po-
chodzenia
i zamieszkania

Miejscowy „Jestem jednym z was” Dobre stosunki z ludŸmi
z zewn¹trz, szerokie kontakty

Z zewn¹trz Dyskrecja lub „jestem spoza” Szczególna mi³oœæ do „ma³ej
ojczyzny”

Czas zamiesz-
kania na da-
nym obszarze

D³ugi Znajomoœæ problemów lokal-
nych

Znajomoœæ problemów regional-
nych, ogólnokrajowych i miê-
dzynarodowych

Krótki Uzasadnienie wyboru danego
miejsca

£atwoœæ rozpoznawania i ana-
lizowania nowych problemów

Rodzinne tra-
dycje aktyw-
noœci
publicznej

Istniej¹ Wychowanie w duchu aktyw-
noœci spo³ecznej

Posiadanie wzorców dzia³ania
oraz wsparcia ze strony do-
œwiadczonych osób

Brak Poczucie misji, wola dzia³ania Entuzjazm, nowatorskie po-
mys³y

Maj¹tek Du¿y Sprawnoœæ dzia³ania, zarad-
noœæ, skutecznoœæ

Zachowanie prostego trybu ¿y-
cia

Niewielki Prostota, bezinteresownoœæ Znajomoœæ problemów ludzi,
satysfakcja z ¿ycia, wartoœci
pozamaterialne

Wykszta³ce-
nie

Podstawowe,
zawodowe,
œrednie

Znajomoœæ ciê¿kiej pracy fi-
zycznej, problemów zwyk³ych
ludzi, zdrowy rozs¹dek

Ci¹g³e podnoszenie swoich kwa-
lifikacji, praca nad sob¹, podkre-
œlanie wartoœci wykszta³cenia

Wy¿sze Szeroka wiedza, zrozumienie dla
z³o¿onych problemów, umiejêt-
noœæ analizowania i prognozowa-
nia, znajomoœæ jêzyków obcych

Zainteresowanie ludŸmi, ko-
munikatywnoœæ, brak dystansu

�ród³o: Opracowanie w³asne.



pochodzenia (zamieszkania), œrodowiska, z jakiego siê wywodzi dana
osoba oraz jej temperamentu20. Kontrolowanie wywieranego wra¿enia
poprzez œwiadome kreowanie tego elementu pozwala wyraŸnie wskazaæ
odbiorcê, do którego kieruje swój przekaz kandydat. Do zachowañ nie-
werbalnych zaliczyæ mo¿na natomiast takie cechy jak: „wyraz twarzy, ton
g³osu, akcent, jêzyk cia³a, w³osy, zêby, tuszê, wzrost, zdrowie, sprawnoœæ,
energiê ¿yciow¹, postawê, ubiór, bi¿uteriê, typ samochodu, styl jedzenia
i picia itp.”21 Wygl¹d fizyczny, poza ogólnym wra¿eniem estetycznym,
pe³ni jeszcze inn¹ bardzo istotn¹ rolê: pewne cechy, jak wzrost czy te¿ tu-
sza odbierane s¹ jako przejawy okreœlonych cech charakteru i mog¹ byæ
interpretowane na korzyœæ lub niekorzyœæ kandydatów. Wygl¹d mo¿e
wiêc, wraz z fachowoœci¹, kontrowaæ si³ê, autorytet i inne politycznie
po¿¹dane  atrybuty22.

Elementem wizerunku jest tak¿e typ osobowoœci politycznej, który re-
prezentuje dany kandydat (w przekazach ujawnia go zwykle wymiar war-
toœci). Osobowoœæ polityczna stanowi tê czêœæ osobowoœci spo³ecznej
jednostki, która przes¹dza o tym „z jakimi interesami i grupami spo³ecz-
nymi identyfikuje siê dana osoba, w czyim interesie dzia³a, jakie ma cele
pozaindywidualne, jak je ze sob¹ godzi, jakie podejmuje dzia³ania, wobec
kogo i w czyim imieniu”23. Zwykle kandydaci deklaruj¹, kierowanie siê
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20 Jak pisze J. Fras, „ka¿da osoba publiczna istnieje w znacznym stopniu poprzez
swój jêzyk, poprzez to jak i co mówi”. Cyt. J. Fras, Kszta³towanie siê nowego jêzyka
polityki po 1989 r. – udzia³ Lecha Wa³êsy, w: Z badañ nad przemianami politycznymi
w Polsce po ’98, pod. red. S. D¹browskiego, B. Rogowskiej, Wroc³aw 1998, s. 52. Tak
rozumiany jêzyk nale¿y odró¿niæ od retoryki, jak¹ pos³uguje siê dany podmiot wybor-
czy przy formu³owaniu przekazów programowych. Retoryka stanowiæ bêdzie przed-
miot rozwa¿añ zawartych w kolejnym rozdziale niniejszej pracy. Przytoczone wy¿ej
pojêcie kodu stanowi element popularnej teorii B. Bernsteina (teoria kodu ograniczo-
nego i rozwiniêtego). Zob. B. Bernstein, Socjolingwistyczne ujêcie procesu socjaliza-
cji: uwagi dotycz¹ce podatnoœci na oddzia³ywanie szko³y, w: Badania nad rozwojem
jêzyka  dziecka,  Warszawa  1980.

21 Cyt.  za:  Z.  J.  Pietraœ,  op.  cit.,  s.  427.
22 B. Mc Nair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznañ 1997,

s. 142. Por. N. de Barbaro, O szufladkach w g³owach, drogach na skróty i szukaj¹cym
pijaku, „Charaktery” 1998, nr 10, s. 21, a tak¿e: W. Domachowski, Komunikacja nie-
werbalna, w: W. Domachowski, S. Kowalik, J. Miluska, Z zagadnieñ psychologii
spo³ecznej, Warszawa 1984 oraz W. G³odkowski, Bez s³owa. Komunikacyjne funkcje
zachowañ niewerbalnych, Warszawa 1999; M. Argyle, Psychologia stosunków miê-
dzyludzkich,  Warszawa  1995.

23 Cyt. za: Z.J. Pietraœ, op. cit., s. 325. Por. te¿: Korporowicz, Osobowoœæ i komu-
nikacja  w  spo³eczeñstwie  transformacji,  Warszawa  1996,  s.  133.



motywami pozaosobistymi (jednostka zostaje uczestnikiem rynku wy-
borczego, gdy¿ istnieje „wielka sprawa, której chce s³u¿yæ”)24. Tymcza-
sem rzeczywiste motywacje udzia³u w wyborach mog¹ byæ ró¿ne: osoba
anga¿uj¹ca siê w politykê mo¿e liczyæ b¹dŸ na korzyœci materialne p³y-
n¹ce ze sprawowania funkcji publicznej, b¹dŸ te¿ korzyœci niematerialne,
symbolicznych, takie jak: presti¿, autorytet, popularnoœæ, awans w hierar-
chii zabierania g³osu25. Tym, co motywuje do udzia³u w polityce mo¿e
byæ tak¿e np. przyjemnoœæ z posiadania w³adzy, a zatem mo¿liwoœæ decy-
dowania, zarz¹dzania innymi, kierowania karierami ludzi i rozwik³ania
problemów.

Wspomnian¹ wy¿ej wy³¹czaj¹c¹ strategiê autoprezentacyjn¹ realizo-
waæ mo¿na poprzez zastosowanie szeregu ró¿nych taktyk. Pierwsz¹ z nich
jest opisywanie siebie w taki sposób, aby wywrzeæ na innych po¿¹dane
wra¿enie; drug¹: wyra¿enie postaw sugeruj¹cych, ¿e dana jednostka ma
takie, a nie inne cechy; trzeci¹ taktyk¹ s¹ publiczne atrybucje, polegaj¹ce
na wyjaœnianiu w³asnego zachowania w sposób zgodny z okreœlonym
wizerunkiem spo³ecznym (publicznym). Do czêsto stosowanych taktyk
nale¿y tak¿e pamiêciowa manipulacja, czyli rzeczywiste lub udawane za-
pamiêtywanie b¹dŸ zapominanie o pewnych kwestiach w celach autopre-
zentacyjnych. Wspomnieæ tu nale¿y jeszcze o takich metodach jak:
zachowania niewerbalne podejmowane œwiadomie, kontakty spo³eczne
(publiczne manifestowanie zwi¹zków z pewnymi osobami i odcinanie siê
od innych), a tak¿e konformizm i uleganie (czyli zachowanie siê zgodnie
ze spo³ecznymi normami albo z preferencjami innych ludzi) oraz dekora-
cje, rekwizyty i oœwietlenie, czyli wykorzystanie elementów otoczenia
(œrodowiska)  do  celów  autoprezentacyjnych26.

Podstawow¹ zasad¹ tworzenia wizerunku jest zgodnoœæ, czyli dopaso-
wanie sposobu autoprezentacji do, z jednej strony cech rzeczywistych
(wizerunek nie mo¿e stanowiæ ich zaprzeczenia), z drugiej zaœ do oczeki-
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24 Ibidem, s. 178–182. Szerzej o tym: E. Karpowicz, Motywy kandydowania do
Sejmu, w: Œwiat elity politycznej, red. W. Weso³owski, I. Panków, Warszawa 1995,
275–295.

25 P.  Braud,  op.  cit.,  s.  155–158.
26 M. Leary, op. cit., s. 50–52. Ujêcie takie bliskie jest koncepcji wystêpu, któr¹

sformu³owa³ E. Goffman. W myœl tej koncepcji, czêœci¹ wystêpu jest tzw. fasada oso-
bista – te œrodki wyrazu, które najmocniej zwi¹zane s¹ z samym wykonawc¹ (prze-
mieszczaj¹ siê wraz z nim). Nale¿¹ do nich takie cechy jak: p³eæ, wiek,
powierzchownoœæ (postura, wygl¹d) oraz styl bycia, a tak¿e np. insygnia zwi¹zane
z zajmowan¹ pozycj¹ lub pe³nionym urzêdem. Zob. E. Goffman, op. cit., s. 53–54.



wañ innych uczestników interakcji i w³asnych celów jednostki. St¹d te¿
wizerunek musi mieæ charakter komplementarny i musi byæ kszta³towany
konsekwentnie, z drugiej zaœ strony konieczna jest elastycznoœæ autopre-
zentacji i umiejêtnoœæ szybkiego reagowania na sytuacje kryzysowe (tzw.
tarapaty autoprezentacyjne), których Ÿród³em mo¿e byæ b¹dŸ sam kandy-
dat i jego najbli¿sze otoczenie (publiczne uchybienie normom, przypad-
kowe wyrz¹dzenie szkody) lub te¿ rywale w konkurencji wyborczej
(prowokacje lub ujawnienie niekorzystnych informacji). Istotnym Ÿród³em
ograniczeñ w kreowaniu wizerunku osoby publicznej jest tak¿e problem
zró¿nicowania publicznoœci – w przypadku wyborów prezydenckich, któ-
rych celem dzia³añ promocyjnych jest uzyskanie jak najszerszego poparcia,
konieczne jest uwypuklenie cech pozytywnie ocenianych przez stosunko-
wo du¿e grupy. Podstawowa trudnoœæ procesu kreowania wizerunku pole-
ga zatem na takim dostosowaniu autoprezentacji, by nie zosta³a zatracona
naturalnoœæ – zbyt usilne kontrolowanie wywieranego wra¿enia sprawia
wra¿enie sztucznoœci i tym samym podwa¿a wiarygodnoœæ jednostki (dy-
lemat  autoprezentacyjny).

4. Rola œrodków masowego przekazu

Jak ju¿ wspomniano, wizerunek stanowi swoisty przekaz, który rozpo-
wszechniany jest w bli¿szym i dalszym otoczeniu danej osoby. W przy-
padku polityków lokalnych – jak zreszt¹ wszystkich osób publicznych –
g³ównymi odbiorcami tego przekazu s¹ dwie grupy: wyborcy (spo³eczeñ-
stwo) oraz media (dziennikarze, redaktorzy). Przekaz ten docieraæ mo¿e
do wspominanych odbiorców za poœrednictwem ró¿nych kana³ów. Mo¿e
byæ to kontakt bezpoœredni (spotkanie, rozmowa, podanie rêki) lub te¿ po-
œredni w postaci ulotek, plakatów oraz materia³ów rozpowszechnianych
poprzez œrodki masowego przekazu. Innymi s³owy, kszta³towanie wize-
runku jest procesem komunikowania o charakterze interpersonalnym
i  masowym.

Specyfika samorz¹dowej kampanii wyborczej, w szczególnoœci tej
prowadzonej w gminach wiejskich, polega na tym, i¿ przede wszystkim
wykorzystywane s¹ techniki bezpoœredniej komunikacji wyborczej. Do
najpopularniejszych form prezentacji i promocji kandydatów nale¿¹: ze-
brania, odwiedziny wyborców w ich domach, zabawy, festyny, agitacja
w koœcio³ach oraz spotkania organizowane w gospodach czy w remizach
stra¿ackich. Plakaty wyborcze, ulotki oraz og³oszenia radiowe i prasowe
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czy te¿ audycje wyborcze w telewizji maj¹ w tym przypadku znaczenie
uzupe³niaj¹ce. Natomiast w gminach miejskich – wiêkszych i bardziej
licznych, komunikacja poœrednia odgrywa bardziej istotn¹ rolê podczas
kampanii  wyborczych.

Pytanie o rolê mediów w procesie kszta³towania wizerunku osoby pu-
blicznej (tu: polityka lokalnego) dotyczy de facto ich roli w systemie poli-
tycznym i spo³ecznym. W systemach demokratycznych, zak³adaj¹cych
istnienie wolnych mediów, œrodki przekazu mog¹ pe³niæ trzy podstawowe
funkcje: kana³u przekazów, samodzielnego uczestnika komunikowania –
nadawcy przekazów oraz tzw. gatekeeperów, dokonuj¹cych selekcji infor-
macji  oraz  stymuluj¹cych  proces  komunikowania.

W pierwszym z podanych przypadków media traktowane s¹ jako ele-
ment nieaktywny, którego zadaniem jest rozpowszechnianie przekazów
przygotowanych poza jego strukturami. Z sytuacj¹ tak¹ mamy do czynie-
nia na przyk³ad wówczas, gdy media rozpowszechniaj¹ audycje wyborcze
poszczególnych kandydatów (tu: bior¹cych udzia³ w wyborach samo-
rz¹dowych), w okreœlonych ustawowo ramach czasowych i na zdefinio-
wanych przez prawo wyborcze zasadach. Podstawow¹ zalet¹ tej formy
kreowania i rozpowszechniania wizerunku jest fakt, i¿ przekaz przygoto-
wany przez nadawcê (polityka lokalnego i jego najbli¿sze otoczenie) w nie-
zmienionej postaci dociera do odbiorców docelowych, czyli potencjalnych
wyborców. Tym samym podkreœlone i uwydatnione mog¹ byæ te cechy kan-
dydata, które by³y wskazywane jako po¿¹dane u polityka lokalnego.

G³ówn¹ wad¹ tego typu przekazów jest natomiast ich ograniczona sku-
tecznoœæ, wynikaj¹c¹ z dwóch powodów. Po pierwsze, odbiorcy reklam
(audycji wyborczych) zdaj¹ sobie sprawê z próby wywarcia wp³ywu na
ich pogl¹dy, postawy i zachowania. Po drugie natomiast, jak wskazuj¹
wyniki badañ, ogl¹dalnoœæ tego typu przekazów (bloków audycji wybor-
czych) jest zwykle niewielka (siêga ok. 5%). Niemniej jednak, stwierdziæ
mo¿na, i¿ potencjalnie tego typu przekazy mog¹ pe³niæ dwie podstawowe
funkcje: informowanie wyborców o fakcie kandydowania danej osoby
(upowszechnienie nazwiska, twarzy oraz tego, i¿ polityk bierze udzia³
w rywalizacji wyborczej) oraz przekonywanie wyborców o posiadaniu
przez polityka predyspozycji do zajmowania okreœlonych funkcji (wskazy-
wanie na cechy, dotychczasowe osi¹gniêcia, doœwiadczenia). Jednoczeœnie,
w przekazach takich odwo³aæ siê mo¿na do czynników zwiêkszaj¹cych
szansê na zdobycie poparcia wyborczego (np. poprzez udzia³ w audycjach
wyborczych osób ciesz¹cych siê autorytetem w danej spo³ecznoœci, wy-
powiedzi  wspieraj¹ce  kandydaturê,  wspólne  zdjêcia  itp.).
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Nie sposób natomiast przeceniæ znaczenia mediów (zarówno ogólno-
polskich, jak i lokalnych) jako Ÿród³a informacji o wydarzeniach ze œwia-
ta, kraju i regionu. Tak¿e w okresie kampanii wyborczej Polacy czerpi¹
wiedzê o poszczególnych wydarzeniach w³aœnie z mediów, w tym g³ów-
nie z telewizji i – o wydarzeniach z najbli¿szego sobie otoczenia – z prasy
lokalnej i lokalnych rozg³oœni radiowych. Media podejmuj¹ siê wówczas
bowiem kilku zadañ: prezentowania wydarzeñ zwi¹zanych z poszczegól-
nymi etapami okresu przedwyborczego (m.in. tworzeniem list wyborczych
i ich rejestracj¹), ukazywania sylwetek kandydatów oraz relacjonowanie
dzia³alnoœci promocyjnej podejmowanej przez poszczególnych uczestni-
ków rywalizacji wyborczej. Tym samym, podczas kampanii wyborczej
media te zyskuj¹ szczególn¹ moc – mog¹ istotnie wp³ywaæ na wizerunki
kszta³towane przez kandydatów. Bior¹c pod uwagê oczekiwania spo³ecz-
ne i czynniki wp³ywaj¹ce na decyzje wyborcze, dostrzec mo¿na kilka ob-
szarów potencjalnego oddzia³ywania mediów na postawy i zachowania
wyborców.

I tak, media lokalne prezentuj¹c kandydatów wymieniaj¹, opisuj¹ i ak-
centuj¹ cechy ka¿dego z nich, przy czym nie zawsze s¹ to te same cechy,
które ukazywali i podkreœlali w swoich audycjach wyborczych kandydaci.
Dziennikarze, poprzez swoje przekazy, mog¹ zatem wzmacniaæ lub bu-
rzyæ wizerunek kszta³towany przez polityków. Niemniej jednak, poœwiê-
caj¹c uwagê poszczególnym kandydatom (przeprowadzaj¹c wywiady,
przygotowuj¹c reporta¿e czy te¿ krótkie depesze, których tematem jest
osoba lub dzia³alnoœæ danego polityka lokalnego) przyczyniaj¹ siê do
podniesienia poziomu jego rozpoznawalnoœci czy nawet popularnoœci.

Ponadto, zarówno podczas kampanii wyborczej, jak i pomiêdzy wybo-
rami, media relacjonuj¹ podejmowane decyzje, inicjatywy poszczegól-
nych osób oraz definiuj¹ problemy dot¹d nierozstrzygniête, wskazuj¹c
jednoczeœnie, kto jest odpowiedzialny za podjêcie dzia³ania w danej spra-
wie. Tym samym media dostarczaj¹ dowodów na aktywnoœæ lub jej brak
w przypadku poszczególnych osób i w konsekwencji, potwierdzaj¹ lub
zaprzeczaj¹ informacjom podawanym przez samych kandydatów. Dodat-
kowo, media (w tym tak¿e lokalne) stanowiæ mog¹ forum wymiany
pogl¹dów kandydatów (dyskusje z udzia³em polityków) oraz wymiany
zdañ pomiêdzy wyborcami (reprezentantami danej spo³ecznoœci lokalnej)
a politykami (drukowanie listów czytelników, ich wypowiedzi czy te¿
pytañ).

Z omawian¹ dzia³alnoœci¹ mediów wi¹¿e siê problem ich niezale¿no-
œci i obiektywnoœci. Jak pisze R. Kowalczyk, „prasa lokalna nie jest do-
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skona³ym narzêdziem komunikowania spo³ecznego, choæby z powodu
czêsto wystêpuj¹cej tendencyjnoœci w selekcji materia³ów [...], czy zaan-
ga¿owania politycznego jej wydawców, dziennikarzy oraz ich uwik³añ
w personalnym i politycznym uk³adzie lokalnym”27. Jednym z zabiegów
dokonywanych przez media lokalne jest personalizacja wydarzeñ lokal-
nych – ka¿de z nich ma „swojego autora lub negatywnego bohatera”28.
Tym samym, relacjonowanie ¿ycia spo³ecznoœci lokalnej czêsto wi¹¿e siê
z prezentacj¹ osób zaanga¿owanych w dane dzia³ania czy wydarzenia, co
z kolei stwarza mo¿liwoœci oddzia³ywania na wizerunki poszczególnych
polityków  lokalnych.

Summary

The Author of the paper discusses the notion of the image, presents the expecta-
tions of Poles concerning politicians (in particular politicians at a local level), and pays
particular attention to the importance of the diversified history of different regions in
Poland. The paper also addresses the problem of how an image is created emphasizing
those elements that are significant from the perspective of a local politician. Finally,
the Author refers to the significance of the mass media and direct electioneering during
a  campaign  at  a  local  level.
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27 R. Kowalczyk, Rola prasy lokalnej w kszta³towaniu systemu politycznego (wy-
brane zagadnienia), w: W krêgu mediów i polityki, por red. D. Piontek, Poznañ 2003,
s.  104.

28 Ibidem.


