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NARZEDZIA KREOWANIA WIZERUNKU MEDIALNEGO
POLITYKOW A ETYKA SRODKOW SPOLECZNEGO
PRZEKAZU

Niniejszy artykul stanowi probe przedstawienie narz¢dzi kreowa-
nia wizerunku medialnego politykéw oraz etycznych wymiardow
dziatalnosci politycznej 1 medialnej w nauczaniu Kosciota. Na po-
czatku omowiona zostanie rola marketingu politycznego w ksztal-
towaniu obrazu oséb publicznych. Z wizerunkiem Scisle zwigzane
jest pojecie marketingu politycznego 1 public relations. Zostang one
zaprezentowane w drugiej czg¢sci tekstu. Na koniec analizie zostanie
poddana etyka srodkoéw spolecznego przekazu, ktéra pozwoli na do-
strzezenie istoty w kreowaniu wizerunku medialnego.

1. Rola marketingu politycznego
Konkurencja na rynku politycznym, a takze traktowanie polityki

jako towaru przyczynily si¢ do rozwoju marketingu politycznego,
ktorego historia sigga przetomu XIX i XX wieku. Stwierdza sie, iz
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zostal po raz pierwszy zastosowany podczas wyboréw prezydenc-
kich w Stanach Zjednoczonych w 1952 roku!, a wraz z rozwojem
mediow masowych oraz systemow politycznych stal si¢ powszech-
nym elementem polityki. ,,Po techniki marketingowe siggaja obecnie
wszystkie te podmioty rywalizacji wyborczej, ktdre chcg skutecznie
osiagac swoje cele, a myslenie marketingowe zdominowato sposob
prowadzenia walki politycznej”.?

Literatura przedmiotu, poswigcona marketingowi politycznemu,
koncentruje si¢ na wielu powiazaniach dotyczacych marketingowych
technik 1 zasad dotyczacych kreowania wizerunku danego kandyda-
ta. Istotne wydaje si¢ by¢ ujecie tego zagadnienia przez Mariusza
Kolczynskiego 1 Jerzego Sztumskiego, ktérzy stwierdzaja, ze ,,pro-
duktem w polityce jest oferta programowa, uksztaltowana w oparciu
o marketingowe metody badawcze™, a jej sktadnikiem jest m.in. wi-
zerunek kandydata lub partii, ktory wykreowany podczas kampanii
politycznej. Definicja marketingu politycznego oraz marketingu nar-
racyjnego, ktéry wptywa na uksztaltowany obraz politykow w me-
diach zostanie zaprezentowana ponizej. Jednak najpierw wyjasnione
zostanie pojecie wizerunku medialnego.

1.1. Wizerunek medialny polityka

Pojgcie wizerunku jest definiowane w réznoraki sposob. Nie brakuje
definicji ogdlnych oraz tych, ktore akcentuja ,,znaczenie jednostkowych
procesOw poznawczych oraz symboliczny wymiar wizerunku’™.

Wedlug Stownika jezyka polskiego wizerunek oznacza ,,podobizng,
wyobrazenie, portret”.” Nalezy podkresli¢, ze synonimem wizerun-
ku jest pojecie obraz. Coraz czgsciej w literaturze przedmiotu uzywa

Zob. K. GIErRero-KLIMASZEWSKA, Rola telewizji w ksztaltowaniu wizerunku politycz-
nego. Studium mediatyzacji polityki na przykladzie wyborow prezydenckich w Pol-
sce, Torun 2007, s. 90; B. DoBek-OsTROWSKA, Komunikowanie polityczne i publiczne.
Podrecznik akademicki, Warszawa 2006, s. 306.

B. DoBex-OsTrROWSKA, Komunikowanie polityczne..., s. 303.

M. KovLczyNski, J. Szrumski, Marketing polityczny: ksztaftowanie indywidualnych
i zbiorowych opinii, postaw i zachowan, Katowice 2003, s. 88.

M. KovLczyNski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 276.

M. SzyMmczak (red.), Wizerunek. W: Slownik jezyka polskiego, Warszawa 1981, s. 726.
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si¢ okreslenia image, ktore jest zapozyczeniem z j¢zyka angielskiego
1 0znacza ,,oblicze, obraz”®. Okre$lenia te bedq stosowane zamiennie.
,»W szerszym znaczeniu wizerunek jest to stworzony w okreslonym
celu obraz odbierany przez opini¢ publiczna.”” Istotna role odgrywaja
emocje, ktére towarzysza wizerunkowi danej osoby i ktére majac za
zadanie wywotywac okreslone reakcje spoleczne. Nie sposob pomi-
nac definicji wizerunku Michaela Kunczika, wedtug ktérego XX wiek
jest czasem, w ktérym wizerunek stat sie dominujacym zjawiskiem?,
, Wizerunek wedlug Kunczika jest nie tylko znakiem handlowym,
sloganem latwym do zapamietania, ale starannie opracowany, pro-
filem osobowosciowym danego cztowieka, instytucji, produktu czy
ustugi.” Tutaj nalezy podkresli¢, iz na wizerunek polityka sktada si¢
wiele komponentow, takich jak: geograficzne pochodzenie, identy-
fikowanie si¢ z wartoSciami konkretnej grupy spotecznej, wyksztat-
cenie 1 zawod, pochodzenie narodowe, rasa, wyznania religijne, stan
majatkowy.'® Wyrdznia si¢ rowniez inne uj¢cie wizerunku, na ktory
sklada si¢ charakterystyka osobista kandydata — m.in. jego zdolnosci
przywodcze, kompetencja, empatia''. Jak zauwaza Agnieszka Magda-
lena Zargba réwniez ,,do katalogu komponentéw wizerunku polityka
nalezy przyporzadkowac charyzme”'?. Z kolei Anna Leszczuk-Fie-
dziukiewicz zauwaza, ze ,,wizerunek polityka jest uwiklany w sie¢
zaleznosci, w kilka kontekstow”'’>. Wymienia tym samym kontekst

6 M. BaNko, L. DraBNIK, L. WiSNIAKowskaA, Image. [w:] Stownik spolszczen i zapoZy-
czen, Warszawa 2007, s.135.

7 K. GIERELO-KLIMASZEWSKA, Rola telewizji..., s.29.

8 Zob. A. ZAREBA, Wizerunek polityka w 11l RP: kreacja, instrumentarium, kompetencje
komunikacyjne, Rzeszéw 2011. Cyt za. M. Kunczik, Images of Nations and Interna-
tional Public Relations, New York 1997, s. 181-184.

® K. GIErRerLO-KLIMASZEWSKA, Rola telewizji...,. s. 33.

10 Zob. A. ZAREBA, Wizerunek polityka..., s. 25-26. Por. M. CicHosz, (Auto)kreacja
wizerunku polityka na przykladzie wybordw prezydenckich w Il RP, Torun 2004,
s. 62—64.

" Tamze, s. 28. Por. M. KoLczyNski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczych
[w:] M. Jezierskl (red.), Marketing polityczny w strategii poszukiwania wyborczego
sukcesu, Torun 2004, s. 63.

12 A. ZAREBA, Wizerunek polityka..., s. 30.

13 A. Leszczuk-FIEDZIUKIEWICZ, Internet jako narzedzie kreowania wizerunku polityka
[w:] M. JEzierski (red.), Nowe Medi, Torun 2011, s. 31.



254 Magdalena Kowalewska

polityczny, obywatelski, w ktorym wedhug ekspertéw media peinig
najistotniejsza role¢ w komunikowaniu politykéw z obywatelami,
a takze kontekst marketingowy i promocyjny. W kazdym ze wspo-
mnianych kontekstow zdaniem wspomnianej autorki ,,wazng role
odgrywaja media”", dlatego tez méwi si¢ o wizerunku medialnym
danego polityka tj. obrazie medialnym osoby'’.

Mimo wielu uje€ 1 prob definicji wizerunku, badacze marketin-
gu politycznego sg zgodni co do tego, ze wizerunek danego polity-
ka stanowi pozycje rynkowa. Kreowanie wizerunku jest ztozonym
procesem zachodzacym na ptaszczyznie komunikacyjnej pomiedzy
kandydatem, mediami 1 spoteczenstwem, a jego rodzaje sq zasadni-
czo podobne. Wymienia si¢ m.in. nastepujace modelowe typy'® wi-
zerunkow politykow: ,,maZz stanu”, ,,bohater polityczny”, ,,cztowiek
z zewnatrz”, ,,profesjonalista” itp."”

Nie ulega watpliwosci, 1z wykreowany wizerunek danego kan-
dydata czy politycznej partii oraz przyj¢ta strategia prezentacji bez-
posrednio przekladaja si¢ na wyborcze zwyciestwo, badz przegrana
danego podmiotu politycznego. Dobry przykiad tej prawidiowosci
stanowi wygrana Donalda Tuska 1 partii, ktorej jest liderem w wy-
borach parlamentarnych w 2007 roku. Platforma Obywatelska zwy-
cigzyla, poniewaz sztab Donalda Tuska ,,w ostatniej fazie zupetnie
zmienil wizerunek swojego lidera”.!® Jak zauwazyl Rafal Ohme,
profesor Szkolty Wyzszej Psychologii Spoteczne;j: ,,agresj¢ zastapi-
ta »polityka mitosci«”, a podczas debaty z Jarostawem Kaczynskim
Tusk ,,byl wyluzowany, dowcipny, z dystansem do samego siebie
(...) I to przyniosto sukces”"”.

Tamze, s. 33.

Por. A. LePA, Funkcja logo sfery w wychowaniu do mediow, £6dz 2008, s. 68-69.
Zob. K. GIERELO-KLIMASZEWSKA, Rola telewizji..., s. 90.

Zob. KoLczyNskl, Strategie komunikowania..., s. 296-299. Por. A. ZAREBA, Wizerunek
polityka..., s. 47-95.

'8 M. Warecki, W. WARECKI, Woda z mozgu, Kielce 2011, s. 268. Cyt za. J. STROZVK,
Jaki Tusk podoba sie wyborcom PiS, www. archiwum.rp.pl [dostep: 30.09.2014).
Tamze.
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1.2. Marketing polityczny i narracyjny

Omowienie pokrotce podstaw marketingu politycznego 1 narra-
cyjnego stanowi punkt wyjscia dla ukazania zjawiska kreowanego
wizerunku medialnego poszczegdlnych politykéw. Dwie wspo-
mniane dziedziny sa SciSle zwigzane sa z zagadnieniem wizerunku
polityka.

Marketing polityczny wywodzi si¢ z marketingu ekonomicznego,
okreslanego jako komercyjny, z ktéorym ma wiele wspdlnego, bo-
wiem koncentruje si¢ na promocji pewnego produktu, ktérym moze
by¢ np. wizerunek poszczegolnego kandydata czy partii. Jest to dzie-
dzina, ktore za pomoca roznych technik 1 procesow prébuje jak naj-
skuteczniej zarekomendowac 1 sprzeda¢ dany produkt. Do powstania
marketingu politycznego przyczynita si¢ coraz wigksza konkurencja
polityczna, w efekcie ktorej polityka stala si¢ towarem. Bogustawa
Dobek-Ostrowska przypomina, ze na ewolucj¢ marketingu miaty
wplyw: . trzy zasadnicze czynniki: zmiany w systemie politycznym,
wprowadzenie nowych technik badawczych opinii publicznej i ryn-
ku politycznego, rozwo6j mediow masowych”.?

W literaturze przedmiotu, poswig¢conej marketingow1 politycz-
nemu, mozna odnalez¢ liczne definicje tego terminu. Badacze po-
Swiecajg wiele uwagi temu zjawisku, poniewaz jest to dziedzina, do
ktorej mozna zaliczy¢ kilka nauk spolecznych, takich jak np. polito-
logie, socjologie, ekonomig i psychologi¢. Jednak nalezy zauwazyc,
ze marketing polityczny ciagle nie jest jeszcze samodzielng dyscy-
pling.?! Na potrzeby niniejszej artykulu warto przywota¢ wybrane
tylko definicje marketingu politycznego. Nalezy rowniez zaznaczyc,
ze cze$cia marketingu politycznego jest marketing wyborczy, kto-
ry wystepuje jako umowne pojecie odnoszace si¢ bezposrednio do
przeprowadzenia kampanii wyborczej w ramach odbywajacych si¢
wyborow parlamentarnych, prezydenckich lub samorzadowych?.

2 B. DoBek-OsTROWSKA, Komunikowanie polityczne...,, s. 305.

21 Por. E. Nowak, R. RIEDEL, Siedem grzechow giownych marketingu politycznego. Kry-
tyczno- realistyczne ujecie teorii i praktyki politycznej [w:] M. SokoLowski (red.), Za
kulisami spektaklu.. Medialne wizerunki polityki, Torun 2009, s. 141.

J. Muszynski, Marketing wyborczy [w:] J. Muszynski (red.), Leksykon marketingu
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Wedlug Jerzego Muszynskiego marketing polityczny to ,,odpo-
wiednie zastosowanie kategorii, mechanizmow i procedur marketin-
gowych do polityki jako towaru wyprodukowanego przez sily poli-
tyczne ubiegajace si¢ o wladze w panstwie”.? Nie sposob réwniez
pomina¢ najbardziej znanej definicji w polskiej literaturze przedmio-
tu, ktorej autorka jest Grazyna Ulicka. Wedtug niej ,,marketing po-
lityczny to zespot metod, technik 1 praktyk spolecznych majacych
na celu przekonanie obywateli, aby udzielili poparcia czlowiekowi,
grupie lub projektowi politycznemu”.?* Wymienia si¢ rézne ujecia
marketingu politycznego. Wsrod nich znajduje si¢ definicja zwra-
cajaca uwage na komunikacyjny aspekt: ,,Marketing polityczny jest
elementem procesu komunikacji politycznej, polegajacej na formu-
towaniu idei 1 wyrazaniu ich za pomoca stow i obrazow™.?

Wydaje sig, ze istotnym aspektem marketingu politycznego jest
zwrocenie uwagi na jeden z jego elementow, ktory dotyczy ,.ksztalto-
wania tozsamosci aktora politycznego, czyli wyodrebnienie tych cech,
ktére pozwola na odroznienie go od rywali i1 stworza jego wyrazny
charakter”.?® Przywotywana wczesniej politolog Katarzyna Giereto
— Klimaszewska zauwaza, Zze najwazniejsza czescig wizerunku danej
osoby czy instytucji jest wtasnie odpowiednio skonstruowany model
tozsamosci oraz sprecyzowanie celow tzw. aktora politycznego.?’ Mar-
ketingowe techniki pozwalajace na zarzadzanie czyims$ wizerunkiem
majg bardzo mocng sit¢ oddziatywania. O ich sile perswazji moze
swiadczy¢ to, ze ,,0 skutecznosci aktoréw politycznych przestaje de-

politycznego, Wroctaw 2001, s. 99.

Marketing polityczny..., s. 98; R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampa-
nii wyborczych w systemach prezydenckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja,
Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa-Wroctaw 2000, s. 17.

E. Nowak, R. RIEDEL, Siedem grzechow ..., s.128. Cyt. za. G. ULicka, Wphyw marketingu
politycznego na zmiany w zZyciu publiczcnym panstw demokratycznych, Warszawa
1996, s. 157.

Tamze. Cyt za. Z. PIETRAS, Decydowanie polityczne, Warszawa 1998, s. 432.

K. GiereLo-KLIMASZEWSKA, Rola telewizji..., s. 91.

Aktorem politycznym w naukach politycznych okresla si¢ kazdego uczestnika pro-
cesu politycznego i nie nalezy tego pojecia utozsamia¢ wylacznie z politykami,
ale takze np. z partiami politycznymi, instytucjami wiladzy, obywatelami, media-
mi. W wezszym znaczeniu aktorzy polityczni oznaczaja podmioty polityczne. Zob.
B. DoBexk-OsTrRowSKA, Komunikowanie polityczne..., s. 169—180.
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cydowac ich autentyczne przywodztwo %, tylko wiasnie marketingo-
we sposoby wptywania na wizerunek publiczny.

Przyblizenie ciagle ksztaltujacej si¢ dziedziny, ktora jest marke-
ting polityczny, pozwala na zrozumienie jej powiazan z kreowanym
wizerunkiem danego kandydata czy instytucji. Niemniej jednak war-
to zauwazy¢, ze w obszarze marketingu politycznego mozna spotkaé
si¢ z wieloma zarzutami kierowanymi pod adresem tej dyscypliny,
ktora krytykuje si¢ za nieetyczne rozwiazania. Autorzy publikacji
Siedem grzechow giownych marketingu politycznego zwracajg uwa-
ge na nastgpujace problemy, do ktérych moze przyczynia¢ sie marke-
ting polityczny: kupowanie decyzji politycznych, wzrost populizmu
w polityce, popularyzacja negatywnych kampanii, powodujacych
podzialy polityczne.” Istotnym aspektem poruszanym przez Ewe
Nowak i1 Rafala Riedla jest zaakcentowanie komercyjnego podejscia
do polityki przez oba podmioty politycznej sceny — aktoréw poli-
tycznych 1 wyborcow. Dla tej pierwszej grupy, najwazniejszym ce-
lem jest sprawowanie wladzy dzigki spotecznemu poparciu. Umoz-
liwi¢ ma to atrakcyjnos¢ wizerunku medialnego, ktéry stanowi cel
posredni. Z kolei srodkiem pozwalajacym na jego osiagnigcie jest
,.skuteczna marketingowa komunikacja polityczna™.

Na koniec nalezy przywotac jeszcze trafne spostrzezenie Barbary
Brodzinskiej-Mirowskiej, ktora dokonata wnikliwej recenzji ksigzki
bedacej zapisem rozmow o komunikacji politycznej, chwytach mar-
ketingowych, sztukach PR itp. Autorka, odwotujac si¢ do recenzo-
wanej pozycji, zauwaza, ze ,,marketing 1 wszelkie dzialania komu-
nikacyjne, jesli maja by¢ zgodne z etyka 1 z celami, do osiagniecia
ktorych zostaly powotane, musza mie¢ tres$¢, inaczej mowigc — po-
winny mie¢ pokrycie w rzeczywistosci™®', co potwierdzaja sami au-
torzy recenzowanej przez Barbar¢ Brodzinska-Mirowska publikacji:
dziennikarz Michal Karnowski oraz Eryk Mistewicz, specjalista od
doradztwa politycznego.

28 B. DoBEK-OSTROWSKA, Komunikowanie polityczne...,s. 362.

2 Zob. E. Nowak, R. RIEDEL, Siedem grzechow glownych..., s. 135-142.

30 Tamze, s. 136.

31 B. BRODZINSKA-MIROWSKA, Anatomia wladzy. Mistewicz kontra Karnowski , ,Nowe
Media” nr 2 (2011), red. M. Jezierski, Torun 2011, s. 181.
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W literaturze przedmiotu zauwaza si¢, iz nie da si¢ uniknad
wplywu marketingu politycznego na zycie politycznych podmio-
tow przy coraz wigkszej personalizacji polityki oraz gwaltownym
rozwoju mediow. Marketing polityczny moze przynosi¢ zarOwno
wiele korzysci, jak 1 negatywnie oddzialywa¢ na obywateli oraz
poszczegodine obszary politycznej dziatalnosci. Omawiajac zagad-
nienie marketingu politycznego, nie sposob nie odwotac si¢ do
marketingu narracyjnego, ktory jest synteza ,,najskuteczniejszych
metod 1 strategii marketingowych 1 PR-owych technik ksztaltowa-
nia wizerunku”.*?

Tworca pojecia marketingu narracyjnego — dziedziny, ktora sto-
sunkowo niedawno zostala zdefiniowana oraz nadal si¢ rozwija —
jest wspomniany juz wczesniej Eryk Mistewicz. Obserwujac rzeczy-
wisto$¢, w ktorej narracje dostrzegalne sg niemal na kazdym kroku
(zarbwno w zyciu codziennym, jak i politycznym czy ekonomicz-
nym), Mistewicz zauwaza, ze w §wiecie nowych technologii, szyb-
kiego przekazu informacji 1 obrazéw, aby przedostac si¢ ze swoim
komunikatem do danej jednostki, nalezy stworzy¢ dobra narracj¢
i opowiesé, a wygrywa dzi$ ,,cztowiek, ktory jest »narratywny«”®.
Autor strategii marketingu politycznego 1 narracyjnego zauwaza, ze
,,marketing narracyjny zwicksza wartos¢ promowanego tym Sposo-
bem czlowieka, produktu, miasta czy kraju” >*

Istotny wpltyw na marketing narracyjny ma fakt, iz w XXI wieku
na skutek rozwoju technik transmisyjnych oraz masowej komunika-
Cji nastapila znaczaca zmiana uprawiania polityki. ,,Kampania wy-
borcza, ale 1 rzadzenie, rozgrywa si¢ dzi§ w sferze symboli, narracji
1 opowiesci”.* Dlatego marketing narracyjny dzigki tworzeniu do-
brej historii — w ktérej m.in. niezwykle wazne sg emocje, precyzja
stowa, pasja przekazu, ktére pozwalajac na zwrdcenie uwagi stucha-
cza — odgrywa tak istotng role. Jest to szczegolnie wazne dla polity-
kow, ktorzy — jak ocenia Eryk Misiewicz — nie wykreujg skutecznie

E. Mistewicz, Marketing narracyjny. Jak budowac historie, ktdre sprzedajq, Gliwice
2011, s. 8.

Tamze, s. 8.

Tamze, s. 11.

Tamze, s. 157.
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swojego wizerunku, jezeli w natloku informacyjnym nie przedosta-
na si¢ bezposrednio do swoich odbioréw z tym, co maja im do za-
oferowania. W marketingu narracyjnym podkresla si¢ m.in. istote
wchodzenia przez politykéw w wirtualny $wiat, dzieki ktéremu dany
podmiot polityczny moze sam dbaé (bez zadnych posrednikow jak
np. konsultantéw politycznych) o wlasny wizerunek, tworzac go na
podstawie przekazywanych spoteczenstwu narracji. Warto w tym
miejscu zaznaczyC, Ze tworzona narracja musi by¢ zgodna z prawda.
Potwierdza to Mistewicz podkreslajac, Ze ,,pracujac nas strategami
komunikacyjnymi z uzyciem marketingu narracyjnego (...) nie cho-
dzi o klamstwo, nie o rozproszone fakty, ale w utozeniu ich w cieka-
w3, poruszajaca opowies¢” 3

1.3. Kreatorzy politycznego wizerunku

Wraz z rozwojem mediow, komunikacji politycznej oraz wdra-
zania nowych technologii komunikowania nastapilo ,,wylonienie
si¢ w XX stuleciu konsultingu politycznego 1 zwigzanej z nim no-
wej kategorii aktorow politycznych, ktéra S. Kelley nazywa »kla-
sa zawodowych propagandystow«”.’” Konsulting polityczny jest
bardzo szerokim pojeciem, bowiem zalicza si¢ do niego wszel-
kich specjalistow z réznych dziedzin takich jak: public realtions,
marketing polityczny, technologie komunikacyjne i informacyjne
itp., ktérzy zajmuja si¢ doradzaniem w zakresie komunikowania.
Bogustawa Dobek-Ostrowska okresla takie osoby ,,zawodowy-
mi komunikatorami’®. Pracuja one ,na rzecz tradycyjnych pod-
miotow rywalizacji politycznej”, nie sa znane opinii publiczne]
1 maja coraz wigksza rol¢ do odegrania na politycznym rynku, ktory
przypomina polityczna gre.

3% E. MISTEWICZ, Zwyciezajq porywajqce historie, www.erykmistewicz.pl/news/174/63/
Zwyciezaja-porywajace-historie-Uwazam-Rze.pl [dostep: 30.09. 2014].

7 B. DoBex-OSTROWSKA, Konsultanci polityczni jako nowy typ aktora na profesjonal-
nym rynku wyborczym. [w:] M. KouczyNski (red.), Marketing polityczny. Zalozenia
teoretyczne, reguly dzialania, praktyka kampanijna, Katowice 2005, s. 87. Cyt. za.
S. KELry, Professional Public Relations and Political Power, Baltimore 1956, s. 16.

¥ Tenze, Konsultanci polityczni..., s. 87.

¥ Tamze.
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Konsultanci polityczni pojawili si¢ na skutek zaangazowania me-
diow w polityke oraz nieuniknionej personalizacji kampanii politycz-
nych, w ktorych dany kandydat, a nie partia — jak mialo to miejsce
jeszcze prawie do potowy XX wieku — odgrywa kluczowa rolg. ,,0d-
bywa si¢ to poprzez skonstruowanie wizerunku, a nast¢pnie utrzyma-
nie tozsamosci politycznej konkretnych osdb lub instytucji” *° Dobek-
Ostrowska podkresla, ze pozycja kreatoréw politycznego wizerunku,
opracowujacych poszczegolne strategie marketingowe w obszarze ko-
munikowania, stala si¢ niezastapiona, a tzw. zawodowi komunikatorzy
,»stall si¢ posrednikami mig¢dzy tradycyjnymi aktorami politycznymi
(zbiorowymi 1 indywidualnymi) a mediami masowymi i wyborcami-
41 Nazywa si¢ ich kreatorami politycznego wizerunku, poniewaz to
wlasnie doradcy poszczegolnych podmiotéw politycznych wptywaja
na ksztaltowanie danych kompetencji, tozsamosci, zachowan itp. ak-
toréw politycznych. Zajmujg si¢ m.in. planowaniem okre§lonych stra-
tegii, opracowywaniem komunikatéw medialnych czy kreowaniem
reklamy politycznej.*? Dzieli si¢ ich na cztery typy: marketerzy, sprze-
dawcy, tradycyjni politicos oraz stratedzy.*

Historia konsultantow politycznych sigga amerykanskich kampanii
wyborczych, gtéwnie w wyborach prezydenckich. W Polsce, mimo
funkcjonowania licznych agencji zajmujacych si¢ public relations, ist-
nieje przekonanie, ze politycy korzystaja permanentnie z ich ushug. Nie-
mniej jednak ,,mozna odnie$¢ wrazenie, Ze w Polsce wspolpraca ze spe-
cjalistami z agencji komercyjnych wystepuje przede wszystkim w okre-
sie kampanii wyborczych lub w momentach ewidentnie dla partii czy
politykéw kryzysowych pod wzgledem wizerunkowym” * Potwierdza
to Barbara Labudda, specjalistka od wizerunku politycznego, zauwaza-
jac, ze w Polsce ma miejsce przekonanie o tym, ze kandydaci politycz-
ni posiadaja wielu konsultantoéw w zakresie wizerunku, a w rzeczywi-
stosci tak nie jest, bowiem czesto opierajq si¢ na wlasnej intuicji.*

4 Tamze.

Tamze, s. 88.

2 M. KoLczyNskl, J. Sztumski, Marketing..., s. 113-122.

3 Tamze, s. 92-95. Por. A. ZAREBA, Wizerunek politykaw Il RP  s. 32-37.

“ B. BRODZINSKA-MIROWSKA, Anatomia wladzy... ,s. 182.

% P. WiLczyNsk1, Wizerunkowy worek bez dna, . Tygodnik Powszechny™ nr 38 (2011), s. S.
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Jednak mimo podobnych stanowisk osdb, ktore sa specjalista-
mi w dziedzinie PR, nie trudno zauwazy¢, ze polscy politycy nie
stronili od uslug zawodowych kreatorow wizerunku. Przykiadem
moze by¢ Aleksander Kwasniewski, ktorego kampanig prezydencka
w 1995 roku kierowat Jacques Seguela, bedacy organizatorem i wi-
zerunkowym ekspertem Frangoisa Mitteranda, podczas francuskich
wyborow prezydenckich w 1981 roku czy znany polski specjalista
do spraw wizerunku 1 marketingu politycznego Piotr Tymochowicz,
kreator wizerunku m.in. Andrzeja Leppera 1 Mariana Krzaklewskie-
go. Innym populamym specjalista jest Igor Ostachowicz, pracujacy
dla Donalda Tuska i Platformy Obywatelskiej*s.

Nawiazujac do konsultingu politycznego, niecodzownym elemen-
tem niniejszego podrozdziatu wydaje si¢ wytlumaczenie cz¢sto po-
jawiajacego poje¢cia spin doktorzy. Sa to osoby, ktére mozna zaliczy¢
do zawodowych komunikatoréw, o ktorych wczesniej byta mowa.
,» Typowy »spin doctor« to doradca polityka, ktéry dba o to, by za-
chowanie, wizerunek 1 wypowiedzi jego podopiecznego byly inter-
pretowane w odpowiedni sposdb, a w razie niepozadanego biegu wy-
darzen zostaly »uzdrawiane«”*’ Jednak nie brakuje rowniez innych
wyjasnien tzw. spinningu politycznego: ,,polega na: manipulowaniu
faktami, byciu oszczednym w prawdzie, a spin doktor ztg polityczng
baj¢ zmienia w dobra, co si¢ przeklada na stupki poparcia, wladzg
1 kasg¢. Stara si¢ nadac taka interpretacj¢ faktom, aby dziataty na ko-
rzys¢ klienta albo nie przynosity mu szkody. Spin doktor musi by¢
dyskretny i ukryty w cieniu™*,

Warto podkresli¢, ze oprocz dobrze rozwinigtego konsultingu
politycznego, kreatorami wizerunku politycznego nie tylko sa sami
specjalisci w tej dziedzinie, bedacych doradcami politycznych ak-
torow 1 konsekwentnie wptywajacy na ich ksztattowany obraz, ale
takze tworca wizerunku sa przede wszystkimi sami politycy. Duzy

4 Por. P. ZAREMBA, Wiadcy marionetek, ,, Tygodnik Powszechny” nr 7 (2011), s. 10-11.

K. WiTak, Makijaz w politycznym wydaniu, www.naszymzdaniem.dlastudenta.pl [do-
stgp: 30.09.2014]).

M. Warecki, W. Warecki, Woda z mozgu, s. 309. Cyt za: W.K. SzaLkIEWICZ, Spin do-
ctoring profesjq z przyszlosciq, www.marketingwpolityce.zgora.pl/artykuly/szalkie-
wicz4.html [dostep: 30.09.2014].


http://www.naszymzdaniem.dlastudenta.pl
http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/artykuly/szalkie-wicz4.html
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udzial w konstruowaniu wlasnego politycznego image, bedacego
wyobrazeniem ,,0 partii politycznej lub osobie polityka, jakie maja
inni ludzie, czgsto §wiadomie 1 celowo przez t¢ osobe lub parti¢
wykreowane”,* ma réwniez opinia publiczna, do ktorej oczeki-
wan dany kandydat probuje si¢ dostosowaé¢ na podstawie prowa-
dzonych sondazy. Nie ulega réwniez watpliwosci, ze dane ugru-
powanie polityczne ma rowniez wplyw na kreowany wizerunek
polityka nalezacego do poszczegolnych partii. Poszczegdlne partie
moga stawia¢ pewne wytyczne, w jaki sposéb polityk powinien
zachowywac si¢. Jednak najwazniejszym podmiotem, bedacym
kreatorem politycznego wizerunku sa media.”® Ich stopien udziatu
w ksztattowaniu wizerunkow politykow zostanie omoéwiony w ko-
lejnym podrozdziale.

2. Marketing polityczny a public relations — narzedzia
kreowania wizerunku medialnego

Niniejsza analiza koncentruje si¢ wokdt zagadnienia public rela-
tions, jego definicji, ukazania wplywu na ksztalttowany obraz polity-
kéw oraz przedstawienia wybranych narzgdzi kreowania wizerunku
medialnego.

2.1. Specyfika relacji marketingu politycznego i public relations

Precyzyjne okreslenie, czym jest public relations’! nie jest moz-
liwe, poniewaz jak podkresla Stanistaw Kusmierski ,,w literaturze
przedmiotu wystgpuje ponad 1500 definicji okreslajacych istote
PR”.>2 Niemniej jednak ,,potocznie uwaza sig, ze jest to dzialal-
nos¢, ktora stuzy kreowaniu pozytywnego wizerunku oraz budo-

“ 1. PopoBas, Public relations jako narzedzie kreowania wizerunku partii politycznych,

Warszawa 2011, s. 86. Cyt. za. T. Sztucki, Encvklopedia marketingu, Warszawa 1998,
www. poratalwiedzy.onet.pl [dostgp: 25.08.2014).
0 A. ZAREBA, Wizerunek politvka w Il RP..., s. 32-37.
' W dalszej czgsciej artykutu na okreslenie tego pojecia bedzie stosowany skrot PR.
S. KusMierskl, Public relations w procesie opiniotworczym, Warszawa 2006, s. 13;
E. M. CENKER, Public Relations, Poznan 2000, s. 13-15.
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waniu wig¢zi z otoczeniem.”? Nalezy zauwazy¢ rowniez, ze public
relations (zwane dalej: PR) rozpatruje si¢ w dwdch aspektach —
jako zespot technik komunikowania masowego i marketingowe-
go*!. Przedmiotem niniejszego tekstu nie jest doglebna analiza ce-
16w, strategi1 1 mechanizmow PR, jedynie przedstawienie ogdlnego
zarysu tego pojecia. Zaakcentowane zostanie wigc marketingowe
ujecie PR, szczegolnie w zakresie stosowanym przez podmioty po-
lityczne.

Wprawdzie historia PR sigga czasow, kiedy dziedzina ta powsta-
wala na potrzeby rozwoju przedsi¢biorstw ekonomicznych, jednak
chetnie po instrumenty PR zaczely rowniez wykorzystywac np.
partie polityczne, ograny wladzy rzadowej 1 samorzadowej czy po-
szczegblni politycy.” Jednym z podstawowych zadan PR stalo sie
oprocz m.in. prowadzenia prac badawczych, zarzadzania persone-
lem doradczym, utrzymywaniem kontaktéw niepublicznych z oso-
bamiodpowiedzialnymi za dane instytucje, rowniez ,,ksztattowanie
publicznego wizerunku aktoréw politycznych, jego utrzymanie badz
zmiana”.’®* Mozna zauwazy¢ pewien zwiazek mi¢dzy PR a wczesniej
omawianym marketingiem politycznym, ktérego celem jest efek-
tywne przekonanie spoteczenstwa do danego aktora politycznego,
jego osobowosci, cech 1 propozycji. Natomiast metody stosowane
przez PR maja za zadanie wplywac na pozytywny wizerunek danego
podmiotu politycznego. Trafnym zobrazowaniem prezentowanego
zagadnienia wydaje si¢ by¢ spostrzezenie Anny Leszczuk-Fiedziuki-
wicz, ktora stwierdza, ze ,,budowanie wizerunku jest jedng z technik
marketingu politycznego uzupetniang przez wiedz¢ z zakresu public
relations”™’, a w zakres badan marketingu politycznego wchodza
m.in. badania opinii publicznej, majace na celu np. przeanalizowanie
popularnosci danego polityka.

3 A. AuGusTYN, L. Kuriec, Public relations, Biatystok 2004, s. 7; T. SWIECKOWSKA, Pu-
blic realtions a demokracja, Warszawa 2008, s. 101.

54 Zob. B. DoBEK-OSTROWSKA, Komunikowanie polityczne..., s. 374.

55 Zob. Tamze, s. 332.

S6  Tamze, s. 360.

7 A. LEszczuk-FIEDZIUKIEWICZ, Internet jako narzedzie...,. s. 40.
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2.2. Wybrane instrumenty public relations w kreowaniu
medialnego wizerunku politykow

Dziedzina PR dysponuje szerokim wachlarzem narzedzi, ktérymi
postuguje si¢ w celu m.in.. wykreowania 1 utrzymania medialnego
wizerunku zaréwno partii politycznych, jak 1 poszczegdlnych poli-
tykow. Do instrumentéw PR majacych na celu zainteresowanie me-
diow danymi komunikatami (np. na temat politykow) naleza: konfe-
rencje i briefingi prasowe,>® wywiady, wystapienia danych podmio-
tow majacych forme¢ przeméwien czy wystosowywania or¢dzia do
spoteczenstwa oraz wydarzenia medialne (media events). Te ostatnie
zwane sg takze medialnymi spektaklami, ktore sa zaplanowane 1 do-
brze wyrezyserowane, jak np. telewizyjne debaty politykéw z dzien-
nikarzami w mediach. Podkresla sig, ze w wielu przypadkach stacje
telewizyjne potrafig zadbac o to, aby np. kadry kamer byly ustawio-
ne w taki sposob, zeby ostatecznie telewizyjny przekaz charakte-
ryzowat si¢ korzystnym wizerunkiem danego rozmowcy lub proba
stworzenia jego negatywnego obrazu.’® Wyzej wymieniony przyktad
ma na celu zwrdcenie uwagi na fakt, ze istnieje takze tzw. czamy PR,
ktory jest Swiadomym zaplanowaniem dziatania informacyjnego na
szkod¢ innego podmiotu, ,,wykorzystujacego informacje bez zgody
osoby czy instytucji, ktorej dotyczy, 1 ma na celu podwazenie czyjejs
pozycji, wizerunku, autorytetu lub wiarygodnos$ci”.®

Zauwaza si¢, ze politycy starannie dbaja o to, aby swiadomie
kreowaé swoj wizerunek w §wiadomosci opinii publicznej, o ktorej
wzgledy musza zabiegac po to, aby méc liczy¢ na wyborcze popar-
cie. Dlatego tez dla politycznych podmiotow liczy si¢ wigc nie tylko
dobry program wyborczy, ale takze celowe wykorzystywanie tech-
nik 1 metod PR po to, zeby skutecznie ksztaltowaé swoj pozytywny

°  Briefing prasowy rozumiany jest jako krotkie spotkanie danego podmiotu politycz-

nego lub przedstawiciela wybranej instytucji z prasa w celu przedstawienia w mniej
formalny sposéb niz konferencja prasowa okreslonych informacji. Por. B. DOBEK-
-OsTROWSKA, Komunikowanie polityczne..., s. 349.

A. ZAREBA, Wizerunek polityka..., s. 108-112. Zob. Tenze, Spektakl medialny jako
instrument kreowania wizerunku polityka [w:] Za kulisami spektaklu..., s. 146—158.
1. PopoBas, Public relations... s. 142-143, cyt. za. ). OLEpzK1, Czarne sztuczki, propa-
ganda i PR. [w:] Public relations. Materialy z 1l Kongresu PR, Rzeszow 2004, s. 2.
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obraz. Politycy ksztaltuja swdj wizerunek za pomoca techniki wi-
zualnej, na ktorg sktada si¢ dbanie o wyglad zewngtrzny kandydata
oraz komunikacja niewerbalna; promocyjno-bezposredniej (dotyczy
m.in. wspoOtpracy z mediami, spotkan z wyborcami, przygotowania
materiatow informacyjnych) 1 emocjonalne;j ( polegajacej na oddzia-
tywaniu na emocje wyborcoéw)®!.

Wprawdzie autorzy literatury pos§wigconej zagadnieniom PR, wy-
raznie podkreslaja, ze istnieje wyrazna réznica miedzy PR, manipula-
cja, a propaganda, nalezy zwrdci¢ uwage, ze w literaturze zajmujace]
si¢ metodami psychologicznego wptywu na opini¢ publiczna mozna
zauwazyc, ze techniki PR czesto maja duzy zwiazek z medialng ma-
nipulacja. Pawet Znyk, doktor psychologii, podkresla, ze ,,politycy
zdaja sobie sprawe z falszu charakteryzujacego ich profesje”®?, dla-
tego tez chetnie wspotpracujg z kreatorami wizerunku, w pierwszej
kolejnosci pracujac nad mowsg ciata oraz zewngtrznym wygladem.

Istotnym aspektem omawianego zagadnienia wydaje si¢ rOwniez
zwrocenie uwagi na fakt, ze w literaturze poswigconej technikom
PR, powszechnym pojeciem, okres$lajacym nieodptatna medialng re-
klame, ktora skupia w sobie rézne metody PR, jest publicity, rozu-
miane jako niekontrolowany sposob publikowania okreslonych tre-
sci w mediach.®® Po zapoznaniu si¢ z wyzej wymienionymi technika-
mi PR mozna stwierdzié, ze publicity rGwniez wplywa na kreowany
obraz podmiotéw politycznych w mediach.

2.3. Udzial mediow w ksztaltowaniu wizerunku politykow
Media, bedace ,,tzw. czwarta lub pierwsza wiadza, a nawet super-

wladza®, zwane sg kreatorami politycznego wizerunku. Kluczowa
wydaje si¢ odpowiedz na pytanie, dlaczego srodki masowego prze-

61 Zob. Tamze, s. 98; D.C. Murz, Psychologia polityczna a wybor [w:] J.R. DALTON

(red.), Zachowania polityczne, H.D. KLINGEMANN, Warszawa 2010 , s. 132—135.

P. Znyk, Od komunikacji do manipulacji. Mechanizmy wywierania wplywu, KeZma-

rok 2008, s. 57.

63 Zob. B. DoBek-OsTrROWSKA, Komunikowanie polityczne..., s. 344. Cyt. za. S. CuLTIP,
A.CENTER, G.Broom, Effective Public Relations, New Jersey 1985, s. 14.

“  A. LEwek, Widzie¢ — ocenic¢ — dzialac. [w:] Mediokracja...,s. 31.
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kazu odgrywaja istotng rol¢ w procesie komunikacyynym. Zauwa-
Za si¢, z€ maja one istotny wplyw na postrzeganie poszczegdolnych
politykow przez odbiorcow. ,,Media staly si¢ pot¢zna sila masowe;
komunikacji. Moga kreowa¢ nowych bohaterow badz ich kompro-
mitowac® — wyjasnia [zabela Podobas. Autorka podkresia rowniez,
ze media oprocz sprawowania swoich podstawowych funkcji — in-
formacyjnej, edukacyjnej, kulturowej 1 rozrywkowej — stuza takze
do manipulowania opinig publiczng dzi¢ki przekonywaniu do po-
szczegOlnych dziatan politycznych przywodcow. Jedna z funkcji
mediow, ktore stanowia wazne ogniwo procesu komunikacyjnego,
jest tworzenie obrazu swiata.*® W literaturze przedmiotu podkresla
si¢, ze media wspoltworza polityczng przestrzen, stajac si¢ obok po-
lityki 1 jej aktorOw waznym strategiem komunikacyjnego procesu,
poniewaz ,.dysponuja olbrzymia sila w ksztaltowaniu rynku poli-
tycznego™.%’

Bogustawa Dobek-Ostrowska mowi wrecz o ,.komunikacyjnej
symbiozie™® mediow i politycznych aktorow z lekka przewaga
srodkow komunikowania masowego, poniewaz to wiasnie o swoistg
przychylno$¢ 1 aprobat¢ medialng zabiegaja politycy, probujac na-
wigzac jak najlepsze kontakty z poszczegolnymi redakcjami. ,,Poli-
tycy wciagajac do gry media masowe, manipuluja swoim wizerun-
kiem po to, aby zyskaé na atrakcyjnosci 1 wiarygodnosci. (...) Do-
prowadza to do sytuacji, ze wyborcy maja do czynienia z obrazem
polityka, jesli nie falszywym, to co najmniej podretuszowanym”®.
Media za pomoca sondazy potrafia w doskonaly sposob wptywac na
opini¢ publiczna, a wrecz nig manipulowaé, kreujac wybrane pod-
mioty polityczne przy jednoczesnym niszczeniu innych.™

¢ 1. PoboBas. Public relations..., s.142.

% Zob. C.J. BERTRAND, Deontologia mediow. (1. T. SzymaNski). Warszawa 2007. s. 26.
D. Bozyk, Obraz politvkow — wizerunek recsywisty a od-wierciedlony. [w:] PioTr
PawkrLczyk (red.). Marketing politvczny szansa c=y zagroZenie dla wspolczesnej de-
mokracj. Poznan 2007. s. 136.

B. DoBEK-OsTROWSKA, Komunikowanie politvczne.... s. 165.

Tamze, s. 363. Cyt. za. M. UrBAN. Mechanizmy leginvmizacji praywédcow poline:z-
nvch w swietle teorii i praktvki marketingu politvcznego [w:] Proywod=-rwo politvczne.
Red. T. Bopbio, Warszawa 2001. s. 285.

Por. B. DoBek-OsTROWSKA., Komunikowanie politvczne.... s. 164; K. CzuBa. Media
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Nalezy przypomnieé, ze zadaniem dziennikarzy, pracujacych
w mediach, jest informowanie 1 przekazywanie prawdy opinii pu-
blicznej.”" Krytykowanie i pigtnowanie przez media politycznych
zachowan, ktoére nie stuza dobru publicznemu, naleza do funkcji
kontrolnej srodkow masowego przekazu mediow.” Jednak zauwaza
si¢, ze media, wchodzac w pewne uklady z politykami — na podsta-
wie ktorych przedstawiaja pozytywne, a nie szkodliwe komunikaty
na temat danego kandydata — staja si¢ upolitycznionymi podmiotami
medialnymi, przychylnymi poszczegélnym politycznym aktorom,
ktorzy zabiegaja o jak najlepszy medialny wizerunek.

Piotr Zuk, odwolujac si¢ do kampanii wyborczej z 2005 roku,
przypomina, ze ,,,media odegraly decydujaca rol¢ w kreowaniu li-
der6ow, potencjalnych zwyciezcow, nastroju spotecznego”.” W duzej
mierze przyczynt si¢ do tego Internet. Politycy chetnie wykorzy-
stuja do kreowania swojego wizerunku to nowoczesne, interaktyw-
ne medium. Warto zauwazy¢, ze szczegOlna rol¢ odgrywaja portale
spotecznosciowe, takie jak: Facebook czy Twitter.

Istotnymi narz¢dziami Internetu, wptywajacymi na ksztaltowany
wizerunek danego kandydata, poza stalym komentowaniem rzeczy-
wistosci przez politykéw za pomoca blogéw czy portali spoleczno-
sciowych, sg rOwniez strony internetowe politykéw. Zawieraja one
m.in. informacje na temat zyciorysu danej osoby, dokumentuja ak-
tywnos¢ polityka, prezentuja materialy promocyjne w postaci wide-
oklipow czy galerii zdjeé.™

i wladza, Warszawa 1995, s. 24-41; A. SuLek, O badaniu i ,,kreowaniu’ opinii pu-
blicznej [w:] P. Zuk (red.) Media i wladza. Demokracja, wolnos¢ przekazu i publiczna
debata w warunkach globalizacji mediow, Warszawa 2006, s. 120— 132.

" Zob. K. Czusa, Katolickie podstawy..., s. 13.

2 Zob. A. Lera, Pedagogika mass mediow, £.6dz 2007, s. 45.

3 P. Zuk, Wstep. Demokracja spektaklu, czyli prymus przez uwodzenie [w:] Media
iwladza...,s. 9.

4 Por. A. Leszczuk-FIEDZIUKIEWICZ, Internet jako narzedzie..., s. 42-48; J. Zurawskl, In-
ternet jako wspofczesny srodek elektronicznej komunikacji wyborczej, Krakow 2010,
s. 84-86.
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3. Etyczny wymiar kreowania wizerunku w mediach

Trudno jest analizowaé polityczna rzeczywistos¢, pomijajac jej
etyczny wymiar. Dlatego tez nalezy przedstawi¢ ideal polityka w na-
uczaniu Kosciola oraz zaprezentowal najwazniejsze dokumenty
Magisterium, dotyczace zachowania odpowiednich norm moralnych
przez dziennikarzy pracujacych w mediach.

3.1. Ideal polityka w nauczaniu Kosciota

Dziatalnos¢ polityczna, tak jak kazda inna ludzka aktywnosc¢,
powinna opierac si¢ na okreslonych normach moralnych. Polityka
jest szczego6lng dziedzing, ktora wymaga mocnego zaakcentowa-
nia jej etycznego wymiaru, poniewaz jak podkreslit Drugi Sobor
Watykanski wspdlnota polityczna istnieje ,,dla dobra wspdlnego,
w ktorym znajduje ona pelne uzasadnienie 1 sens, ktorego bie-
rze swoje pierwotne i sobie wlasciwe prawo” 7> Natomiast Grze-
gorz Lecicki, teolog mediow 1 kultury, przypomina, ze ,,Kosciot
bezustannie glosi nauke o rzadzeniu 1 polityce jako szczegdlnych
dziedzinach aktywnos$ci, widzianych w perspektywie wartosci
etycznych, majacych zréodto w prawie naturalnym oraz org¢dziu
Ewangelii” 7

Celem dzialan politycznych w stuzbie dobru wspdélnemu ma
by¢ realizacja podstawowego przykazania mitosci, a srodkiem do
ich osiaggania zasada roztropnosci.”” Nalezy réwniez zauwazy¢, ze
,,Ewangelia nie stoi wcale na przeszkodzie liczeniu si¢ z konkret-
ng rzeczywistoscia polityczng”’®, dlatego obowigzkiem polityka —
chrze$cijanina jest dzialanie zgodne ze Stowem Bozym 1 moralnym
nauczaniem Kosciota.

> Sobor Watykanski Il  Konstytucja duszpasterska Gaudium et spes, pkt. 74,

Z. Lyko, Etyczne wymiary polityki [w:] M. Szyszkowska, T. Kozrowski (red.) Polity-

ka a moralnos¢, Warszawa 2001, s. 12.

G. Lecicki, Swiatlo Ewangelii. Wplyw Kosciola oraz chrzescijarstwa na rozmaite

dziediny Zycia, kultury i cywilizacji, Warszawa 1999, s. 113.

7 Zob. Tamze, s. 113.

" R. CostE, Ewangelia i polityka, (1. Pawet Zdziechowski), Paryz 1969, s. 97; B. SuTor,
Etyka polityczna, Warszawa 1994, s. 68.
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Zanim zostanie okreslony ideat polityka w nauczaniu KoSciota,
nalezy najpierw wyjasni¢, czym wedlug Magisterium jest polityka.
,,W swietle nauczania Urzedu Nauczycielskiego Ko$ciota polityka
oznacza dla Kosciota Katolickiego roztropna trosk¢ o dobro wspol-
ne calego spoteczenstwa 1 jednoczesnie kazdej osoby ludzkiej, ktora
wspottworzy wspolnote polityczna, celem zagwarantowania im pet-
nego rozwoju”.” Sobdr Watykanski II w konstytucji duszpasterskiej
Gaudium et spes stwierdzil, ze wspolnota polityczna opiera sie na
dobru wspolnym. W tym samym dokumencie zaznaczyl, ze wladza
polityczna zawsze powinna opieraé si¢ na porzadku moralnym.®

Wyjasniajac definicj¢ polityki wedhug nauczania Kosciota, war-
to zwroci¢ uwagg na wazne slowa Jana Pawla II. W listopadzie
2000 roku podczas jubileuszu parlamentarzystow i politykdw papiez
przypominat: ,,Polityka to stosowanie prawomocnej wladzy w celu
osiagnigcia wspolnego dobra spoteczenstwa: wspolnego dobra, ktore
— jak stwierdza Sobdér Watykanski II — »obeymuje sume tych warun-
kow zycia spotecznego, dzieki ktorym jednostki, rodziny 1 zrzeszenia
moga petniej i fatwiej osiagnaé swoja wlasna doskonatosc«™®!. Pa-
piez, powolujac si¢ na wspomniang konstytucj¢ duszpasterska Gau-
dium et spes, zaznaczyl, iz uprawianie polityki przez chrzescijanina
powinno by¢ dzialaniem bezinteresownym, nieukierunkowanym na
wlasne korzysci ani ugrupowania, ktére reprezentuje, ale na dobro
wspolne calego spoleczenstwa. Okreslit takze cel, ktérym powinien
kierowa¢ si¢ polityk. Najwazniejszym dazeniem politycznej dzialal-
nosci ma by¢ sprawiedliwosé, ,,ktora nie zadowala si¢ tylko tym, ze
oddaje kazdemu, co mu si¢ nalezy, ale stara si¢ tworzy¢ wsrod oby-
wateli sytuacje rownych szans”.®? Jan Pawel II wielokrotnie przy-
wiazywal wage do roli, jaka pelnig politycy w zyciu spolecznym.
Zwracal uwage na ich szczegdlna odpowiedzialnos¢. Przemawiajac
do przedstawicieli swiata polityki w 2002 roku w czasie swojej po-

" F. LeMpA, Kosciol Katolicki a polityka [w:] Polityka a moralnos¢. Red. M. Szyszkowska,
T. Kozrowski, Warszawa 2001, s. 12.

% Sobor Watykanski 11, Konstytycja duszpasterska Gaudium et spes. .., pkt. 74.

1 Jan Pawel I, Chrzescijanin jako polityk i ustawodawca, http://www.opoka.org.pl/biblio-
tcka/W/WP/jan_pawel _ii/przemowienia/politycy 04112000.html [doste¢p: 30.08.2014].

% Tamze.


http://www.opoka.org.pl/biblio-teka/W/WP/jan_pawel_ii/przemowienia/politycy_04112000.html
http://www.opoka.org.pl/biblio-teka/W/WP/jan_pawel_ii/przemowienia/politycy_04112000.html
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drozy w Azerbejdzanie papiez akcentowal, Ze polityczna dziatalnos¢ jest
,,shuzba powszechnemu dobru” * oraz ma za zadanie promowa¢ prawo
1 sprawiedliwos¢ oraz gwarantowa¢ wolnos¢. W tym samym przemo-
wieniu przestrzegal tez politykow przed egoizmem, ktérego celem sg
wiasne korzysci oraz kladl nacisk na to, iz polityczna dziatalno$¢ ma
opierac si¢ na uczciwosci 1 transparentnosci, a zadaniem politykdw jest
zapewnienie ochrony narodowi oraz nadziei,,na lepsze jutro”.®

Ojciec Swiety Jan Pawel I zapisat sic w historii Kosciola i $wiata nie
tylko jako odwazny 1 nieztomny papiez, ale takze me¢zny polityk, ktory
odegral istotng rolg w zwalczaniu komunizmu i1 upadku sowieckiego
imperium zta.** Nieodzowne wydaje si¢ przypomnienie jego wystapie-
nia w polskim Seymie w 1999 roku, w czasie ktérego mowit, ze funda-
mentem wszelkiego porzadku prawnego ,,winien by¢ cztowiek 1 pelna
prawda o czlowieku, jego niezbywalne prawa 1 prawa calej wspolnoty,
ktorej na imi¢ nardd”.% Po raz kolejny papiez przypomniat, ze dobro
wspolne powinno leze¢ u podstaw politycznej dziatalnosci, a ,,wykony-
wanie wladzy politycznej (. ..) powinno by¢ ofiamg shizba cztowiekowi
1 spoleczenstwunie za$ szukaniem wiasnych czy grupowych korzysci
z pomini¢gciem dobra wspolnego catego narodu.”

Przedstawiajac ideat polityka w nauczaniu Kosciota nie sposob
rowniez przywola¢ Jana XXIII, ktory w encyklice Pacem in terris
— przypominajac radiowe orgdzie Pius XII wygloszone w 1944 roku
— zaznaczyl, ze sprawujacy wiladz¢ winni wyrozniac si¢ szlachet-
noscia. Papiez zauwazyl réwniez, ze rzadzacy w celu podejmowa-
nia stosownych dziatan powinni charakteryzowac si¢: rOwnowaga
ducha, (...), bystrosciag umyshu i statoscia woli”.8”Warto odnies¢ si¢

83 JaN Pawer I, Wiara w Boga pozwala pomaga odkrywaé prade, dobro i piekno, http://
www.opoka.org.pl/biblioteka/W/WP/jan_pawel ii/przemowienia/azerbejdzan_kultu-
ra_22052002.html [dostep: 30.09.2014].

Tamze.

Por. J. O'SuLLivan, Prezydent, papiez, premier. Oni zmienili swiat, (t1. P. Amsterdam-
ski),Warszawa 2007, s. 298-326; J. SzaNniawskl, Imperium zla. Rosja przeciw Polsce
i Europie, Warszawa 2011, s. 18-21.

Katolicka Agencja Informacyjna, Przemowienie Jana Pawia Il w polskim Sejmie
(11 czerwca 1999), www.ekai.pl/europa/x3730/przemowienie-w-sejmie-rp/ [dostep:
30.08.2014].

%7 Jan XXIll, Encyklika Pacem in terris o pokoju miedzy wszystkimi narodami opartvm

84
85
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rowniez do Kompendium nauki spolecznej Kosciola, ktore wskazu-
je, 1z wszyscy, ktorzy pelnia polityczne obowiazki nie sa zwolnie-
ni z moralnej odpowiedzialnosci, ktéra na nich spoczywa. Politycy
winni pamietac, ze ,,odpowiedzialna wladza oznacza rowniez wladze
sprawowang na podstawie cnot, ktore sprzyjaja »rzadzeniu w duchu
stuzby« (cierpliwos¢, skromnos¢, umiarkowanie, mitos¢, wysitek
wspoldzielenia potrzeb)”.8

Rozwazania na temat idealu polityka w swietle nauczania Ko-
sciola zakonczone zostang przywolaniem przemoéwienia papieza
Benedykta XVI z 29 wrzesnia 2011 roku w niemieckim Bundesta-
gu. Ojciec Swiety, odnoszac sie do starotestamentalnego fragmentu
Pisma Sw.®, przypomniat Ze ,.shuzba prawu i zwalczanie panowania
niesprawiedliwosci jest 1 pozostaje podstawowym zadaniem polity-
ka”.” Benedykt XVI — odwotujac si¢ do izraelskiego krola Salomo-
na, ktory prosit Boga o rozum oraz dar rozpoznawania dobra 1 zta
— akcentowal, ze polityka jest niczym innym, jak ciaglym poszuki-
waniem sprawiedliwosci. A wszelkie polityczne sukcesy maja by¢
podporzadkowane wlasnie kryterium sprawiedliwosci, inaczej moga
okaza¢ si¢ zwodnicze 1 prowadzi¢ do ,,zafalszowania prawa’™' oraz
,,niszczenia sprawiedliwosci”.*?

3.2. Synteza nauczania Kosciola o etyce przekazow medialnych

Etyka przekazoéw medialnych wedhug nauczania Kosciota powin-
na opiera¢ si¢ na prawdzie i dobru oraz nierozerwalnie zwigzanym
z tymi warto$ciami pieknem, ktore stanowi wyraz szacunku wobec
osobowej godnosci cztowieka.”

na prawdzie, sprawiedliwos¢i, mifosci i wolnosci, hitp://www.nonpossumus.pl/ency-
kliki/Jan_XXIII/pacem in_terms/Il.php [dostep: 30.08.2014].

88 Papieska Rada lustitia et Pax, Kompendium spolecznej nauki Kosciota, http://www.
vatican.va [dost¢p: 30.08.2014].

¥ 1Krl3,9

%  BEeNEDYKT X VI, Przemowienie Papieza w Bundestagu, http://www.opoka.org.pl/aktu-
alnosci/news.php?1d=39463&s=opoka [dostep: 30.08.2014].

%" Tamze.

%2 Tamze.

93 Zob. K. Czusa, Katolickie podstawy etyki..., s. 43-45, 71-72, 85-91.
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Nauczanie Magisterium na temat mediow porusza wiele waznych
kwestii zwigzanych z medialnymi przekazem. Juz Pius XII w ency-
klice Miranda prorsus podkreslit, ze przekazy medialne maja shuzy¢
wartosciom wpltywajacym na udoskonalanie ludzkosci 1 moralnosci
czlowieka. , Przeciwstawit si¢ wigc falszywemu pojmowaniu wol-
nosci stowa jako swobody wypowiedzi pozbawione] odniesienia do
porzadku moralnego i dobrych obyczajow”.*

Niezwykle waznym dokumentem Kosciota dotyczacym srodkow
spotecznego przekazu byt dekret Inter mirifica, w ktorym ,,Kosciét
zaapelowal o przestrzeganie porzadku moralnego zarOwno przez wia-
scicieli 1 nadawcdw, jak 1 przed odbiorcow; formowanie prawidlowe;j
— aktywnej, sSwiadomej, selektywnej — percepcji przekazu medialne-
go (...) 7.2 W 1965 roku Pawet VI oglosil, wspomniang wczesnie)
konstytucj¢ duszpasterska Gaudium et spes, ktora podkreslala m.in.
godnos¢ cztowieka, na strazy ktorej winny sta¢ srodki spolecznego
przekazu. Kosci6t ponownie wypowiedzial si¢ na temat medialnych
przekazow w opublikowanej w 1971 roku przez Papieska Komisj¢
ds. Srodkow Spotecznego Przekazu instrukcji duszpasterskiej Com-
munio et progressio. ,,Wskazano wlasciwe prawo przekazu, ktory
powinna cechowac szczeros¢, prawos¢ 1 prawda. Zaakcentowano
ponadto, ze warto$¢ moralna przekazu medialnego zalezy nie tylko
od tematu, ale rowniez od rodzaju przekazu, sposobu przedstawie-
nia, mowienia i przekazywania, a takze od okolicznosci oraz odbio-
roéw, do ktorych jest skierowany”.*

Nalezy zwrdcié uwage, ze poszczegolne oredzia papiezy: Pawla VI
i Jana Pawla II rowniez poswigcone byty etyce mediow. Obaj pod-
kreslali istot¢ prawdy 1 dobra, ktérymi powinny kierowac si¢ me-
dialne przekazy.”” Jan Pawet Il wielokrotnie wypowiadat si¢ na ten
temat. Bardzo mocno akcentowal stuzbe prawdzie oraz przestrzegal
przed manipulowaniem oraz ,,nieprzestrzeganiem i lekcewazeniem

G. Lecicki, Media audiowizualne w nauczaniu Jana Pawta 1I, Warszawa 2012, s. 30.
Tamze, s. 31.

Tamze, s. 33.

Por. Pawer V1, Srodki komunikacji spolecznej waznymi elementami cvwilizacji [w:]
M. Lis (red.) Oredzia Papieskie na Swiatowe Dni Komunikacji Spolecznej 1967-2002,
Czestochowa 2002, s. 11.
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norm moralnych — mitosci, sprawiedliwos$ci, prawdy, wolnosci —
gdyz skutkuje to stronniczo$cia, zgorszeniem, ulegloscia wobec bo-
gaczy 1 politykow”.”® Nawotywat do respektowania zasad etycznych
przez swiat medidéw. W 1999 roku podczas audiencji, podczas kto-
rej goscil uczestnikdw Zgromadzenia Plenarnego Papieskiej Rady
ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu podkreslat etyczny wymiar me-
diow proponowany przez Koscidt, bez ktérego przekazy medialne
moga ,,szerzy¢ destrukcyjne antywartosci”.” W tym miejscu warto
przypomnie¢ jeszcze jeden dokument Kosciota, okreslajacy zasady
etyczne przekazéw medialnych, na ktory powotywat si¢ Jan Pawel
II w wymienionym wyzej przemowieniu. Mianowicie chodzi do-
kument Papieskiej Rady ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu Etyka
w reklamie, ktory stwierdza, ze Srodki spoltecznego przekazu ,,albo
pomagaja czlowiekowi wzrasta¢ w poznawaniu i praktyce prawdy
i dobra, albo stajg si¢ sitami niszczacymi”'%,

Przedstawiona powyzej synteza nauczania Kosciota na temat etyki
przekazow medialnych pozwala wywnioskowac, ze musza by¢ one
oparte na prawdzie oraz mie¢ na uwadze dobro wspolne spoleczen-
stwa. Tymi zasadami winni tez kierowa¢ si¢ w swojej dziatalnosci
politycy przy jednoczesnym umiejetnym wykorzystaniu kardynal-
nych cnét (roztropnosci, sprawiedliwos$ci, mestwa i1 umiarkowania)
w polaczeniu z innymi cnotami umozliwiajacymi bezinteresowne
sprawowanie wiadzy nieukierunkowane na wilasne korzysci.

Cywilizacje wspdlczesnego swiata okresla si¢ mianem globalne;j
wioski.'”! Oznacza to wyjatkowa rol¢ srodkow spolecznego przeka-
zu oraz wszelkich technik komunikacji. Nalezy podkresli¢, ze mass
media oprécz informacyjnej funkcji, ktéra m.in. powinny spetniac,
sa skutecznymi kreatorami rzeczywistosci. Za pomocg sondazy oraz
réznych manipulacyjnych technik przekazy medialne wptywaja na

% G. LEcicKI, Media audiowizualne..., s. 58—59; Jan Pawel 11, Srodki spotecznego prze-
kazu w stuzbie prawdziwego pokoju w swietle encykliki Pacem in terris [w:] A. LEWEK
(red.), Media i dziennikarstwo w nauczaniu Jana Pawla 1I, Warszawa 2008, s. 137.

9 JaN Pawee 1l, Respektowanie zasad etycznych w swiecie mediow [w:] Media i dzien-
nikarstwo...s. 222,

10 papieska Rada ds. Srodkéw Spotecznego Przekazu, Etyka w reklamie [w:] Mediokra-
¢a..., s. 148.

100 Por. K. CzuBa, Katolickie podstawy etyki dziennikarskiej, Torun 2007, s. 243.
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postrzeganie obrazu danych oséb. Warto zauwazy¢, ze zagadnienie
kreowanego wizerunku medialnego jest tematem ciagle aktualnym.
Codziennie, zarowno w przekazach prasowych, jak i telewizyjnych,
radiowych czy elektronicznych, mozna dostrzec prezentowane wi-
zerunki rozmaitych osdb. To, w jaki sposdb sg przedstawi, zalezy
w duzej mierze od konkretnego medium i dziennikarzy, ktorzy albo
rzetelnie 1 zgodnie z prawda prezentuja obraz poszczegolnych osob,
albo ré6znymi sposobami manipuluja opinig publiczng zgodnie ze
swoimi sympatiami, badz antypatiami wobec danych ludzi. W tym
drugim przypadku czgsto do spoteczenstwa przedostaje si¢ niepraw-
dziwy obraz os6b publicznych.

Stowa Klucze: media, polityka, wizerunek, marketing polityczny,
marketing narracyjny, etyka

Key words: mass media, Policy, image, political marketing, nar-
rative marketing, ethics

Sumary

TOOLS FOR CREATING MEDIA IMAGE
OF POLITICIANS AND ETHICS OF MASS MEDIA

This article is aimed to discuss issues related to the way in which
a politician’s image is created in media. It covers the media image
management tools that are being used in mass media. It shows a difference
between political marketing and narrative marketing. It focuses on people
who are the professional political image creators and role of mass media
in creating the image of the particular person. The author reminds us that
several technics have huge influence on media reality and that these technics
are often manipulative. Based on scientific papers she explains concepts
of public relations, so called black PR and political consulting. She also
presents synthesis of the teaching of the Church on the subject of the i1deal
politician and the ethics of the media. The goal of the article is to present
the means of influencing the political image in media in comparison with
the teaching of the Church.



