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Remarks on the demagogic texts published in Russian-speaking
Kazakhstani newspapers at the time of the Revolution

Summary

It is an axiom to say that the language of the print media is a highly effective instru-
ment of power, politics and propaganda. This paper illustrates the fact that language
can be ‘powerful’ in terms of style and lexicon, and of the attitude to reality it ex-
presses, which is primarily related to ideology. The authors stress the role of the Rus-
sian language in the totalitarian propaganda of the period concerned.

The 1917 Revolution and civil war in Russia marked the period of the greatest con-
flicts and a turmoil that was accompanied by an intense “linguistic experience’ and
changes to the ‘status’ of the language. In the years immediately following the Revolu-
tion the role of the official language, conveying the single official ideology was enor-
mous and newspapers turned out to be an efficient instrument of propaganda. They
provided the main channel of totalitarian ideology, efficiently influencing social con-
sciousness.

This paper is based on an analysis of texts published in three Kazakhstani newspa-
pers: “Glos Semirechye” (1919), “Dzhetysuyskaya Pravda” (1923), “Turkiestan
komunistytchna”, “True Semirechensk Region” (1920). It is demonstrated in the con-
clusions that the demagogic texts published there conveyed the ideology of a totalitar-
jan system. One of the main messages conveyed in these texts concerned the image ofa
new world shaped by such factors as the Revolution, contradictions between different

social classes, external and internal threats, as well as threatening the victory of reac-
tionary forces. This paper attempts to identify and characterise the manifestations of
ideology propagated at the time of the proletarian revolution.

Key words: ideologies, newspapers, revolution, semantics, demagogy, Russia
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,,Caveat emptor, czyli «niech kupujacy
daje baczenie»” (Gasparski, 2008, s, 72).

Personalizacja polityki w $wietle wynikow badania
opinii publicznej.
Przeglad wybranych badan
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Wprowadzenie

R(.)la’ 1 znaczenie przywodztwa juz od dawna jest przedmiotem rozwa-
-\zan paulf spplecznych. Nic wige dziwnego, ze takze w ramach politolg-
ggoréodejrlnuje sig to wc?ia‘z ,ni'e do kofica rozpoznane zagadnienie (Winter,
- , S 01-132). Najczesciej problematyka przywodztwa polityczne (;
yiaijest rgzpatrywana w kontekscie zrodet wtadzy. Tych za$ doszuki :
si¢ W boskiej predestynacji, urodzeniu, czy tez w specyficznych ce V}"lanﬁ
psych'oﬁzygzr‘lych — wrodzonych lub nabytych (Gajda, 1981 z 132)C JZZ
Izlak dnZ1elz.al'ezn.1e od tego’, co bylo determinanta pochodzenia wi’ad.zy ba(.lacze
tglg ali sig, ze pr.zywo'dca powinien by¢ dostownie wigkszy, bardziej in-
e 1geng1y, 'I?B:rdZICJ dojrzaly, bardziej kulturalny, wywierajacy wiek
wrazenie niz inni (Holly, 1981, s. 44)". Bogustawa Dobek, opi:uja‘cquvize

1

Geo s ¢
oo thgc(;égo’r’nan; su'gerowej.la, ze Prz.ywodca byl, czy moze lepiej ,,stawal si¢
1a” czlowiek, ktory najécisle; przestrzegat norm cenionych przez
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runkowania przywodztwa politycznego wskazywala na determinanty po-
zaosobowosciowe: cechy socjologiczne (pochodzenie i przynaleznosc
spoteczna, srodowisko wychowania, wyksztalcenie, zawod, narodowosé,
wyznanie religijne, sposob rekrutacji do elity), cecl'ly demogra.ﬁczn‘e, cechy
drogi zyciowej, sukces i klgske, wspélpracowmk.é'w, powiazania przy-
wodcy oraz determinanty osobowosciowe: wiedzg i mtehg’e,nqq, mo:cywa—
cje, umiejetnosci przywodeze. Wérod tych ostatnich do$¢ szczegélowo
wymienila zreczno$ci 1 umiejetnosci, ktore moga by¢ wrodzone lub nabyte
i wyéwiczone w procesie socjalizacji, a wéréd nich (Dobek, 1985, s. 112):
_ zdolno$ci organizacyjne i kierownicze;
— umiejetnosci przekonywania i inspirowania podwiadnych;
_ mobilizowanie zwolennikéw do pracy i do dziatania;
— prowadzenie mas do czynu Iub utrzymywanig ich w pgrzqdku;
— umiejetno$é manewrowania duzymi i matymi grupami;
— szybko$¢é podejmowania decyzji i energig przy icb realizacj i '
_ zdolnoéci negocjowania, uktadania si¢ i targowania z przeciwnikami;
_ zdolnoéci oratorskie, krasomowcze i elokwencjg; '
— umiejetno$é szybkiego nawiazywania kontaktu z ludZmi i wspdldzia-
lania z nimi. o

Co wiecej — jak sugerowata sama B. Dobek — ,,wydaje sig, ze nale-
zatoby podkresli¢ szczegolnie dwa elementy, ktore odgrywaja meb'figa—
telna role w przywodztwie politycznym, cho¢ sa tylko zewngtrznym jego
przejawem, mianowicie spos6b przemawiania oraz formy’k‘ontal.(towama
sie ze spoleczenstwem, ktore to w obecnej chwili moga by¢ isa nlc-elzwyklle
waznymi srodkami utrzymywania popularnosci, autorytetu 1 prestlz’u po'h-
tyka wérod swoich zwolennikow, wyborcow czy w catym spokeczenstww.
Nie naleza do wyjatku przypadki z historii najnowszej — plsz?la B. quek
— w ktorych to zwycigstwo polityczne lidera® byto uzaleznione od jego

grupg. ,,Normy te moga by¢ dziwaczne, ale dopoki s szezerze akceptowane przez
grupe, przywodea grupy musi sie nimi kierowa¢. Daje mu to wysqka range, !(t'ora
przyciaga innych: przywodea jest cziowiekiem, do ktérego zwracaja sig pozostali, jest
on punktem centralnym interakcji. Z drugiej strony, ranga upowaznia go do sprawo-
wania kontroli w grupie, a sam ten fakt umacnia jego prestiz przyw<.).dcy. Spra\fv(?war}le
kontroli ulatwia mu jego pozycja na szczycie piramidy int.erakcp’. Jest lepiej poin-
formowany niz inni, a jednocze$nie ma do dyspozycji wigce]j kanalow przekazywania
rozkazow” (Homans, 1975, s. 149). o ) o

2 W niniejszym opracowaniu zamiennie uzywane beda pojecia przyv{odca ilider
polityczny. Nalezy jednak pamigtaé, ze o ile przywodca partyjny jest liderem par-

tyjnym, jak i dzialaczem partyjnym, a liderzy partyjni sa dziataczami partyjoymi
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zdolnosci oratorskich, a przywodca-demagog zdobywat sobie blyskawicz-
nie zwolennikow i kierowal nimi w sposéb dowolny [...] Dobor kandy-
datéw na kierownicze stanowiska, zwiazane z wyborami lub innymi
formami kontaktu z masami — zdaniem badaczki — zaczal odbywaé sig¢
zuwzglednieniem ich cech zewngtrznych, takich jak fizyczna atrakcyjnosc,
fotogeniczno$é, a niemajacych zadnej praktycznej wartoéci i niewplywajacych
nawet w najmniejszym stopniu na efektywno$¢ realizowanych funkcji
przywodcezych. Strategie wyborcza opiera sig przede wszystkim na umiejet-
nosci bezposredniego oddziatywania na masy” (Dobek, 1985, s. 133-134).
Obecnie mozna by powiedzie¢, ze inne cechy osobowosciowe umozli-
wialy zdobycie wladzy w czasach wspélnoty pierwotnej, inne w okresie
feudalnym, inne w warunkach demokracji ograniczonej czy w socjalis-
tycznej pseudodemokracji i z pewnoscia takze specyficznymi cechami
musi legitymizowa¢ si¢ kandydat do obieralnego urzedu we wspolczes-
nych czasach. ,,Kiedy$, gléwnym atutem pozadajacego wladzy nad innymi
byla sila fizyczna, pozZniej zaczat jej pewnie towarzyszy¢ spryt, przera-
dzajacy si¢ stopniowo w intelekt. Potem pojawily si¢ cechy okreslane
wspolczesnie mianem charyzmy, megstwa i zdolno$cia przewodzenia, ktore
wkrotce zaczely by¢ uzupeiane przez pochodzenie i szlachetne urodzenie.
Ale i one z kolei zaczely by¢ zastepowane majatkiem. Cheac zdoby¢ popar-
cie wyborcow w demokracji antycznej trzeba bylo posiada¢ silny glos,
zdolnoéci oratorskie, retoryczne i erystyczne, a wspdtczednie niezbednymi
staja sie takie przymioty, jak fotogeniczno$é, telegenicznos¢, odpowiednia
postawa czy — szerzej rzecz ujmujac — zdolnosci w komunikacji niewerbal-
nej (Jedlinski, 2002, s. 173)”. ,,Obserwatorzy sceny politycznej w Stanach
Zjednoczonych wskazuja, iz pretendenci do obieralnych stanowisk poli-
tycznych musza upodabniaé si¢ do dziennikarzy telewizyjnych wiadomo-
§ci, prezenterow prowadzacych popularne teleturnieje i reality show, czy
— co zauwazalne szczegélnie w ostatnich latach nie tylko w USA — sami
staja si¢ showmenami i celebrytami” (Pawelczyk, 2010, s. 252).

Personalizacja polityki — istota procesu

Uwzgledniwszy co powyzej mozemy powiedzie¢, ze doszio do per-
sonalizacji polityki. Ta swoista indywidualizacja wspolczesnej polityki

sprawujacymi urzad w partii lub panstwie, to nie sa a priori przywodcami, a przy-
najmniej nie powinni za takich uchodzi¢ (Sielski, 2011, s. 100-111).
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dotyczy przede wszystkim przywoédztwa politycznego. Ot6z w okresie
nowoczesnych technologii komunikacyjnych, przechodzenia od partii
masowych do kadrowych (wyborczych), fluktuacyjnosci obszaru polity-
ki, braku czytelnych i przestrzeganych regut politycznych, zachwiania
sfery aksjologicznej, a w koncu wreszcie zmiany akcentu tego, co deter-
minuje przywodztwo, wzrasta spoleczne zapotrzebowanie na uproszczo-
ne wzory poznawcze3. Innymi stowy, polityke wspotczesna, realizowang
w ramach systemu demokratycznego, zdominowaty labels — etykiety.
Wyborca kojarzy osobg polityka przez pryzmat wlasnych wyobrazen,
wzbogaconych wizerunkiem wykreowanym przez specjalistow. Oferta
polityczna coraz czgciej bywa utozsamiana z osoba jej ,.dostawcy”,
a wiec kandydata lub partii, niz programem politycznym i jego zawarto$-
cia (Kasinska-Metryka, 2005, s. 71-73). Dany przekaz staje sig bowiem
bardziej wyrazisty, kiedy odwoluje si¢ do charyzmatycznego lidera czy
kandydata. Blask takiego przywodztwa moze rowniez o$wiecac innych
partyjnych kandydatow, ktorzy w tym celu wspieraja si¢ np. wspolnymi
fotografiami, czy tez przywoluja na ulotkach rekomendacje ,,wodza” (Ka-
sifiska-Metryka, 2006, s. 59-60).

Podobny poglad zdaje si¢ podziela¢ Mariusz Kolezyfiski {(Mughan,
2000, s. 3—4; Ulicka, 1992, s. 122; Dobek-Ostrowska, 2005, s. 24), ktory
wprost utozsamia personalizacje lub prezydencjalizacje z marketingiem
politycznym i kampania wyborcza. Zdaniem tego badacza personalizacja
polega ,,na przeniesieniu punktu cigzkosci dziatan kampanijnych z partii
i jej programu na lidera partyjnego i oparciu strategii politycznej na jego
wizerunku; prowadzi to do bardzo uproszczonego widzenia gry politycz-
nej, podstawa sukcesu nie jest juz dobry program odnoszacy si¢ do naj-
wazniejszych probleméw, ale odpowiednio dobrany przywoédca partyjny”

} Szczegolowe oméwienie przyczyn warunkujacych rozwoj procesu persona-
lizacji polityki odnalezé mozna w artykule zatytulowanym Proces personalizacji
polityki (Scheffs, 2012, s. 287-304). W tym micjscu warto wspomnie¢ jedynie o tym,
ze: po pierwsze, proces ten szczegdlnie silnie wystepuje w miodych demokracjach
Europy Wschodniej, gdzie mechanizmy demokratyczne nie sa jeszeze dobrze ugrun-
towane, a spoleczefistwo bardziej koncentruje si¢ na osobowosci politykéw niz na
gloszonych przez nich programach reform (Falkowski, 2003, s. 88); po drugie, ze dla
rozwoju personalizacji (prezydencjalizacji) polityki dogodne warunki gwarantuje sys-
tem parlamentarny (parlamentarno-gabinetowy), ktory z zalozenia jest bardziej ,,giet-
ki”; do$¢ swobodnie podchodzi do idei podziatu wiadzy i moze by¢ w rozmaity sposob
realizowany w praktyce, czasami bardziej, czasami mniej nawiazujac do swojego
teoretycznego wzorca (Szymanek, 2011, s. 65-66).
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(Kolczynski, 2003, s. 233; Micinski, 2003, s. 133). Co wazne, wyrazna
personifikacja zycia politycznego, obserwowana na $wiecie i w Polsce za-
checa przede wszystkim do wyjatkowej dbatoéci o wizerunek politykow
(Zactona, 2006, s. 87).

Niezaleznie od powyzszego nadal trwa spdr o to, czy proces personali-
zacji polityki faktycznie istnieje, a na pewno o to jak nalezy go bada¢. Dla
niektorych kluczem sa bowiem przeszle i terazniejsze dzialania politycz-
ne indywidualnych kandydatow, dla innych przeksztalcenia w ramach
systemu politycznego czy organizacji i funkcjonowania partii politycz-
nych (Isotalus, Almonkari, 2011, s. 2; Rahat, Sheafer, 2007, s. 65-80;
Hayes, 2009, s. 231-260; Kriesi, 2010, s. 1-28). W niniejszym opracowa-
niu punktem odniesienia beda opinie obywateli dotyczace politykow.
Przede wszystkim ich wyobrazenia jako: idealnego przywddcy, meza sta-
nu, administratora, formulowane na przestrzeni ostatnich dwudziestu lat
w Polsce. W orbicie naszego zainteresowania znajdowac si¢ beda kryteria
oceny politykéw nie za$§ postawy wobec konkretnych osob. Tym samym
poszukiwa¢ bedziemy odpowiedzi na pytanie o to, jakie cechy wspélczes-
nie powinien posiada¢ lider polityczny, i czy faktycznie na polityke
(dzialania polityczne) wyborcy patrza nade wszystko przez pryzmat osob
pelnigcych wazne funkcje w panstwie?

Razjeszcze odwolujac sig do wypracowanych juz koncepcji teoretycz-
nych powiedzie¢ mozna, Ze w niniejszym opracowaniu bedziemy sig sta-
raé polozyé silny akcent na prezentacje i wptyw (sitg uderzenia)®, ktore sa
szczegdlnie istotne dla personalizacji behawioralnej. Personalizacja beha-
wioralna (zachowan wyborczych) przejawia si¢ badz w indywidualnych
zachowaniach politykéw (podczas spotkan, wiecéw wyborczych, pub-
licznych wystapief), badz w zachowaniach wyborczych elektoratu. Ich
zrodtem sa wowczas: publiczna percepcja kandydatow podyktowana zmia-
nami charakteru partii politycznych oraz ewolucja elektoratu (od lojalne-
go do zniecheconego). Obie maja Scisty zwiazek z tym, ze znaczna cz¢S§¢
wyborcow nie identyfikuje si¢ z zadna partia polityczna. Wobec powyz-
szego, w trakcie formowania sig przekonan politycznych tych wyborcow

* Prezentacja powigzana jest z przywodcg jako glownym podmiotem kreowanej
idei czy reprezentowanej partii — lider staje sig wowczas publicznym wizerunkiem.
Sifa uderzenia dotyczy za$ wptywu, jaki na decyzjg elektoratu ma dany przywddca.
W pordéwnaniu do prezentacji wptyw nie zalezy jedynie od roli mediéw, ale takze od
instytucjonalnej struktury politycznej, tzn. politycznej, a nade wszystko instytucjo-
nalnej pozycji przywodey (Brenner, 2010, s. 118).
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oraz dojrzewania ich decyzji wyborczych, na pierwsz'e mie]:sce wysuwa
si¢ kandydat, a dopiero potem pojawia si¢ organizacja polityczna (Do-
bek-Ostrowska, 2007, s. 261-263).

Badania nad personalizacja polityki w Polsce

Wizerunek, definiowany chocby jako uproszczony obraz jakiego$
przedmiotu lub osoby w oczach odbiorcy (Cichosz, 2005, s. 79; Monko,
2006, s. 2-8), byl obiektem badan opinii publicznej niemal od poczqt@
III Rzeczypospolitej. W pierwszych latach wolnej Pols.ki, ale 1 ochme
prowadzone wywiady dotyczyly m.in. spolecznego vylzerpnku Sej.mu,
imagu partii politycznych, wizerunku postow, oceny d.z1a}§n1a wlgd? ica-
tej klasy politycznej w zwiazku z istotnymi wydarzeniami w Kraju i poza
jego granicami (Spoleczny wizerunek sejmu, 1993; Partie, 1993; Spofecz-
ny obraz, 1996; Boguszewski, 2007; Roguska, 2010). Dokonywane
w trakcie tych badafh oceny opierano na bardzo podobnych kryteriach:
skuteczno$é w dziataniu, kompetencje, dbato$é o dobro panstwa (Spofecz-
ny wizerunek partii, 1996). Szybko jednak przemodelowan? nieco ten
rodzaj empirii, sednem poszukiwan czyniac wizerunek politykow. Zmody:
fikowano rowniez definicje wizerunku, ktory zdaje sig obecnie odp(s)w1adac
bardziej temu, co Philippe Braud nazwat profilem symbolicznym’. Autor
ten pisat: ,,Glownymi atutami w kampanii wyborczej sg —~ .dobry lee'ru-
nek osobisty oraz popularna etykieta partyjna; powiazanie tych dwoch
elementow stanowi profil symboliczny. Rozumiemy przez to narzucony
w czasie kampanii wyborczej system prezentacji, ktory zastepuje rzeczy-
wista tozsamo$¢ kandydata, przynajmniej w oczach tych, ktorzy go nie
znaja osobiscie” (Braud, 1995, s. 210). . ’

Dokonujgc takiej redefinicji pojecia wizerunku rozpoczgto j F:dnoczes-
nie w miare systematyczne badania dotyczace oceny 0s6b pelchych al.i-
tualnie np. funkcj¢ Prezesa Rady Ministroéw. Tym samym juz na Wstqple
potwierdzajac niejako tezg, zgodnie z ktora o postgpujacym procesie per-

> W jednym z przygotowanych wowczas raportow, a doty.czafcynf portretu lide-
6w opozycji, mozna przeczytac, ze: ,,Wydaje sig, ze p.(?sqz&?gamelhderow partyjnych,
ktérzy w pewnym sensie stanowia wizytowke partii, Juz chocby przez sam fakt
znacznego stopnia ich znajomoéci w spoteczenstwie, moze wp.lywac na wizerunek
ugrupowania, a zatem w jakim$ stopniu réwniez na preferencje wyborcze respon-
dentow™ (Portrety, 1997).
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sonalizacji polityki mozna mowi¢ takze (a moze przede wszystkim) w ra-
mach systemu parlamentarno-gabinetowego (Cwalina, Falkowski, 2006,
s. 149); kiedy to wzrasta znaczenie politycznej reputacii, bedacej funkcja
dwoch wzajemnie powiazanych proceséw: tworzenia wizerunku (im-
pression formation) i sterowania wizerunkiem (impressio management)
(McGraw, 2008, s. 359).

Juz jedno z pierwszych badan potwierdzilo takze przypuszczenie, ze
opinia publiczna swoja wiedzg o politykach, nadto za$ swoje wyobrazenie
dotyczace posiadanych przez nich cech czerpie ze $rodkow spolecznego
przekazu. Wigcej nawet, w wigkszoci przypadkéw ocena danego polity-
ka, np. Prezesa Rady Ministréw, w sposob jednoznaczny zwiazana byta
z petniona funkcja. Autorzy analizowanych badan wprost twierdzili, ze
dany polityk miat okazje ksztattowaé swoj publiczny i polityczny wizeru-
nek od momentu rozpoczecia pracy na stanowisku premiera (Cybulska,
1999a).

Réwnie szybko wypracowano zestaw typowych cech — stwierdzen
charakteryzujacych politykow. W tym zbiorze znalazty si¢ takie pary
przeciwstawnych okreslen jak: jest przystojny, ma dobra prezencje — nie
Jestprzystojny, Zle sig prezentujg; jest inteligentny — nie wyrdznia sig inte-
ligencje; jest kompetentny, zna sig na tym, co robi — Jjest niekompetentny,
nie ma odpowiedniej wiedzy i umiejetnosci; mowi konkretnie, w sposob
odpowiedzialny — méwi niejasno, nie wiadomo, co tak naprawdg mysli;
Jest energiczny, dynamiczny — jest zbyt powolny, mato dynamiczny; jest
konsekwentny, stanowczy w osiaganiu swoich celéw — nie potrafi dokon-
czy¢ tego, co zaczal, wszystko ,,roztazi mu sic w rekach”; rozumie ludzi,
troszczy sig o ich los —nie obchodzi go los zwyktych ludzi; jest UCZCiwy,
nieprzekupny — tak jak wielu innych ,;na gorze” mysli tylko o swoim
wlasnym interesie (Spofeczny wizerunek premiera Wiodzimierza, 1996)°.

Z czasem powyzszy katalog uzupetiono i poszerzono o dodatkowe
kryteria, m.in. jest sympatyczny — nie jest sympatyczny; jest skromny
— jest zarozumialy; jest otwarty na innych — jest nieprzystepny; przedklada
dobro kraju nad wlasne interesy — dba przede wszystkim o wlasny interes;
potrafi przekona¢ ludzi do swoich racji — nie potrafi przekona¢ ludzi do
swoich racji; umie stawi¢ czolo najwazniejszym problemom, nie boi si¢
trudnych decyzji — uchyla sie od rozwiazywania najwazniejszych prob-

¢ Zreszta tak przygotowany zestaw cech byt wykorzystywany takze do oceny
innych politykéw petniacych istotne funkcje publiczne (Cybulska, 1999b).
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leméw, nie potrafi podejmowac trudnych decyzji; jest samodzielny w po-
dejmowaniu decyzji — nie jest samodzielny w podejmowaniu decyzji, za
bardzo daje soba kierowaé (Cybulska, 1999a).

Niezwykle ciekawe jest to, w jaki sposob respondenci odpowiadali na
pytanie, ktére z cech uznaja za najwazniejsze dla charakterystyki danego
polityka? W pierwszej kolejnosci byly to zazwyczaj kompetencje, umie-
jetno$ci komunikacyjne oraz cechy osobowosciowe: jest inteligentny, jest
przede wszystkim graczem politycznym — dba gtéwnie o interesy swoje
i swojej partii, nie obchodzi go los zwyklych ludzi, méwi niejasno, unika
konkretow, jest energiczny, dynamiczny, jest kompetentny, zna sig¢ na tym
co robi, jest konsekwentny, stanowczy, umie stawia¢ czolo najwazniejszym
problemom, budzi szacunek. Dopiero w dalszej kolejnosci pojawialy si¢
oceny zwiazane z atrakcyjnoscia fizyczna, umiejgtnoscia wystgpowania
przed kamerami, fotogenicznoscia itp. (Cybulska, 2002). Nie ulega row-
niez watpliwoéci, Ze opinie o danej osobie w istotny sposob byly po-
wiazane z ogélna ocena dziatalnodci danego polityka i jego formacji.
W zalezno$ci od sytuacji politycznej wizerunek ten byl rézny, cho¢
niewatpliwie pewne cechy — oceny pozostawaly niezmienne, a przez to
mogly uchodzi¢ za state przymioty danej osoby (Cybulska, 2003).

Zaprojektowana w ten sposob procedura badawcza szybko zyskata
uznanie, stajac sig¢ waznym probierzem sympatii i antypatii politycznych.
Tym samym kolejni premierzy, prezydenci, a takze poszczeg6lni mini-

strowie stawali si¢ obiektem tego typu badan. Co wigcej, przygotowywane
ankiety i zestawienia wynikow uwzglgdniaty rowniez dane z wczesniej-
szych analiz, Dzieki temu mozliwe stato sig porownywanie ocen wizerunku
tych samych osob, jak i opinii dotyczacych roznych, czgsto antagonistycz-
nych wzgledem siebie, politykow (Piszczatowska, 2005; Cybulska, 2006;
Cybulska, 2008; Cybulska, 2011b). O wadze i zainteresowaniu tego typu
przedsigwzigciem niech §wiadczy fakt, ze szybko przeniesiono je rowniez
na poziom wojewddztw (Komorowska, 2000). A nieco pdzniej stosowne;j
analizie poddawano takze politykdéw opozycji (Strzeszewski, 2001).
Przeglad cytowanych tu analiz, przede wszystkim za$ komunikat z ba-
dan przeprowadzonych w dniach 1318 marca 1997 na 1185-osobowe;j re-
prezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancow Polski pozwolit
réwniez na nakre$lenie ,,obrazu dobrego polityka” — idealnego wizerunku
przywodcy politycznego. Dla opinii publicznej najwigksze znaczenie dla
oceny polityka miaty i maja jego walory moralne, takie jak: uczciwos¢
i wiarygodno$¢. Nieco nizej w hierarchii sytuuja sig, oceniane jako niemal
rOwnowazne, przymioty umystu i prospoteczne motywy dziatania. Inteli-
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gencja oraz wiedza i kompetencja powinny bowiem — w ocenie res-
pondentéw — i8¢ w parze ze zrozumieniem probleméw zwyktych ludzi
i dbatoscia o ich los, a takze troskg o dobro Polski. Wysoko ocenione
zos?:a‘%y takie cechy osobowosci polityka, jak: réwnowaga emocjonalna,
umiejetnos¢ wspolpracy z innymi (rozumiana jednak nie jako sklonnogé
do kpr}lpromisu), energia w dziataniu. Zdaniem przepytywanych polityk
powinien ponadto stwarza¢ nadziejg na poprawe sytuacji w kraju. Nieco
mniej lgtotne, cho¢ nie bez znaczenia sa: dobra prezencja, skutecznosé
dziatania oraz konsekwencja w osiaganiu celéw. Relatywnie najmniejszg
wage respondenci przywiazuja do takich cech, jak: wzbudzanie szacunku,
umiejetnos¢ stawiania czola najwazniejszym problemom, skromno$¢, kom-
promisowo'éé oraz sympatycznos¢ i przewidywalno$¢ (Portrety, 1997).

0] tym3 ze wizerunek (profil symboliczny) ma znaczenie zdaje si¢ prze-
kony\.)vac' Jedno z ostatnio przeprowadzonych badan, gdzie wyrazZnie prze-
brzmlewa Feza 0 personalizacji polityki. Z jednej strony autorzy badania
wspominajg o tym, Ze jezeli idzie o poziom poparcia dla partii wazniejsze
wydgje s1¢ to, ile 0s6b jest w stanie przekonaé do siebie i SWojego ugrupo-
wania partyjny przywédca — wlasna wizja patistwa i polityki, osobowo-
scia 1 charyzma, niz to, ile 0s6b jest wobec niego krytycznych. Z drugiej
§trqny wspominajg, iz niezaleznie od tego, w jakim stopniu wizerunek
1 w1aryg9§nos’c’ lidera przektada sig na poziom spolecznego poparcia dla
Jego partii, to na przywddcy partyjnym w gléwnej mierze spoczywa poli-
tyczna odpowiedzialnoéé za sukces wyborczy i — w jeszcze wigkszym
stoppiu — za wyborcze niepowodzenie. Wynik uznany za porazke moze
bowiem sktoni¢ lideréw partyjnych do ustapienia ze stanowiska, a dobry
rezgltat sprawia, ze moga oni mysle¢ o objeciu waznych stanowisk w pan-
stwie (Roguska, 2011).

Niej ako potwierdzeniem tej tezy stata sie procedura zastosowana w ba-
dgmu z 3-9 marca 2011 roku na liczacej 950 os6b reprezentatywnej pro-
b}e losowej dorostych mieszkaficéw Polski. Autorzy ww. badania skupili
si¢ na zjawisku poszukiwania i lansowania przez partie polityczne lokal-
n'ych.i krajowych lideréw, tzw. lokomotyw wyborczych — oséb przy-
cmgajaﬁcych i skupiajacych na sobie uwage wyborcow, gotowych do
poparcia listy danego kandydata (ugrupowania). ,,W sytuacji wyboru
— stwierdzita przygotowujaca komunikat z tego badania Agnieszka Cy-
bu1§ka — ludziom duzo latwiej jest glosowaé na konkretna osobe, niz na
mnlej' lub bardziej anonimowa organizacje, dlatego tez najbardziej znane
nazyvlska zwykle umieszczane sa na poczatku listy. Na poziomie ogo6lno-
krajowym najbardziej rozpoznawalnym znakiem kazdego ugrupowania
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jest nazwisko lidera. W aktualnych warunkach po!itycznych m.ekt(')re
partie sa wrecz utozsamiane z liderem. Jego styl bycia, zachowar'na, wy-
powiedzi i publicznie wyglaszane poglady czesto sa dla vyyf)orcow pod-
stawowym wyznacznikiem polityki danego ugrupowania (Cybulska,
2011a). Jak w praktyce wyglada ta procedl.lra? . . ‘
Poszukujac odpowiedzi na pytanie, jalqe znaczenie dla sit pohtycz—
nych poszczegblnych ugrupowan moga mie¢ ich }1derzy przed.staww,no
badanym listg nazwisk dziewigciu politykow pehiacych funkcje szefO\y
partii, proszac, by tym razem, niezaleznie od dekla.rowanyc.h preferenq;
partyjnych, wybor ich ograniczyt si¢ do konkretnej osoby i by wskazali
tego, ktérego popraliby w wyborach parlamentar.ny.ch. Utworzony w ten
sposob ranking lideréw partyjnych byt w znacznej mierze p.ochodnqpoz.}ll—
cji poszczegdlnych ugrupowan na scenie poht.yczne'J. Wythfak stanowila
nizsza pozycja Jarostawa Kaczynskiego (trzeci wynik) i wyzsza Grzego-
rza Napieralskiego (ex aequo z pierwszym I?ona}de?m Tusklem). Tak wige
z jednej strony, liderzy partii, ktore ciesza sig ‘r%ajwm;ksz.ym zalnteresrowa-
niem wyborcow, maja wigcej sympatykow niz sz.ef'0?v1e Pgrupowan r{la-
jacych niewielkie poparcie. Z drugiej sjtrony, wyn1'k1 lideréw nie fio konca
odpowiadaja poziomowi poparcia, jakie w sondazach pzyskujac 1.ch ugru-
powania. To za$ moze mie¢ zwiazek z ocena (sympa’lth/antypath) danej
osoby lub z etykieta partyjna, ktora Wzmagnia bq’d’z oslabla’ ostateczny
wynik wyborczy. Niemniej zdecydowana WleSZOSC. wyborcown— W t},/m
konkretnym badaniu — deklarowata gotowo$¢ poparcia szefa partii, z ktora
sympatyzowala (Cybulska, 2011a).

Tabela 1
Poparcie lideréw partii politycznych

| Wyobrazmy sobie, ze w najblizszych wybo- |
rach do sejmu w Pana(i) okregu wyboerczym |
|| kandyduja sami liderzy partii politycznych. |

Na kogo by Pan(i) glosowal(a)?

Elektorat partii politycznych ”
|
PO | Pis | SLD | PSL | PIN

w procentach

| 1 IEREREREREE
Donald Tusk ) 2 1 7 19 o
‘| Grzegorz Napieralski 12 7T 16 7
| Waldemar Pawlak s v e s |l
. Jarostaw Kaczyr’lsI(i | 0 | 79 ' 0 l 5 9
|i Janusz Palikot 2 2 3 3 5(9)
| Joanna Kluzik-Rostkowska ! 1 | 3 4 | 5 | ||
| Marek Jurek 2 2 | 1 ] 4

b 4
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1 2 |3 4 5 6
| Janusz Korwni-Mikke 2 l 0 ' 1 0 0
Andrzej Lepper 2 I 0 3 0
Na zadnego z tych politykéw — nie po- 2 3 2 6 0

I Na zadnego z tych politykéw — chial(a)bym
| glosowad na lidera innej partii politycznej :

| Trudno powiedzie¢ 0 1

szedtbym/posztabym na wybory | |

<
(=3
LS
<
<

=)
o0

Zrédio: Cybulska, 2011a.

Whioski

Prébujac odpowiedzie¢ na pytanie postawione na wstepie tego opraco-
wania mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, ze wspotczesny lider polityczny,
cho¢ funkcjonuje w specyficznym, nade wszystko, medialnym $rodowi-
sku musi nie tylko odpowiednio wygladaé, ale umieé sig zaprezentowac.
Kompetentny, dysponujacy umiejetnosciami komunikacyjnymi lider nie-
mal dostownie musi potrafi¢ pokazaé (zagraé) zaangazowanie, meryto-
ryczne przygotowanie, empatig. Jezeli nie nabedzie tej zdolnosci szybko
zostanie zaszeregowany do grupy os6b niekompetentnych, zamknietych
w sobie, dbajacych jedynie o swoj wlasny interes, wywotuj acych niekiedy
silne i sprzeczne emocje. Analizujac raz jeszcze katalog zadeklarowa-
nych, w przywotanych juz tu badaniach, cech idealnego przywédcy moz-
na wreez stwierdzié, ze na przestrzeni ostatnich lat nie zmienit sie on tak
bardzo, zmianie co najwyzej ulegly narzedzia — techniki przy uzyciu kto-
rych nalezy je prezentowac; utwierdza¢ opinig spoleczna w przekonaniu,
ze sig je posiada. A czy faktycznie na polityke patrzymy dzi$ jedynie przez
pryzmat osoby polityka?

Orgdownicy symbolicznego interakcjonizmu wskazuja na istotne zna-
czenie symbolicznej reprezentacji rzeczywistosci w umystach ludzi zy-
Jacych w okreslonym kregu kulturowym dla sposobu ustosunkowywania
sig jednostki wobec §wiata spolecznego i wobec samej siebie. Ten mecha-
nizm ma szczegdlne zastosowanie w komunikacji migdzyludzkiej, gdzie
podstawa jest uzgodnienie sposobu rozumienia symboli i znakéw uzywa-
nych przez uczestnikoéw takiej interakcji. Praktycznym odzwierciedle-
niem tego sposobu interpretacji komunikowania jest odwolywanie sie do
oczekiwan i preferencji okrelonego segmentu wyborcéw, co jestuwarun-
kowane wzglednie dobra znajomoscia podstawowych symboli, istotnych
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dlatej grupy (Czajkowski, 2005, s. 154). Wiasnie w tym kontekscie rozpa-
trywa¢ mozna znaczenie personalizacji politycznej, kiedy wydobywa si¢
znaczenie przywodey jako widocznego przejawu i symbolicznej wiasnie
reprezentacji zbiorowych wyobrazen, uczué, pragnient i potrzeb, wokoét
przezywania ktorych zawiazuje si¢ migdzy ludzmi poczucie wigzi (Au-
mer, 2010, s. 5).

Istotnie, liderzy polityczni i spoleczni wystgpowali w kazdym systemie
spolecznym i1 w kazdej epoce — zawsze i wszedzie bylo ich wielu, od-
dzialywali tak na system polityczny (pod wzgledem strukturalnym i insty-
tucjonalnym), jak i na obywateli, ktorzy podazali ich $ladem. Dopiero
jednak przeksztatcenia w §wiecie komunikacji spotecznej mogly dopro-
wadzi¢ do zmian, o ktérych mowa w powyzszej analizie. To nowoczesna
technologia w stuzbie komunikacji migdzyludzkiej zmienita zycie czio-
wieka XX wieku w stopniu wezesniej niespotykanym. Prasa masowa, ra-
dio, kino i wreszcie telewizja sa tymi czynnikami, ktére w nieodwracalny
sposob odcisngly pigtno na zyciu spotecznym. Dodatkowo w XXI wieku
pojawit si¢ Internet z zupelie nowa kategorig komunikacji jaka jest inter-
aktywno$é. Wszystko to zdato si¢ pchnaé przywddztwo na zupelnie inne
tory, gdzie lider polityczny zaczat by¢ traktowany wrecz jako substytut za-
potrzebowania na sacrum (§wigtos¢) (Jezinski, 2008, s. 14—15). Wspomi-
nala juz o tym Agnieszka Ogonowska sugerujac, iz nieustannie nastgpuje
proces sakralizacji profanum i profanacji sacrum, kiedy polityka przejmu-
je funkcje religii. ,,Proces ten — pisata badaczka — nasilit sie po pokoju
westfalskim w wyniku postepujacej sekularyzacji zycia spotecznego. Me-
dia zwrocily uwage na nowych bogéw i nowe ideaty, ktére przestonily
praktyki religijne. Przywoédcy polityczni kreuja si¢ na nauczycieli i kazno-
dziei medialnych, ktérzy glosza konkurencyjne prawdy, dotyczace orga-
nizacji zycia politycznego i rozwiazywania probleméw egzystencjalnych.
Swiat polityki i sami politycy wytworzyli whasne obrzedy i rytuaty, ktére
bardzo przypominaja rytuaty religijne” (Ogonowska, 2003, s. 124).
Wskazujac na przyczyny wzrostu zainteresowania marketingiem poli-
tycznym i wykorzystania obrazéw medialnych A. Ogonowska pisata
réwniez o estetyzacji rzeczywisto$ci 1 ontologizacji sztuki. ,,Estetyzacja
rzeczywistoséci 1 ontologizacja sztuki powoduja zatarcie granicy migdzy
$wiatem kreacji a prawdziwa rzeczywistoscia; przede wszystkim w su-
biektywnym odczuciu odbiorcy. Procesy te prowadza do dwoch sytuacii;
po pierwsze, obywatele podejmujg decyzje polityczne na podstawie obra-
z6w medialnych rzeczywisto$ci politycznej i decyzje te dotycza §wiata re-
alnego; po drugie, decyzje te bgda dotyczy¢ $wiata medialnego, ktory
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catkowicie pochtonat lub dominuje nad $wiatem realnym” (Ogonowska,
2003, s. 123).

Dla nas szczegélnie wazna wydaje sie estetyzacja polityki rozumiana
Jako swoisty rodzaj ,.komunikacji”’ — prezentacji politycznej ksztattowa-
nej przez kulturg popularna z wtaéciwa jej zdolnoscia produkowania ob-
razéw umozliwiajacych wprowadzenie np. na rynek polityczny débr
o niejasnych konturach (Kubala, 2003, s. 81). Gdy bowiem »partie i kan-
dydaci przedstawiaja malo zréznicowane pro gramy wyborcze, gdy wybor
iQei Jest zastgpowany przez wybér ludzi, powierzchownosé polityka staje
s1¢ argumentem poréwnywalnym do koloru opakowania: irracjonalnym,
dalekim od problemu, o ktéry chodzi, ale mogacym przekona¢ niezdecy-
dowanych” (Kapciak, 2000, s. 128). Niestety nakierowanie na dziatalnogé
estetyczng na linii polityk—wyborca wydaje sie obecnie stanowié jadro
uprawiania polityki, to za$ prowadzi¢ moze do degradacji kultury demo-
kratycznej opartej przeciez na dwustronne; transmisji informacji (Kubala,
2003, s. 82). Prowadzi¢ moze, o ile z owa degradacja nie mamy juz do
czynienia?

' Argumentem na rzecz potwierdzenia tezy o degradacii, czy lepiej try-
wializacji obecnego systemu moze by¢ bowiem teoretyczna propozycja
demokracji lidera (przywodcey) — kolejnego etapu rozwoju systemu de-
mokratycznego, ktory poprzedzaly: demokracja deliberatywna i pluralis-
tyczna. Teoria lidera w demokracji oznacza rezygnacje z zawartosci
ideologicznej w polityce na rzecz indywidualnego wizerunku kandyda-
ta. W tej nowej odmianie demokracji chodzi jedynie o odpowiednie
przygotowanie komunikatu (gwarantujacego otrzymanie politycznego
poparcia) rozpowszechnionego za pomocg mediow. Tym samym na zna-
czeniu zyskuje samo opakowanie politycznego produktu, wzglednie
umiejgtnos$¢ prezentowania swoich cech i wlasciwosci. Z kolei dziatal-
no$¢ polityczna réznych podmiotow nie jest juz wynikiem zainteresowania
1 politycznych preferencji elektoratu lecz pragnief i ambicji politykow.
Nadrzgdnym celem dzialalnosci polityczne;j staje sie potrzeba utrzyma-
nia politycznego poparcia, nie za$ dazenie do zgody i kompromisu. Na
politycznej scenie dominuja przywédcy, a polityka coraz czgéciej utoz-
samiana jest z dziataniem nieracjonalnym, bo przepelnionym wiara i za-
ufaniem do ,,charyzmatycznej” wiadzy lidera (Korosényi, 2005, s. 4-10).
Ten ostatni staje si¢ za$ fatwym i wygodnym (niewymagajacym gteb-
szego zastanowienia wyborcéw) sposobem legitymizacji aktualnie
rzadzacych i/lub pretendujacych do rzadzenia.
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Personalization of politics in the light of the results of public opinion polls.
Overview of selected studies

Summary

In parliamentary democracies a tendency to show policy in a more personalized
way has revealed. Although such a process actually takes places so much the criteria
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based on which voters make decisions on voting they are ngt clear. You can assum(ei
that voters more susceptible to the personalizat.ion process will make a @ec1510n bas;

on nonpolitical characteristics of the leader. Is it ce.rtam, thgt on the.bas1s ofa §uperd1-
cial assessment image of the leader they make the right choice? purlng the voting —do
we also take more rational criteria such as the power to solve important problems or

leadership abilities?

Key words: personalization, image, political leader
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Postrzeganie bezpieczeristwa a potrzeba mentalnej
modernizacji administracji publicznej

Streszczenie: W ostatnim éwieréwieczu oczekiwania spoleczne znacznie wzrosty
wzgledem administracji publicznej. Juz teraz zakres obowiazkowej ochrony narzuca-
nej przez spoleczenstwo przybiera rozmiary przerastajace mozliwoéci (potencjat)
scktora publicznego. W konsekwencji musi doj$¢ do modernizacji administracji pub-
licznej nie tyle w kontekscie ograniczonych zasobdw i zawezonej organizacji, ale
przede wszystkim mentalno$ci. Warto zatem podnies¢ problem archaicznego sposobu
mySlenia 0s6b pekiacych stuzbe publiczna, co szczegolnie negatywnie oddziatuje na
poczucie bezpieczefistwa.

Slowa kluczowe: zarzadzanie kryzysowe, poczucie bezpieczenstwa, potrzeba kom-
pleksowego minimalizowania ryzyk, mentalna modernizacja administracji publicznej

Od przetomu XX i XXI wieku ochrona przed wrogiem zewngtrznym,

utrzymanie suwerennosci i panstwowosci czy sama gwarancja prze-
zycia juz nie wystarczaja, aby$my czuli sig pewnie. Zaczynamy zadac od
panstwa stworzenia takich warunkéw, ktore ulatwig nam zaspokojenie nie
tylko potrzeby fizjologicznej (minimum egzystencji) i potrzeby bezpie-
czenstwa, ale takze potrzeby przynaleznoécei, potrzeby uznania i potrzeby
samorealizacji. Przeciez roszczeniowa postawa obywateli w takich kwe-
stiach jak zapewnienie minimalnego dochodu, bezplatnej opieki lekarskie;j,
bezplatnej nauki na studiach wyzszych nie wydaje si¢ czym$ nadzwyczaj-
nym. Co wigcej, katalog zobowiazan pafistwa coraz czgsciej zawiera takze
gwarancjg spetnienia potrzeb mieszkaniowych, zatrudnienia i to zgodnie
z kwalifikacjami, a takze niejasne pojecie zapewnienia dobrobytu. Widaé
wyraznie, na przykladzie trzech ostatnich potrzeb, ze odpowiedzialnosé
indywidualng (obywateli) zastgpuje si¢ odpowiedzialno$cig zbiorowa (pan-
stwa, samorzadu itd.). Tendencja ta, przynajmniej w obszarze zarzadzania
kryzysowego, wydaje sig stuszna, od kiedy zglobalizowana, przez co dy-
namiczna i wielowatkowa, rzeczywisto$é stala sie niemozliwa do uchwy-
cenia (zrozumienia) przez jednostke, wykracza to poza jej mozliwosci.



