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WYKORZYSTYWANIE SKANDALU )
DO TWORZENIA WIZERUNKU PRZEZ POLITYKOW

THE USE OF SCANDAL
BY POLITICIANS TO CREATE THEIR IMAGE

Krystian Daniel*

—— ABSTRAKT ——

Celem artykulu jest analiza wykorzystania
skandalizacji jako specyficznego sposobu ksztal-
towania wizerunku oraz przyciggania uwagi
widowni. W tym kontekscie autor zdefiniowat
pojecie skandalizacji oraz okreélit przestanki
uzasadniajace wykorzystanie takich mechani-
zméw w polityce. Analizujac kariery wybranych
polskich politykéw, scharakteryzowal wizerunek
skandalisty oraz okreglil role takich 0séb na sce-
nie politycznej. Ponadto wyréznil i opisal cztery
rodzaje skandalizacji: dyskredytacyjng, prowo-
kacyjna, bulwersujacg, celebrycky. Odnoszac
sie do tej typologii, sprecyzowat kilka ogdlnych
wyznacznikéw wykorzystania mechanizmoéow
skandalizacji do autopromocji i ksztaltowania
wizerunku.

Slowa kluczowe: skandalizacja, wizerunek
polityczny, marketing polityczny

—— ABSTRACT ——

The purpose of this article is to analyze the use
of scandalization as a specific way of creating
politicians’ image and attracting the attention of
the public. In this context, the author has defined
the concept of scandalization and identified
reasons justifying the use of such mechanisms in
politics. By the analysis of the careers of selected
Polish politicians, the author has characterized
the image of a scandalous person and identified
the role of such people in the political arena.
Moreover, he has distinguished and described
four types of scandalization: discrediting,
provocative, shocking, and involving a celebrity.
By referring to this typology, the author has
identified a number of general considerations to
the use of scandalization mechanisms for self-
aggrandizement and image creation.

Keywords: scandalization, political image, politi-
cal marketing
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Kreowanie pozgdanego wizerunku' jest jednym z kluczowych zadan wszyst-
kich politykow, a szczegoélnie tych, ktorzy aspiruja do stanowisk publicznych,
obsadzanych nie tylko w drodze wyboréw. Dla indywidualnych aktoréw - czyli
politykow, przywddcow, kandydatow, tworzenie wizerunku jest najczedciej aktem
tozsamym z budowaniem marki produktu, ktéry pdézniej zamierza si¢ sprzeda¢
publicznosci. W sferze politycznej odbiorcami sg przede wszystkim wyborcy,
media, inni aktorzy polityczni oraz konglomerat tych grup utozsamiany z opinia
publiczng. Posiadanie dobrego wizerunku (tzn. pozadanego z punktu widzenia
konkretnego polityka) §wiadczy o jego rozpoznawalnosci i reputacji, co w konse-
kwencji decyduje o karierze i obejmowanych stanowiskach. Dlatego wspoétczesni
politycy przykladaja tak duzg wage do kreowania wlasnego wizerunku, wyko-
rzystujac do tego rozne dzialania z zakresu marketingu i public relations. Jednym
z takich sposobow jest skandalizacja (definicje przedstawiono ponizej), na ktorg
sktada si¢ wiele pomniejszych technik prowadzacych do ksztaltowania pozada-
nego wizerunku. Dzialanie to jednak znajduje zastosowanie tylko w okreslonych
przypadkach, a jego wykorzystanie wigze si¢ z pewnymi konsekwencjami.

Autor pragnie zaprezentowac specyficzne ujecie ,,polityki skandalu” (Castells,
2013) jako dzialania zmierzajacego do uzyskania - jak to okreslit Thompson
(2010) - ,widocznosci medialnej’, co znajduje odzwierciedlenie w postrzeganiu
wizerunkéw danych podmiotow. Celem artykulu jest analiza wykorzystania
skandalizacji jako specyficznego sposobu ksztaltowania wizerunku, a w szcze-
golnosci okreslenie przestanek uzasadniajacych stosowanie takich dziatan, ich

! Wizerunek (image) rozumiany jako ,,wyobrazenie, jakie jedna lub wiele publicznosci ma o oso-
bie, przedsigbiorstwie lub instytucji; nie jest to obraz rzeczywisty, doktadnie i szczegdtowo nakreslony,
ale raczej mozaika wielu szczegotéw, podchwyconych przypadkowo, fragmentarycznie, o nieostrych
réznicach” (Wojcik, 2005, s. 41). W zwiazku z tym, ze wspdlczesnie obywatele znaja politykéw gtownie
z mediéw, mozna méwic o tzw. wizerunku medialnym danego podmiotu. Taki image ksztaltowany
jest za posrednictwem $rodkéw masowego przekazu, co sprawia, ze obywatele majg niewielkie
mozliwosci sprawdzenia, czy polityk jest rzeczywidcie taki, jakim go znaja z mediow. W tym kontek-
$cie mozna mowic o tzw. efekcie Ottingera, czyli rozdzwieku miedzy wizerunkiem wykreowanym
a realnym. Biorac to pod uwage, mozna stwierdzi¢, ze medialny image powinien korespondowa¢
z rzeczywistymi cechami danego polityka. Niewatpliwie uksztattowaniu dobrego wizerunku pomagaja
posiadane cechy, zaréwno zewnetrzne (np. telegenicznos¢), jak i wewnetrzne, zwigzane z osobowoscia
(np. charyzma). Niektdre cechy mozna udoskonali¢ za pomocg szkolen i praktyki, np. sposob wysta-
wiania sie, gestykulacje, trzymanie emocji na wodzy. Biorac to pod uwage, Zareba (2012) zaznacza,
ze kreacja wizerunku obejmuje kilka etapéw: zbadanie obecnego wizerunku, odniesienie go do wi-
zerunku idealnego, poréwnanie, tworzenie wlasnego wizerunku zgodnie z ustalong koncepcja. Po-
nadto Podobas (2012) wskazuje, Ze kreacja wizerunku odbywa si¢ na czterech plaszczyznach: mery-
torycznej, emocjonalnej, personalnej, komercyjnej.
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wyznacznikow, rodzajéw skandalizacji oraz cech charakteryzujacych image
skandalisty politycznego. Analizy dokonano na podstawie obserwacji karier
wybranych polskich politykéw: J. Palikota, J. Korwin-Mikkego, J. Kurskiego,
S. Niesiolowskiego, A. Leppera (zm. 2011 r.).

DEFINIOWANIE SKANDALU | SKANDALIZAC]I

Definicja skandalizacji wywodzi si¢ od stowa skandal, ktére okreslane jest jako:
»1. wydarzenie powodujace zgorszenie, oburzenie i zawstydzenie; 2. atmosfera
wywolana takim wydarzeniem” (Stownik jezyka polskiego). Wg Thompso-
n'a (2010, s. 28) ,pojecie skandalu odnosi si¢ do dziatan lub wydarzen stanowia-
cych naruszenie pewnych norm. O naruszeniu tych dowiaduja si¢ inni ludzie. Sa
one na tyle powazne, ze wywolujg reakcje opinii publicznej”. Skandale polityczne
charakteryzujq si¢ przede wszystkim tym, Ze zwigzane s3 z jednostkami i dzia-
faniami umiejscowionymi w sferze politycznej. Sednem takich skandali jest
naruszenie obowigzujgcych norm i zasad nalezytego postgpowania w polityce
(wynikajg one m.in. z przepiséw prawa, procedur demokratycznych, zwyczajow).
Warto jednak podkresli¢, ze wspolczesnie, pomimo funkcjonowania pewnych
norm i zasad, o stopniu ich naruszenia w duzej mierze przesadzaja rzadzace
podmioty oraz sympatyzujace z nimi media. Poprzez przyjecie odpowiedniej
narracji, dziennikarskich ram interpretacyjnych, mozna skutecznie zmienic
wydzwiek i wyciszy¢ dang sprawe. Powodzenie takiego dziatania zalezy m.in.
od stosunkéw wladz z mediami ,,gléwnego nurtu”

W $wietle powyzszego termin skandalizacja (skandalizowa¢) wykorzystuje
si¢ na okreslenie czynnosci i dziatan wywotujacych skandal. Osoby, ktére go
wzbudzaja, nazywane s skandalistami lub skandalizatorami. W kontekscie tego
artykulu mechanizmy skandalizacji beda rozumiane jako celowe, swiadome
i kontrowersyjne dziatania podmiotéw politycznych zmierzajace do przyciggnie-
cia uwagi i wywarcia wplywu na odbiorcéw poprzez wywolanie szczegélnego
rodzaju atmosfery oburzenia, zgorszenia, zawstydzenia. Istotg tych dzialan jest
przyciagniecie uwagi — szczegdlnie medidw i innych aktoréw politycznych —
poprzez zainspirowanie kontrowersyjnych dziatan, co odbywa si¢ w sposob
jawny, ostentacyjny, a nawet nachalny. Zrédet takiego postrzegania skandalizacji
nalezy szuka¢ w $§wiecie show-biznesu, gdzie inicjowanie skandalu, najczesciej
obyczajowego, zapewnia zainteresowanie mediéw. Skandalizacja moze znalez¢é
obszerne zastosowanie jako sposob autopromoc;ji i kreowania wizerunku danego
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polityka. Kreacja image odbywa si¢ poprzez szeroko rozumiane komunikowanie
marketingowe, w ramach ktdrego wyro6znia sie trzy grupy narzedzi: 1. Reklame
polityczna, np. spoty telewizyjne i radiowe, ogloszenia w prasie, billboardy;
2. Public relations, np. rzecznictwo prasowe, media relations, konferencje prasowe,
wywiady, zarzadzanie kryzysowe; 3. Marketing bezposredni, np. pocztowa lub
elektroniczna wysytka materiatéw promocyjnych, telemarketing, spotkania
z wyborcami, wiece, canvassing (Dobek-Ostrowska, 2007). Mechanizmy skan-
dalizacji umiejscowi¢ mozna w ramach instrumentéw i technik PR, szczegélnie:
reklamy nieodplatnej (wywiady, konferencje prasowe, wystapienia publiczne,
wydarzenia specjalne), rzecznictwa prasowego (o$wiadczenia, artykuty do publi-
kacji), media relations (nieformalne spotkania z dziennikarzami, wywiady). Te
ostatnie dzialania moga pomdc przekona¢ media do przedstawienia skandalu
w odpowiednim $wietle, pozadanym z punktu widzenia inspiratora. Ponadto
skandalizacj¢ mozna traktowac jako technike kreowania pseudowydarzen, tj.
zaplanowanych wydarzen konstruowanych na uzytek mediéw (Jabtonski, 2006).
Skrajnym efektem skandalizacji moze by¢ uksztaltowanie image skandalisty, co
nieraz bywa zamierzonym celem niektérych politykow (o czym dalej). Ponadto
skandalizacje z powodzeniem wykorzysta¢ mozna w przypadkach wymagajacych
okresowego rozgtosu, np. w trakcie kampanii wyborcze;.

Postrzeganie skandalizacji jako sposobu kreowania wizerunku ma zrédto
w kilku przestankach. Po pierwsze, wigze si¢ to z rozwojem srodkéw masowego
przekazu i zdominowaniem przez media komunikacji na linii obywatele — poli-
tycy; po drugie, wynika ze specyfiki wspoétczesnych mediow, ktore zyja sensacyj-
nymi, dramatycznymi, ztymi, emocjonalnymi wiadomosciami - takie informacje
przyciagaja uwage odbiorcdw, wywoluja silne bodzce (Gackowski, 2012), do
czego skandale §wietnie pasuja; po trzecie, z charakteru podmiotéw politycznych,
ktdére do biezacej walki wykorzystuja gtéwnie argumenty emocjonalne, a nie
racjonalne — przyczyna tego jest m.in. ujednolicenie programéw politycznych;
po czwarte, z nastawienia obywateli, ktorzy nie interesuja si¢ polityka, czesto
jej nie rozumieja; i po piate, z dopasowania narzedzi politycznej komunikacji
do wymagan rynku medialnego (Jabtonski, 2006). W tym ostatnim kontekscie
warto zauwazy¢, ze skandal, bedac sam w sobie naruszeniem pewnych norm,
automatycznie przyciagga uwage mediow. Ponadto dokonuje si¢ to w zasadzie bez
ponoszenia kosztow finansowych, ktére w przypadku takich dzialan, jak reklama
telewizyjna albo prasowa, wigzg si¢ ze sporymi wydatkami. Tym bardziej, ze
standardowe przekazy oparte na reklamie politycznej nie sg juz tak skuteczne,
jak kiedys.
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W zwiazku z tym skandalizacja jawi si¢ jako ,tani” sposob przyciggania
uwagi mediéw i ogétu odbiorcow. Jest to jednak dosy¢ ryzykowny tryb, ktorego
powodzenie wigze si¢ z odpowiednim zaplanowaniem i przygotowaniem calej
akcji autopromocyjnej, m.in. dobraniem instrumentéw, sporzadzeniem réznych
scenariuszy zdarzen. Istotg tych zabiegdw jest takie sformutowanie przekazu,
aby skandal zostal przedstawiony w mediach wedlug przygotowanej przez
inspiratora narracji. Jedli tak sie nie stanie, istnieje ryzyko, ze akcja promocyjna
zakonczy si¢ niepomyslnie. Ponadto, w zalezno$ci od konkretnego przypadku,
skandalista moze ponie$¢ rézne konsekwencje zwigzane z jego publiczng krytyka,
np. wizerunkowe (spadek wiarygodnosci), prawne (pozew o zniestawienie).

TYPY SKANDALI I RODZAJE SKANDALIZAC]I

Thompson (2010) w sferze politycznej wyrdznia trzy podstawowe typy skandalu:
1. seksualne — charakteryzuja sie rywalizacja o wtadze symboliczng i zasoby;,
istotne w perspektywie zdolnosci do sprawowania wladzy; nie zawsze tgcza sie
z naruszeniem prawa; 2. finansowe — moga mie¢ konsekwencje symboliczne,
polityczne, a czesto takze prawne; 3. zwigzane z naduzywaniem wladzy - zwykle
pociagaja za sobg skutki symboliczne, polityczne oraz prawne. Autor, uzasadnia-
jac taki podzial, wskazuje, ze ,,normy i zasady rzadzace relacjami o charakterze
seksualnym, transakcjami finansowymi, a takze dazeniem do wiladzy politycznej
i jej sprawowaniem sa szczegdlnie wrazliwe na skandal” (Thompson, 2010,
s. 152). Z drugiej strony, relacje te budza duze zainteresowanie, zaréwno mediéw,
jak i innych grup odbiorcéw. Biorac to pod uwage oraz kierujac si¢ kryterium
zwigzanym z formg przyciggania uwagi, zaproponowa¢ mozna wyrdznienie
kilku rodzajow skandalizacji: dyskredytacyjnej, prowokacyjnej, bulwersujacej,
celebryckiej. Kryterium to odwoluje si¢ do czynnikéw psychologicznych,
ktére wywotuja zainteresowanie ludzi, a z drugiej strony stanowig plaszczyzny
wzbudzajace rézne bodzce emocjonalne. Kazdy z wymienionych rodzajow
skandalizacji bazuje na innych czynnikach, ktére przyciagaja uwage odbiorcéow
z jednoczesnym rozbudzeniem pewnych emocji. Okreslenie tych czynnikow
i bodzcow wiaze sie z analizg konkretnych przypadkéw. Nalezy jednak zauwazy¢,
ze wyroznienie danego rodzaju to zabieg gléwnie teoretyczny, poniewaz w prak-
tyce formy przyciggania uwagi wzajemnie si¢ przenikaja. Ponizej, w kontekscie
wykorzystania skandalu do kreowania wizerunku, dokonano charakterystyki
kazdego z zaproponowanych rodzajéw skandalizacji:
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» Dyskredytacyjna - zmierza do wywotania skandalu poprzez atak na rywali,
szarganie im reputacji, podkopywanie wiarygodnosci. Zwykle przybiera
postac krytyki i oskarzenia przeciwnika o jakie$ dzialanie, zachowanie,
pomyst. Najczesciej sg to oskarzenia o korupcje, wykorzystanie urzedu
do celéw prywatnych, naduzycie wladzy, ktamstwo, niejasne powigzania,
zachowania niegodne i/lub niepoprawne politycznie, ekscesy obyczajowe.
Dziatania te moga polegac nie tylko na imputacji czynow, ale takze na
ich amputacji. Inspirator skandalu bazuje tutaj na sformutowaniu zarzutu
i podjeciu dziatan krytykujacych ofiare. Oczywiscie prawdziwo$¢ zarzutu
ma drugorzedne znaczenie. Sformulowanie oskarzenia sprawia, ze inspi-
rator staje sie niejako zrédtem informacji, tym, do ktérego inni zwrdcg si¢
o wyjasnienia, przedstawienie dowoddw na poparcie swoich twierdzen.
To spowoduje, Ze obok pomoéwionego stanie si¢ on kluczowg postacia
sprawy obecng w przekazach medialnych. Zasadniczg korzyscis, jaka
z tego tytulu osiaga inspirator, jest rozglos, ktéry pézniej mozna zmierzy¢
m.in. za pomoca badan opinii publicznej (np. rozpoznawalnosci polityka).
Jezeli zarzut okaze si¢ prawdziwy, inspirator ponadto zyskuje powazanie
oraz zaufanie czy tez wiarygodnos$¢ w oczach odbiorcéw — w koncu jako
pierwszy ujawnil szemrane interesy. Jezeli zarzut okaze si¢ nieprawdziwy,
inspirator okrywa si¢ niestawg, traci zaufanie i wiarygodno$¢, ale zyskuje
rozglos i rozpoznawalno$¢ (zwykle takze jego przeciwnik traci, pomimo
tego, ze zarzut byt niestuszny). Sprytny skandalista moze unikna¢ odpo-
wiedzialnosci, thumaczac si¢ dobrem publicznym, checig wyjasnienia
krazacych plotek, rozwiania pojawiajacych si¢ watpliwosci. Moze ponadto
zosta¢ nagrodzony przychylna postawa medidw.

» Prowokacyjna (zaczepna) - ten rodzaj skandalizacji opiera si¢ na sze-
regu dzialan, ktére motywuja (prowokuja*) innych, co najmniej do ich
skomentowania, wyrazenia opinii. Sg to dziatania, obok ktoérych ciezko
przejs¢ obojetnie, w jaki$ sposob trzeba na nie zareagowa¢. W kontek-
$cie politycznym inspirator oczekuje gtéwnie reakcji mediéw i innych
aktoréw. Prowokacja moze dokonac¢ si¢ za pomoca réznych czynnosci,
m.in.: sugerowania jakich$ nieprawidtowosci lub ich wytykania, wraz
z zadaniem wyjasnien albo zache¢caniem mediéw do podjecia tematu
(np. bezposrednio w programie telewizyjnym); specyficznego zachowania

? Prowokacja rozumiana jako ,sztuczne wywolywanie zachowan ludzkich, zdarzen, konfliktow,
sklanianie ludzi do tego, do czego sami z siebie bynajmniej nie byliby sklonni” (Karwat, 2001, s. 425).
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(lekcewazenia, ignorowania, ublizania itd.); zwracania uwagi (wytykania
bledéw, zaniechan); podjudzania innych do dziatan szkodzacych przeciw-
nikowi; organizacji réznych eventow i pseudowydarzen (np. konferencji
w hospicjum z jednoczesng sugestia, ze wladze tozg niewystarczajace
$rodki na opieke nad chorymi i starszymi ludzmi). Jezeli dane dzialanie
zostanie wykonane w odpowiednim czasie (np. kampania wyborcza, okres
strajkéw), to prawdopodobienstwo wywolania reakcji bedzie znacznie
wieksze. Jednak w skandalizacji prowokacyjnej nie chodzi bezposrednio
o wywolanie reakcji, raczej o utrzymywanie swojej roli inicjatora, pod-
miotu, ktory zwraca uwage, zauwaza dang kwesti¢, problem. To zapewnia
inspiratorowi widoczno$¢ w sferze publicznej, ksztaltuje jego wizerunek
jako inicjatora, a takze swego rodzaju komentatora lub eksperta.

o Bulwersujaca (kontrowersyjna) — odnosi si¢ do dziatan, ktére przed-
stawiane sg jako bulwersujace opinie publiczng lub jaka$ jej czes¢ (np.
wyborcow prawicowych). W sferze politycznej najczesciej sa to zacho-
wania i wypowiedzi, ktére w zaleznosci od grona odbiorcéw wywotuja
kontrowersje. Dla odbiorcéw lewicowych to np. informacje zwigzane
z przywilejami, jakie posiada Ko$ciot katolicki w Polsce; dla prawicowych
— kwestia dostepnosci aborcji; dla wszystkich razem: sprawy obyczajowe,
marnotrawstwo pieniedzy publicznych (kupowanie reprezentacyjnych
limuzyn, drogich mebli, wystawnych obiadéw), wykorzystywanie urzedu
i pozycji (zlecanie pracownikom transportu znajomych, przywiezienia
obiadu, podjecia czynno$ci kontrolnych, zaktadania podstuchoéw itp.).
O kontrowersyjnosci danych dzialan przesadza przede wszystkim spo-
sob ich ukazania w mediach. Jedna redakcja moze obréci¢ sprawe w zart
i nada¢ jej humorystyczny wydzwiek, inna przedstawi¢ ja jako powazny
problem, afer¢’. Charakter podejmowanych dzialan uzalezniony jest od
celéw inspiratora. Tak wiec w przypadku kreowania wizerunku z wyko-
rzystaniem tego rodzaju skandalizacji inspirator bedzie podejmowat
kontrowersyjne dzialania, ktdre najczesciej przybieraja posta¢ wypowiedzi
(zwykle radykalnych, nasigknigtych warto$ciowaniem, budzacych emocje)
i dzialan (organizacji roznych eventow i pseudowydarzen, np. spozywanie

* Jeden z najstynniejszych skandali, tzw. afera rozporkowa (USA, lata 90. XX w.), miat poczatkowo
charakter obyczajowy — romans prezydenta. W momencie gdy B. Clinton publicznie wypart si¢ ro-
mansu ze stazystka, a pézniej dowiedziono, ze klamat, sprawa nabrata charakteru powaznej afery -
prezydent ktamal.
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wodki lub palenie marihuany na konferencji; postugiwanie sie réznymi
akcesoriami i gadzetami typu: wibrator, pistolet, ucieta glowa $wini).

o Celebrycka - bazuje na wykorzystaniu zachowan i dzialan ze $wiata

show-biznesu. Aktorzy polityczni wykonuja szereg dzialan, ktére
w $wiecie ,gwiazd” s3 od dawna uwazane za standardowe i w przypadku
celebrytéw nie budza kontrowersji, jednak w odniesieniu do politykow
wywoluja zdziwienie, oburzenie, szok, niesmak, kontrowersje, dezaprobate.
W przeciwienstwie do poprzednich rodzajéw nie majg one wymiaru
powaznej nieprawidlowosci politycznej (m.in. sa krotkotrwale). Inaczej
mowigc, nie pociagaja za soba powaznych konsekwencji, np. w postaci
postepowania prokuratorskiego. W sferze politycznej skandalizacja cele-
brycka moze przybiera¢ rézne formy. Naleza do nich: udziat w sesjach
fotograficznych, filmowych (np. spoty, w ktérych kandydatka rozbiera sie;
zdjecia polityka z nagim torsem), réznych programach rozrywkowych,
w ktorych tancza, $piewaja, odpowiadajg na pytania, takze dotyczace zycia
prywatnego (programy talk show), eventach (np. pokazach mody, kontro-
wersyjnych rocznicach); publiczne ujawnianie réznych faktéw ze swego
zycia prywatnego, tzw. dekonspiracja prywatnosci (Biatek-Szwed, 2009);
pokazywanie si¢ z kontrowersyjnymi osobami, udzielanie im wsparcia
(np. odwiedzanie pseudokibica w areszcie; poparcie dla artysty tworza-
cego bulwersujaca rzezbe papieza); wykazywanie si¢ ,kompromitujacg”
niewiedzg lub naiwno$cia; ostentacyjna odmowa wykonania powszechnie
oczekiwanego dzialania, zgodnego z polityczng poprawnoscia. Poprawne
wykorzystywanie tego rodzaju skandalizacji pozwala na ksztaltowanie
wizerunku zgodnie z potrzebami danego podmiotu.

Wymienione formy skandalizacji zwykle wzajemnie si¢ przenikaja i w prak-
tyce trudno wyrdzni¢ jedna z nich. W tej materii sporo zalezy od tego, jak potocza
sie losy skandalu, czy wywota on spektakl medialny czy tez chwilowe oburzenie.
Istotne znaczenie maja réwniez dziatania samego inspiratora, szczegélnie to, czy
bedzie on sterowal losami skandalu, dazyt do osiagniecia jakichs celéw, np. tych
zwigzanych z ksztaltowaniem wizerunku. Warto réwniez podkresli¢, ze z powodu
wewnetrznej dynamiki skandali czasami ich skutki dla skandalizowanych
wykraczaja poza ich zamiary, np. gdy po oskarzeniu kto$ popelni samobdjstwo
(Kepplinger, 2008).

Opierajac si¢ na wymienionych rodzajach skandalizacji, mozna sprébowac
okresli¢ pewne ogdlne wyznaczniki wykorzystania takich dzialan do autopro-
mocji i ksztaltowania wizerunku (nalezy jednak pamiegta¢, ze mechanizmy
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skandalizacji bazuja na wykorzystaniu réznych dziatan i technik, co sprawia,
ze wyrdznienie ich wyznacznikéw ma charakter teoretyczny). Po pierwsze, sa
one nastawione na rozgtos — skandalista chce zwroci¢ na siebie uwage, chce,
zeby o nim méwiono. W niektdérych przypadkach znajduje tutaj zastosowanie
zasada z show-biznesu: ,niewazne co, wazne, zeby méwiono”. Po drugie, s3 one
kontrowersyjne — co wynika z checi przyciagniecia uwagi. Po trzecie, daza do
sformulowania niestandardowego przekazu, ktéry pozwoli na przebicie sie
w mediach. Po czwarte, odwoluja si¢ do emocji, a nie argumentacji merytorycz-
nej. Po piate, zmierzaja do wywolania pewnych reakcji mediéw i innych aktoréw
politycznych. Po szo6ste, pociagaja za sobg konsekwencje dla inspiratora, m.in.
specyficzne postrzeganie jego wizerunku np. jako skandalisty, hultaja.

W kontekscie wymienionych czynnikéw zauwazy¢ mozna, Ze na skandali-
zacje wplywa kultura polityczna w danym panstwie (Thompson, 2005). O ile
np. we Francji skandale zwigzane z romansami politykéw nie s wyolbrzymiane
i traktowane jako powazne naruszenie, to w przypadku USA jest juz odwrot-
nie. W Niemczech, tak jak i w Polsce, duza wage przywiazuje si¢ do skandali
zwigzanych z korupcja i naduzyciami finansowymi. Ponadto w Polsce po 1989 r.
nastapita implementacja wzoréw zachowan politycznych z panistw zachodnich,
szczegolnie USA. Procesy amerykanizacji i profesjonalizacji wplynely na prze-
suniecie granic dopuszczalnych zachowan politycznych. Niektore dzialania,
kontrowersyjne na poczatku lat 90., dzisiaj nie budzg juz zadnych emocji, ludzie
zaakceptowali je i przyzwyczaili si¢ do nich. Ten proces powoduje, ze politycy
muszg siegac po coraz to nowsze zabiegi, ktére pozwalajg zwraca¢ na siebie uwage
(Pietrzyk-Zieniewicz, 2004). Tym bardziej, ze zmiany w mediach, np. zwigzane
z wplywem kultury popularnej (Piontek, Annusewicz, 2013), powodujg, ze doma-
gaja si¢ one kontrowersji, tak jak nigdy przedtem. A i samo spoteczenstwo zdaje
sie wykazywac spore zainteresowanie skandalami z udzialem politykéw. W tym
kontekscie mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze w Polsce dominuja skandale
o podlozu dyskredytacyjnym, a od poczatku XXI w. wzrasta zainteresowanie
skandalizacja celebrycka.

WIZERUNEK SKANDALISTY

Zgodnie z powyzszym wizerunek polityka skandalisty mozna postrzega¢ w co
najmniej czterech wymiarach, ktére potaczone moga tworzy¢ calo$ciows per-
spektywe do analizy cech skladajacych sie na model skandalisty. Pomocne w tym
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beda ustalenia m.in. D. Nimmo i R. Savage’a (Pietras, 2000). Badacze wyréznili
34 typy wizerunkéw wyodrebnionych na podstawie trzech kryteriéw: roli poli-
tycznej, stylu politycznego, roli politycznej i stylu politycznego. Biorac pod uwage
to ostatnie kryterium, opisane przez nich wizerunki aroganta i manipulatora
koresponduja z obrazem skandalisty. Natomiast Jezinski (2004), klasyfikujac
wizerunki wedlug kryterium cech politycznych, osobowosciowych i stylu dzia-
tania, wymienia dwa typy, ktére mozna powigza¢ z wizerunkiem skandalisty.
Sa to w. ,ekscentryka” (np. J. Korwin-Mikke) i ,,bfazna” (J. Urban). Modelowy
wizerunek skandalisty mozna okresli¢ przez pryzmat jego cech charakteru,
posiadanych umiejetnosci i petnionych rol. Podstawowymi sa:

a) cechy: oryginalno$¢, wyrafinowanie, elastycznos¢, pomystowosé, aktyw-
nos¢, $mialos¢, odwaga, otwarto$¢, pewnos$¢ siebie, zrecznosé, barwnosé,
emocjonalnos¢, poczucie wielkosci, wlasnej wartosci, sifa charakteru,
odporno$¢ na krytyke, nieprzewidywalnos¢, sktonnos¢ do konfliktow,
zachowan nieuczciwych i niestandardowych - wykraczajacych poza
poprawnos¢ polityczna, brak zasad moralnych lub ich specyficzne rozu-
mienie?;

b) umiejetnosci: bycia w centrum uwagi, w $wietle reflektoréw, krytyki, posia-
dania wlasnego zdania innego od grupy, argumentacji, komunikacyjne
(np. ,wygadania”), bycia niejednoznacznym;

¢) role: inicjatora, ekscentryka, spryciarza, btazna, aroganta, manipulatora,
nonkonformisty.

Cechy te odnoszg si¢ takze do innych aspektéw wizerunku, m.in. stylu poli-

tycznego, posiadanych pogladéw i wartosci.

W przypadku polskiej sceny politycznej, w ktérej dominujg ugrupowania par-
tyjne, o wizerunku skandalisty przesadza rola odgrywana w ramach wewnetrz-
nych struktur partii. Inaczej moéwiac, niektdrzy politycy pelnia w swoich
ugrupowaniach specyficzne role. Ich gtéwnym celem jest przyciagniecie uwagi,
co zwykle dokonuje si¢ poprzez dziatania okreslone wyzej jako skandalizujgce —
szczegdlnie dyskredytacje i prowokacje przeciwnikéw oraz bulwersowanie opinii
publicznej. Celem skandalizacji moze by¢ w tym wypadku odwrdcenie uwagi
od jakiegos realnego problemu poprzez wywotanie emocjonalnego oburzenia
w stosunku do innych podmiotéw lub nawet w stosunku do siebie. W powyz-

* Wielu autoréw zwraca uwage na etyke w kreowaniu wizerunku (Podobas, 2011; Drozdz, 2009).
Jednak z punktu widzenia skuteczno$ci politycznej etyka jest bardziej kwestia deklaracji niz praktyki
dziatania.
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szym kontekscie polityk skandalista jest wykorzystywany przez partyjne wladze
jako narzedzie do ich wlasnych celéw, interpretowanych czasem przez pryzmat
dobra ugrupowania.

W III RP taka role pelnili (w niektérych okresach): J. Kurski (np. sprawa
dziadka z Wehrmachtu z 2005 r.), S. Niesiotowski (np. wypowiedzi o PiS po
2005 r.), J. Palikot (np. oskarzenie w 2008 r. L. Kaczynskiego o problemy alkoho-
lowe, konferencje prasowe z gadzetami, m.in. w 2007 r.). Pelnienie takiej roli par-
tyjnej wigze si¢ jednak z pewnymi konsekwencjami, szczegdlnie przypinaniem
danemu politykowi fatki skandalisty, prowokatora badz, uzywajac medialnych
zwrotdw: ,,niegrzecznego chlopca’, ,,harcownika” (Pawelczyk, 2012). Kazdy z tych
politykow nadal jest tak okreslany, ale np. w przypadku J. Palikota, po odejsciu
z PO i zalozeniu wlasnej partii, zauwazy¢ mozna zmiang jego wizerunku.

Inng droge do wizerunku skandalisty mozna zaobserwowac¢ w postawie
i dziataniach A. Leppera i J. Korwin-Mikkego. Obaj zastyneli z kontrowersyjnych
wypowiedzi i dzialan. A. Lepper przede wszystkim jako osoba dyskredytujaca
i prowokujaca innych politykéw oraz czesto dzialajgca na granicy prawa lub
poza nim, co jednak wynikalo z charakteru dzialalnosci politycznej — oponenta,
krytyka. W okresie po 2001 r., kiedy Samoobrona weszta do Sejmu, polityk
nieco zmienil swoj wizerunek, wlaczajac w jego ramy elementy wynikajace ze
skandalizacji celebryckiej (np. opalenizna, pojawianie si¢ w réznych programach
rozrywkowych, organizacja psuedowydarzen), aczkolwiek takie akcje, jak blo-
kowanie sejmowej méwnicy, nadal si¢ zdarzaty. . Korwin-Mikke nie stronit od
prowokacji i dyskredytacji, ale u podtoza jego wizerunku leza przede wszyst-
kim kontrowersyjne poglady, ktére bulwersuja opini¢ publiczng i wyrdzniaja
polityka na tle innych. Do gto$nych skandali z udzialem J. Korwin-Mikkego
mozna zaliczy¢ m.in.: zjedzenie PIT-6w, jazde na sloniu, telewizyjne sieg heil.
Warto podkresli¢, ze obaj politycy przez prawie caly okres funkcjonowania na
scenie politycznej pelnili role lideréw wlasnych ugrupowan, jednak to A. Lepper
odnidst zdecydowanie wigksze sukcesy. J. Korwin-Mikke dopiero w 2014 r.
zdobyt upragniony mandat.

Podsumowujac, nalezy podkresli¢, ze kreacja wizerunku skandalisty doko-
nuje si¢ poprzez wlasna, $wiadomga dziatalno$¢ i/lub przypisang role w ramach
struktury partyjnej. Oczywiscie oba te sposoby nie wykluczaja si¢ i moga by¢
stosowane rownoczesnie. Pierwszy reprezentuja kariery A. Leppera i ]. Korwin-
-Mikkego, drugi - J. Kurskiego, J. Palikota, S. Niesiotowskiego. W przypadku
J. Palikota - z perspektywy jego dziatalnosci politycznej od 2005 r. - mozna
moéwic o obu drogach do wizerunku skandalisty.
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WNIOSKI

Przeprowadzona analiza wskazuje, ze skandalizacj¢ mozna postrzega¢ jako
pewien specyficzny sposob ksztaltowania wizerunku politycznego oraz przycig-
gania uwagi widowni. Odgrywa to istotne znaczenie w okresach wymagajacych
rozgltosu, np. kampaniach wyborczych. Ponadto nalezy podkresli¢, ze jest to spo-
sOb, ktory nie wymaga zadnych (lub niewielkich) naktadéw finansowych, co jest
jedna z gléwnych jego zalet. Wykorzystanie skandalizacji niesie za sobg jednak
pewne konsekwencje. Sq one zwigzane przede wszystkim z charakterystycznym
postrzeganiem wizerunku polityka, ktéry ja stosuje. Politycy i media taka osobe
czesto okredlaja mianem: awanturnika, harcownika, hultaja, rozrabiaki. W skraj-
nym przypadku polityk jest postrzegany jako skandalista. Nalezy jednak podkre-
§li¢, ze na taka reputacje trzeba sobie zapracowa¢ dziatalnoscig dlugookresowsa.
W $wietle powyzszego zaproponowano wyréznienie i scharakteryzowano kilka
rodzajow skandalizacji (dyskredytacyjna, prowokacyjna, bulwersujaca, cele-
brycka), ktore bazujg na réznych dziataniach, gléwnie z zakresu PR. Odnoszac sie
do tej typologii, okreslono réwniez kilka ogdélnych wyznacznikéw wykorzystania
mechanizméw skandalizacji do autopromoc;ji i ksztattowania wizerunku.
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