Rafafl Klepka

Polityczny rebranding - kameleonizm
jako narzedzie marketingu politycznego

Uwagi wstepne

Dwie dekady marketingu politycznego w Polsce to okazja do licznych
podsumowan czynionych z rozmaitych perspektyw, a w szczegOlnosci
sprzyjajaca okoliczno$¢ do tego, by zwrdci¢ uwage na sposob postrzegania
i recepcji spolecznej samego zjawiska $wiadomego kreowania sceny
politycznej przez jej aktoréw. Nie ulega watpliwosci, ze z pespektywy
badacza zjawisk politycznych, zagadnienia marketingu politycznego, a w
szczegolnosci konsekwencje jego stosowania przez politykow, jawig sie
jako coraz istotniejsze, za$ ich pomijanie, czy deprecjonowanie, czyni
rozwazania dotyczace wybordow, podejmowania decyzji politycznych, a
nawet specyﬁki relacji pomigdzy partiami, jalowymi lub co najmniej
niepetnymil. Taki stan rzeczy podlega takze rozlicznym ocenom, ktore
formulowane sg przez politologéw, przy czym coraz wyrazniejsza wydaje
si¢ by¢ polaryzacja opinii. Dla czg¢$ci badaczy marketing polityczny
stanowi tedy zespot narzedzi umozliwiajacych profesjonalng prezentacje
partii czy kandydata, dla innych zas$ jest zespotem taktyk, ktore sprawiaja,
ze gra wyborcza staje si¢ bezideowa, a pojedynek ogniskuje si¢ na
wizerunku, a nie programie politycznym?.

W wigkszosci dyskusji 1 prac poswigconych procesom, ktore
sprzyjaja stosowaniu narzedzi z zakresu marketingu politycznego w Polsce
wymienia si¢ w szczegolnosci:

1 G. Ulicka, Marketing polityczny a tresci i postrzeganie polityki, ,,Studia Politologiczne”
Vol. 16 (2010), s. 12.

2 Por. B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s.
301 i n., J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczych do kampanii
permanentnej, ,,Studia Politologiczne” Vol. 16 (2010), s. 40, M. Urban, Mechanizmy
legitymizacji  przywddcow  politycznych w  Swietle  teorii i praktyki marketingu
politycznego, ,,Studia Politologiczne” Vol. 5 (2001), s. 282-285.
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— poczatek zjawiska pelnej rywalizacyjnosci jako konsekwencji
transformacii,

— rozwdj techniki, zwlaszcza mediow oraz internetu i ich wplyw na
procesy komunikacyjne?,

— coraz silniej postepujaca koncentracje na wyborcy i stosowanie coraz
bard42iej ztozonych 1 przemyslanych strategii stuzacych osiggnigciu
celu™.

W konsekwencji rowniez w Polsce analizy i badania stuzgce, tak
opisowi rzeczywistosci, jak i kreowaniu dziatan na rzecz podmiotéw
politycznych dos¢ szybko zaczgly postugiwac sie pojeciami z zakresu
marketingu, dokonujac nie tylko ich inkorporowania na tereny nauk
politycznych, ale takze ich konstruktywnej reinterpretacji. Tym sposobem
elementy marketingu mix: produkt, cena, dystrybucja i promocja rowniez
przeniesione zostaty do ptaszczyzny zjawisk politycznych. Z czasem pojawiac
zaczgly sie szczegotowe koncepcje operacjonalizacji tych poje¢, a nastepnie
strategie zbudowane wokot kazdego z nich®. W zakresie produktu i jego marki,
okreslanego niekiedy wprost jako towar polityczny, powstalo wydawac by si¢
moglo stosunkowo najwiecej zatozen tak teoretycznych stanowigcych
uogolnienie analizowanych prawidlowosci, jak i praktycznych, bedacych w
istocie swoistego rodzaju recepta na sukces polityczny. Z kolei mnogo$¢ prob
okreslenia coraz bardziej szczegdtowych pojec i okreslen, uwypuklania réznic
pomigdzy strategia a taktyka, reklama polityczng a politycznym public
relations sprawity, ze marketing polityczny z narzedzia przeksztalcit si¢ w
szeroki wieloaspektowy problem. Teorie, ktore wokot niego powstaja tak w
Polsce jak i na $wiecie, niektore stanowigce uogélnienia oryginalnych case
study, inne aspirujace do modelowego ujecia problemu, coraz cze$ciej
prowadza do proby stworzenia catosciowych koncepcji zjawiska®.

3 M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia, Warszawa 2009, s. 8-10.

4 Por. R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] Marketing
polityczny w teorii i praktyce, red. nauk. A. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wroctaw 2009, s.
46, M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, wyd. 2, Katowice 2008, s. 7-
8.

5 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, wyd. 2, Katowice 2003, s. 85-96.

6 R. Ormroda, S. Hennebergh, Strategic Political Postures and Political Market
Orientation Toward an Integrated Concept of Political Marketing Strategy, ,,Journal of
Political Marketing” 2009, nr 9, s. 294-313.
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Produkt i marka polityczna

Jedng z atrakcyjniejszych metafor, ktore zdobyty sobie szczegdlng

popularno$¢ i dzi§ przyjmowane sa niemal przez wszystkich badaczy
marketingu politycznego, stalo si¢ utozsamianie politykow z produktem,
ktory w mysl zatozen marketingu komercyjnego, obok ceny, promocji i
dystrybucji, nalezy do klasycznego kanonu 4P. W mysl marketingu-mix
kazdy z elementéw jest reinterpretowany na potrzeby marketingu
politycznego tak, iz przez poszczegdlne elementy przyjeto si¢ rozumiec:

przez produkt — grupy i organizacje, najczgsciej partie polityczne,
osoby publiczne, kandydatéw oraz projekty i idee, zwykle
prezentowane w postaci programow partii politycznych,

przez cene — udzielone poparcie spoteczne w procesie wyborczym,
przez promocj¢ — szereg technik i dziatan o charakterze
promocyjnym oraz perswazyjnym,

przez dystrybucje¢ — sposoby i kanaty umozliwiajace dotarcie do
wyborcow’.

Analiza kandydata czy partii politycznej w konwencji produktu wigze si¢
ze specyfika wyrdzniajaca ten typ towaru od jego odpowiednika w
marketingu komercyjnym. Podstawowe roznice to:

brak pewnosci co do tego, czy produkt bedzie w trakcie
uzytkowania wykazywal wlasciwosci, o ktoérych nabywca miat
okazje dowiedzie¢ si¢ podejmujace decyzje konsumpcyjna,

brak mozliwosci skorzystania z gwarancji oraz mozliwosci
zgloszenia reklamacji czy niezgodnos$ci towaru z umowa,
jednoczesno$¢ bycia oferentem i1 produktem, co wydaje si¢ by¢
niespotykane na rynku komercyjnym,

ceng za produkt jest glos wyborczy, a wigc poparcie, ktore nie ma
swojego materialnego ekwiwalentu.

Te fundamentalne rdéznice nie przesadzaja jednak o braku trafno$ci
metafory, zwlaszcza jesli zwroci¢c uwage na podobienstwo zabiegow
stuzacych promowaniu produktu komercyjnego i politycznego.

" B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i..., s. 314.
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Marketing polityczny z czasem przeksztalcal coraz wigcej
koncepcji, kategorii, strategii oraz narzedzi Swojego komercyjnego
odpowiednika. W tym wymiarze do pojecia marki odnoszacego si¢ do
produktu, czyli oferty politycznej do$¢ szybko zaczeto wykorzystywac
szereg innych okreslen, takich jak branding. W wymiarze komercyjnym
odnosi si¢ ono do kreowania i utrwalania w umystach potencjalnych
konsumentéow faktu istnienia danej marki oraz jej pozytywnego
wizerunku®. W marketingu politycznym branding utozsamia¢ nalezy w
szczegolnosci z kreowaniem odpowiedniej wizji produktu politycznego, a
wiec kandydata, partii lub oferty politycznej®. Cho¢ budowanie politycznej
marki odbywa¢ si¢ moze w odniesieniu do kazdego z trzech wskazanych
produktéow politycznych, postepujace zjawisko personalizacji polityki
Sprawia, ze kreowanie wizerunku utozsamiane bywa w szczegdlnym
stopniu z kandydatem?°.

Samo pojecie wizerunku politycznego bywa okre§lane na rozne
sposoby, przy czym Mariusz Kolczynski wskazuje trzy zasadnicze rodzaje
definicji, podkreslajac, ze ich wybor zalezy od optyki dyscypliny naukowej
reprezentowanej przez danego badacza:

— definicje ogdlne, ktorych przyktad proponuje miedzy innymi Philip
Kotler wskazuja, iz wizerunek jest zbiorem przekonan, koncepcji i
wrazen, jakie dana osoba, b¢daca odbiorcg, ma w stosunku do
danego przedmiotu lub osoby,

— do definicji akcentujgcych znaczenie jednostkowych procesow
poznawczych oraz symbolicznego wymiaru wizerunku nawigzuje
czesto wykorzystywana przez marketing polityczny koncepcja
Bruce’a Newmana, wedtug ktorej wizerunek jest pewnym stanem
subiektywnej wiedzy, rodzajem poznawczego wyobrazenia na temat
polityka lub elementow przygotowanej przez niego oferty programowe;j.

8 N. Ind, R. Bjerke, The concept of participatory market orientation: An organisation-
wide approach to enhancing brand equity, ,,Journal of Brand Management” Nr 15
(2007), 135-145.

® J. Lees-Marshment, Political Marketing: Principles and Applications, London - New
York 2009, s. 111.

10 Szczegdlowe uwagi na ten temat, zob. M. Brenner, Zjawisko personalizacji polityki,
,,Studia Politologiczne” Vol. 16 (2010), s. 117-131.
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W ujeciu tym wizerunek polityczny jest $cisle zwigzany z
podmiotem politycznym, ktory aktywnie wplywajg na opinie i
postawy,

— definicje skoncentrowane na zawartos$ci 1 przestaniu wizerunku
podkreslaja, ze przestanie kandydatow jest coraz czesciej odbierane
za posrednictwem okre§lonego wizerunku, za$ ten staje si¢ takze
podstawg ewaluacji nie tylko osobistych i1 politycznych atrybutow
kandydata, ale rowniez jego koncepcji programowych,
przyczyniajac si¢ do swoistej strukturalizacji zewnetrznych
elementéw poznawczych!!,

Wobec sytuacji, w ktorej marka polityczna w coraz wigkszym
stopniu utozsamia jest z politykiem!?, w mniejszym za$§ z partig, czy
programem politycznym, w dalszej cze$ci niniejszego opracowania,
skoncentrujemy si¢ na postrzeganiu marki politycznej, utozsamiajac ja
wlasnie z wizerunkiem polityka.

Rebranding komercyjny i polityczny

O ile koncepcje tworzenia 1 utrwalania w Swiadomosci klientow
marki nalezy do dziatan sprawdzonych i szeroko stosowanych od
dziesigcioleci w marketingu komercyjnym, o tyle zjawiskiem nowszej
daty wydaje si¢ by¢ rebranding. Jego zastosowanie w odniesieniu do
produktéw komercyjnych wigze si¢ z zespotem strategicznych dziatan
stluzacych zmianie marki, co cz¢sto prowadzi do zmiany jej nazwy, a
takze procesu tworzenia nowej tozsamos$ci marki. Czg¢sto celem takich
posuniec jest repozycjonowanie produktu lub calej firmy, wiazace sie
z checig przej$cia do innego segmentu rynkowego. Specjalisci z
zakresu marketingu komercyjnego wskazuja, ze marki musza si¢
zmieniaé, gdyz zmienia si¢ rynek i za sprawg tego coraz wigcej
przedsiebiorstw decyduje si¢ na lifting swojego wizerunku®3. Taki stan
rzeczy sprawia, ze operatorzy sieci telefonicznych, banki czy sie-

11 M. Kolczynski, Strategie komunikowania..., s. 274-275.

12 Interesujgce uwagi na temat ksztattowania marki Baracka Obamy w ostatnich wyborach
prezydenckich w USA, zob. L. Scholz, The Use of Branding Techniques in Barack
Obama’s Presidential Campaign [dostgp: 22.03.2012].

13 A. Izycka, Rebranding z glowg, http://www.outsourcing.com.pl/13567,rebrandin-
g_z_glowa.html [dostep: 22.03.2012].
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ci handlowe zmieniaja swoje logo, nazwe, dokonuja radykalnej odmiany
swojego wizerunku zewnetrznego — opakowan produktu czy stylistyki
swoich placowek. Uwage zwraca fakt, iz czesto zmianie takiej nie
towarzyszy radykalna odmiana samych produktéw czy ustug lub tez
poszerzenie ich funkcjonalnosci. Istote zarysowanej w ten sposéb odmiany
stanowi w tej sytuacji dazenie jedynie do tego, by zapamigtany i utrwalony
w powszechnym odbiorze konsumentow obraz przedsigbiorstwa lub jego
produktow ulegt istotnym przeobrazeniom, najczesciej prowadzac do
przekonania o poprawie jako$ci czy nowym, innowacyjnym charakterze
wprowadzonej na rynek oferty.

W odniesieniu do polityki rebranding bedzie wigec polega¢ na
radykalnym przeformutowaniu produktu politycznego. Przygotowanie
takiego zabiegu wymaga zaplanowanego zakresu dziatan podobnego do
tego, z jakim mamy do czynienia w biznesie. Niezb¢dne sg wiec badania,
repozycjonowanie nowej marki*. W odniesieniu do polityka uwage
zwraca etyczny wymiar wskazanej odmiany. Zaprezentowane roznice
pomiedzy produktem komercyjnym a politycznym, cho¢ dowodza
trafno$ci zastosowanej analogii, sprzyjaja jednak snuciu refleksji
dotyczacych tego, czy odmiana polityka, bedaca $wiadomym i
zaplanowanym  strategicznym  dzialaniem stuzagcym  utrzymaniu
potencjalnego klienta — wyborcy w przekonaniu o owej odmiennosci, nie
jest gra, ktora ze swej natury przekracza granice kreowania wizerunku. W
odréznieniu bowiem od produktu, odmiana cztowieka wynikajaca jedynie
z przekonania o potrzebie rynkowej musi sprowadzaé¢ si¢ do
socjotechnicznej gry, stanowigcej w istocie daleko idacg manipulacje. Taki
stan rzeczy sprawia, iz 0 ile marketing polityczny bywa krytykowany jako
taki, o tyle narzedzie rebrandingu przez czg¢s¢ badaczy bedzie w jeszcze
wiekszym stopniu oceniane negatywnie jako $wiadomie deformujace
proces przeplywu informacji pomig¢dzy politykami a wyborcami.

Poza wspomniang juz polaryzacja opinii wsrdd badaczy, ktorzy badz
to wskazuja na coraz dalej idacg dezideologizacje polityki oraz postepujacy
pragmatyzm samych politykow, badz tez nie oceniajg zabiegéw odmiany

14 3. Lees-Marshment, Political Marketing: Principles and Applications, London - New
York 2009, s. 121 i n.
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wizerunku, starajgc sie rzetelnie przedstawi¢ ich przebieg!®, uwage zwraca
takze zagadnienie, na ile sam rebranding uzna¢ mozna za zjawisko nowe.
Wszak juz Niccold Machiavelli w swoim wiekopomnym dziele radzit
rzadzacym, by ci nie mieli skruputow, gdy w gre wchodzi ich wtasna
kariera. Takze w potocznym jezyku istnieje pojecie kameleona, ktérym
okresla si¢ czlowieku czgsto 1 tatwo zmieniajacego poglady,
zainteresowania czy sympatie'®. Manipulacja czy socjotechnika od dawien
dawna jest takze przedmiotem zainteresowania badaczy politykil’, ktorzy
nierzadko wskazuja, ze dla politykow zarezerwowaé wrecz mozna
okre$lona pule tolerancji wobec zachowan dwuznacznych etycznie®8. Piotr
Paweltczyk, ujmujac polityke jako gre podkresla, iz tak jak kochankowie na
scenie tylko udaja mitos¢, tak aktorzy polityczni moga jedynie pozorowaé
przyjazn lub nienawis$¢ po to, by uzyskaé najwigksze poparcie siedzacych
na widowni®®.

Zasadna wydaje si¢ przeto konstatacja, iz sam rebranding nie
wydaje si¢ by¢ w swiecie polityki zjawiskiem nowym. Dotychczas jednak
nie poddawano go zbyt czesto szczegdlowym badaniom w swietle teorii
marketingowych, ktore otwierajg nowe perspektywy analizy.

Typy rebrandingu politycznego

Traktujac  rebranding  polityczny jako  zespot — dziatan
strategicznych, bedacych narzedziem marketingu politycznego wydaje sie,
iz wyodrebni¢ mozna kilka zasadniczych typow, ktore obrazuja zakres lub
dziedzing jego zastosowania. Zaproponowac¢ mozna nastepujaca typologie:

15 Por. D. Lilleker, The impact of political marketing on internal party democracy [w:]
Parliamentary Affairs Special Edition: The Future of the Party System, red. nauk. D.
McHugh, C. Needham, Oxford 2005, M. Kolczynski, Strategia wysokiego ryzyka —
wyborczy rebranding Jarostawa Kaczyhskiego, ,,Studia Politologiczne” Vol. 19 (2011).
18 Stownik jezyka polskiego PWN, http://sjp.pwn.pl/szukaj/kameleon [dostep: 22.03.2012].
17 Zob. M. Karwat, Sztuka manipulacji politycznej, Torun 2001, P. Znyk, Od komunikacji
do manipulacji, Kezmarok 2008.

18 T. Pszczotowski, Nieetycznosé¢ dziatan politycznych, Lublin 1987, s. 183 i n.

19 p. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2003, s. 53.
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— rebranding stanowiskowy, wynikajacy z miejsca zajmowanego przez
danego polityka, a w szczegolnosci z faktu, czy znajduje si¢ w grupie
rzadzacej czy opozycji,

— rebranding ideowy, polegajacy na gloszeniu pogladow czy
przekonan odpowiadajacych nastrojom spotecznym czy potrzebom
danej chwili,

— rebranding wizerunkowy, ktorego istote stanowi odmiana wygladu
zewnetrznego oraz innych charakterystycznych cech polityka,
adekwatna do przekonan o pozgdanym na dang okoliczno$¢ zakresie
I kierunku zmian.

Wskazane typy stanowig przyktady rebrandingu fragmentarycznego, a wigc
zakladajacego, iz zmianie ulega tylko cze$¢ samego produktu politycznego,
za$ jego rdzen nie ulega radykalnym zmianom. Obok niego wyodrebnié
mozna rebranding pelny, bedacy najdalej idacg formg kameleonizmu, ktory
polega na catosciowej przemianie wizerunku politycznego, wygladu,
osobowosci, sposobu dziatania. Mozliwy wydaje si¢ on do zastosowania
glownie w  szczegblnych  sytuacjach, zmian, przeloméw czy
nieoczekiwanych traumatycznych przezy¢ samego polityka, ktore
uwiarygodniajg tak daleko idacg przemiang.

Probujac  dokona¢ charakterystyki zaproponowanych typow
rebrandingu fragmentarycznego zacza¢ wypada od dziatania, ktore wydaje
si¢ by¢ w najmniejszym stopniu konsekwencja przemyslanej strategii,
stanowigc jedynie owoc daleko idacego pragmatyzmu politycznego.
Rebranding stanowiskowy to charakterystyczna przemiana zachowania,
sposobu dzialania, czy punktu widzenia polityka, ktdra towarzyszy zmianie
stanowiska. Wydaje si¢, iz mnozenie egzemplifikacji takiego stanu rzeczy
nie stanowi Konieczno$ci, albowiem stale rozgrywaja si¢ one na oczach
obserwatorow sceny polityczne;j. Jej aktorzy, zasiadajac w tawach opozycji
niejednokrotnie maja odmienne punkty widzenia, koncepcje dziatania od
tych, ktére realizuja, gdy zasilajg ekipe rzadowa lub zwyciezaja w wyborach.
Klasyczny rodzaj thumaczenia tego rodzaju zmian najczgsciej kieruje si¢ ku
uzmystawianiu klientom —wyborcom, ze przemiana taka wynika z szerszego
poznania zagadnien, ktore uprzednio danemu politykowi nie byly znane, a
stanowily przedmiot wczesniejszej krytyki. Rebranding w tym wymiarze,
bedacy w istocie rzeczy ucielesnieniem porzekadta, iz punkt widzenia za-
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lezy od punktu siedzenia, nie dotyczy jedynie sytuacji zmiany miejsca
pomiedzy tawami opozycji i rzadzacej koalicji, ale takze w przypadku
zmiany barw partyjnych. Analiza wypowiedzi krytycznego zwykle wobec
rzadu Bartosza Arlukowicza z okresu, gdy zasilat szeregi SLD oraz
twierdzen tej samej osoby z czasu, gdy zmienita partyjng legitymacje i stata
si¢ cztonkiem PO, stanowi barwny, cho¢ bynajmniej nie jedyny przyktad
rebrandingu stanowiskowego.

Roéwnie pragmatyczny, cho¢ wymagajacy szerszych zabiegow ze
strony politykow, wydaje si¢ by¢ rebranding ideowy. Wigza¢ nalezy go w
szczegolno$ci ze zmiang oceny rzeczywisto$ci politycznej przez tych
politykéw, ktorzy mimo postepujacej dezideologizacji polityki, odwotuja
si¢ do okreslonego nurtu doktrynalnego, takiego jak socjaldemokracja czy
liberalizm. Zmiana sytuacji gospodarczej czy mi¢dzynarodowej prowadzi
wowczas do konieczno$ci uwypuklenia innego niz dotychczas nurtu
wyznawanej idei, badz tez do jej catkowitego zarzucenia i zastgpienia inng.
Przyktadem takiej odmiany moze by¢ postawa Leszka Millera, ktory przez
okres, gdy byt szefem rzadu, jak typowy socjaldemokrata odwotywat si¢
do spotecznych potrzeb oraz postulowal realizacje gtownych zalozen
gospodarki rynkowej ,,z ludzka twarzg”, ktora uwzglednialaby interesy
stabszej ekonomicznie cze$ci spoteczenstwa. Juz w trakcie kampanii
wyborczej 2005 roku oraz po przegranych przez swoja parti¢ wyborach
Miller wyrazat si¢ coraz pochlebniej o liberalnych koncepcjach, wskazujac
nawet na mozliwos¢ akceptacji krytykowanego niegdy$ podatku
liniowego. Z podobnym ideowym rebrandingiem zetknie si¢ kazdy, kto
uwaznie przesledzi ideowe poglady na gospodarke obecnego premiera,
Donalda Tuska. Ten w latach 90. ubieglego stulecia akcentowal swoja
liberalng postawe, najczgsciej odnoszac si¢ w swoich wypowiedziach do
Friedricha von Hayeka oraz podkreslat, iz niewielka ingerencja panstwa
sprzyja rozwojowi gospodarki. Juz w polowie pierwszej dekady biezacego
stulecia, w obliczu kryzysu gospodarczego, cz¢sto odbieranego przez
opini¢ spoteczng jako dowod niedoskonalo$ci wolnego rynku, Donald
Tusk w wigkszym stopniu podkreslat koniecznos¢ uwzgledniania
interesOw roéznych grup spolecznych, a jego ideowym autorytetem stat si¢
John Keynes.

Rebranding wizerunkowy utozsamia¢ mozna z dziataniami, ktoére w
wyniku kalkulacji politycznych pozwolg politykom by¢ korzystniej postrze-



R. Klepka - Polityczny rebranding — kameleonizm jako narzedzie... 97

ganymi przez opini¢ publiczng. W najwigkszym stopniu odnie$¢ mozna go
do wygladu oraz wzglednie statych cech produktu politycznego. Tego typu
zabiegiem wydaje si¢ by¢ akcentowanie w 1995 roku przez kandydata na
prezydenta RP, Aleksandra Kwasniewskiego, iz posiada on wyzsze
wyksztalcenie. Niezaleznie od rzeczywistego posiadania tytutu magistra,
dla wspomnianego polityka najwazniejsze stalo si¢ uwypuklenia
merytorycznego przygotowania do pelnienia urzedu. Zmiana wygladu
czesto tez polega na stosowaniu takich zabiegéw, ktore maja uwypuklié
zalety 1 zatuszowa¢ wady nie tylko w odniesieniu do estetyki czy
powierzchownos$ci polityka, ale takze w odniesieniu do jego wartosci
uzytkowej jako produktu politycznego. Egzemplifikacje takich zabiegow
moze stanowi¢ przyktad farbowania wloséw przez tych, ktorzy maja
poczucie, ze korzystniej postrzegani byliby jako mtodsi i bardziej
dynamiczni. Siwizna znamionujaca dojrzaty wiek nie byla wigc przez
Marka Belke czy Leszka Balcerowicza traktowana, w réznych okresach ich
kariery politycznej, jako nobliwa cecha statecznego naukoweca, ale jako
element wizerunku niekorzystnie wplywajacy na sposob ich postrzegania.
Z przeciwnym zabiegiem, a wigc celowym farbowaniem wlosow w kolorze
imitujacym siwizng¢, mamy do czynienia niekiedy w przypadku politykow
kandydujacych na urzad, ktory w spotecznym odbiorze wymaga
stateczno$ci. Uwazna obserwacja kandydatow na urzad prezydenta RP w
ostatnich kampaniach wyborczych, pozwala odnie$s¢ wrazenie, ze dzigki
fryzjerskiemu zabiegowi zdotali oni doda¢ sobie kilka lat, kreujac tym
samym wizerunek dojrzatego i do$wiadczonego polityka. Swiadomym i
celowym rebrandingiem wizerunkowym wydaje si¢ by¢ takze rezygnacja
z zarostu przez Tomasza Natecza, ktory dzigki temu postrzegany moze by¢
jako osoba mtodsza, a dzigki temu bardziej dynamiczna.

Rebranding peiny - kameleonizm

Fragmentaryczny rebranding, na co zwracano juz uwagg, odnosi si¢
tylko do jednego wybranego aspektu zmian, podczas gdy jego pelna wersja
wigze si¢ ze strategicznym dziataniem, ktorego celem jest radykalna i catosciowa
odmiana marki produktu politycznego. Polityk, ktory dokonuje swoistego
kameleonizmu, a wigc pelnej modyfikacji swojej politycznej marki dziata
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wigc we wszystkich obszarach rownoczes$nie, a ponadto dla takiej odmiany
muszg wystepowacé relatywnie sprzyjajace warunki. Rebranding peiny
oznacza wigc rownoczesne wystapienie:

— daleko idacych zmian w samym otoczeniu politycznym,
radykalnego przetomu politycznego, transformacji lub tez
traumatycznego przezycia osobistego samego polityka,

— rebrandingu stanowiskowego,

— rebrandingu ideowego,

— rebranding wizerunkowego.

Wsrod polskich politykow wydaje sig, ze pelny rebranding
zastosowany zostal przez Jarostawa Kaczynskiego w kampanii
prezydenckiej w 2010 roku?. Szczegétowa analiza wskazanych wymiarow
umozliwi precyzyjna charakterystyke przeprowadzonych przez lidera
Prawa i Sprawiedliwos$ci zmian, stanowigc interesujaca egzemplifikacje
zaprezentowanych zatozen petnego rebrandingu.

Odnoszac si¢ do warunkow sprzyjajacych politycznej odmianie
Jarostawa Kaczynskiego jako czynnik niezwykle istotny wymieni¢ nalezy
kontekst sytuacyjny 1 radykalng przemiang otoczenia politycznego.
Wydarzenia, ktére mialy miejsce o poranku 10 kwietnia 2010 roku uznac
wypada za bezprecedensowe. Cho¢ w historii Polski doszto juz do udanego
zamachu na prezydenta, jak 1 do Smierci w niewyjasnionych do konca
okolicznos$ciach szefa rzadu, nigdy jednak w tym samym momencie nie
odeszto tak wiele osob publicznie znanych pelnigcych rozne funkcje w
rozmaitych instytucjach panstwowych. Podkresli¢ nalezy, iz w katastrofie
lotniczej zgingt nie tylko prezydent Polski, bedacy takze naturalnym
kandydatem Prawa i Sprawiedliwo$ci na ten urzad, ale takze brat blizniak
Jarostawa Kaczynskiego. W tej sytuacji mowi¢ mozna wigc zardGwno o
daleko idacej zmianie kontekstu politycznego jak i o osobistej tragedii,
ktorej wptyw na optyke widzenia rzeczywistosci przez prezesa PiS jawi si¢
jako wymykajacy sie jakimkolwiek racjonalnym ocenom. Smieré
prezydenta 1 brata Jarostawa Kaczynskiego, jego zony oraz wielu bliskich
mu wspOtpracownikow i przyjaciol z réznych etapoéw zycia, zwigzanych w
pozniejszym okresie z partig, uzna¢ nalezy za czynnik uzasadniajacy
odmiang politycznego wizerunku.

20 M. Kolczynski, Strategia wysokiego ryzyka — wyborczy..., s. 228 i n.
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Zagadnieniem wartym podkreslenia wydaje si¢ by¢ brak szybkiej,
jednoznacznej decyzji Jarostawa Kaczynskiego o kandydowaniu, ktorg
thumaczy¢ nalezy osobistym bdlem 1 trauma zwigzang z katastrofa.
Kontekst polityczny, zwigzany z wezesniejszymi wyborami prezydenckimi
1 koniecznos$cig naglego wytonienia polityka zwigzanego z PiS-em, ktory
zostatby kandydatem na wspomniany urzad, wydaje si¢ by¢ w tej sytuacji
problemem wtornym. Decyzja, by byt nim lider partii, jawi si¢ jako
oczywista, za§ jedyne ograniczenia mogly leze¢ wylacznie po stronie
kandydata, ktory w obliczu traumatycznych przezy¢ mogl podja¢ decyzje
nawet o rezygnacji z funkcjonowania w $wiecie polityki czy przynajmniej
0 ograniczeniu swojej aktywnosci w najblizszych miesigcach czy latach.
Wreszcie nie od rzeczy wydaje si¢ zwrdcenie uwagi na fakt, iz wziecie
udzialu w elekcji prezydenckiej przez Jarostawa Kaczynskiego wynikaé
moglo z potrzeby kontynuacji przerwanego dzieta brata blizniaka.
Ztozono$¢ sytuacji oraz specyfike nastrojow spotecznych, wynikajacych z
samej katastrofy oraz jej konsekwencji, uzna¢ nalezy za czynniki na tyle
istotne, a zarazem swoiste, iz thumaczyty one mozliwo$¢ zastosowania
ryzykownego kroku, polegajacego na petnym rebrandingu politycznym.

Wymiar kolejny wiaze si¢ z faktem dynamicznej zmiany miejsca,
w ktorym znalazt si¢ Jarostaw Kaczynski. Ze stanowiska lidera partii,
politycznego fightera, pozostawiajacego czesto w cieniu swojego brata —
prezydenta, stat si¢ kandydatem na najwazniejszy urzad w panstwie. Nowe
rola wigzata si¢ takze z koniecznoscia podjecia strategicznej dla
powodzenia nowego wizerunku decyzji, na ile w kampanii wyborczej
wyeksponowana zostanie osobista tragedia, che¢ budowy mitu Lecha
Kaczynskiego oraz podnoszenie problemu koniecznosci wyja$nienia
katastrofy smolenskiej, a takze przypisania konkurentowi 1 jego
srodowisku politycznemu odpowiedzialnosci za nig, na ile za§ kampania
ukierunkowana bedzie ku przysztosci. Nie bez znaczenia pozostaje takze
fakt, iz bezposrednim rywalem w walce o prezydenture byt Bronistaw
Komorowski, ktory z racji piastowanego w chwili katastrofy lotniczej
stanowiska, przejal obowigzki prezydenta. Charakter 1 poziom
rywalizacyjnosci oraz specyfika argumentacji podnoszona w toku
kampanii wyborczej stanowily tak polityczne, jak i1 osobiste wyzwanie dla
Jarostawa Kaczynskiego.
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Niezwykle czytelna wydaje si¢ przemiana ideowa, jakiej dokonat
lider Prawa 1 Sprawiedliwos$ci. Za jej zasadnicze zr¢by uznac¢ nalezy:

— zmiang stosunku do lewicy, w szczegdlnosci zwigzanej z Sojuszem

Lewicy Demokratycznej,

— zmiang stosunku do Rosji 1 Rosjan,

— rezygnacj¢ z aktywnego korzystania z poparcia przez najbardziej
radykalnych politykow PiS-u,

— akcentowanie przysztosci i rezygnacja z tendencji rozliczeniowych.

Znany z krytycznych ocen SLD oraz akcentujacy przeszie
powigzania tej partii z PZPR, Jarostaw Kaczynski w toku kampanii
wyborczej podkreslat konieczno$¢ budowy sprawiedliwego panstwa ponad
podziatami. Zaskakujacym i szczegdlnym wydaje si¢ zwrot polityka w
kierunku uznania okreslenia ,,postkomunistyczne” za nieaktualne i
sprzeczne z zatlozeniami budowy wspdlnoty politycznej. Jednoczesnie lider
PiS podkreslat bliskos¢ wielu rozwigzan, zwlaszcza odnoszacych si¢ do
polityki gospodarczej, obecnych w jego programie oraz propozycjach
SLD.

Przemianie ulegl takze stosunek kandydata PiS na prezydenta do
Rosji 1 jej przesztosci. Ton rozliczeniowy ustapil miejsca wyrazanemu
przez niego przekonaniu o koniecznosci rychtego pogodzenia narodow.
Najpelniej idee te zostaly wyrazone w spocie, w ktoérym Jaroslaw
Kaczynski zwraca si¢ do Rosjan w stowach: ,,Panie 1 panowie, przyjaciele
Rosjanie.” W dalszej czeSci tego patetycznego wystgpienia zwraca si¢ do
Rosjan w tonie pojednawczym, akcentujac wspoOlne doswiadczenia
historyczne obydwu narodow, jak i osobisty, rodzinny watek:

,Polacy pamigtajg ciosy i kule zbrodniarzy z NKWD. Ale pamig¢taja
takze, ze w tym strasznym czasie od bardzo wielu Rosjan spotykata ich
pomoc. Pamietaja, ze wielu Rosjan potrafito podzieli¢ si¢ tym, co mieli,
cho¢ mieli bardzo, bardzo niewiele. Ja sam wiem, ze mdj dziadek
Aleksander Kaczynski ustyszat od Rosjanina " »Aleksandrze Piotrowiczu,
biegite« . T dzigki temu uratowal moja babke, mojego ojca i siebie. 10
kwietnia tego roku doszto do wielkiej tragedii. Odruch wspoélczucia i
sympatii miliondw Rosjan zostal przez Polakoéw dostrzezony. Zostat
dostrzezony i doceniony. Dzigkujemy za kazda 1zg, za kazdy zapalony
znicz, za kazde wzruszajace stowo.?!”

2L Pelna treé¢ wystapienia: Spot ,Jarostaw Kaczyhski do  Rosjan”,

www.youtube.com/watch?v=rjfUm6émbBv4 [dostep: 22.03.2012].
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Przejawem ideowej odmiany wydaje si¢ takze by¢ odsunigcie od
bezposredniego udziatu w kampanii najbardziej bezkompromisowych
politykow PiS-u, kojarzonych z radykalnym stanowiskiem badz
podnoszacych argumenty historyczne. Zdecydowanie rzadziej w mediach
pojawiat si¢ wiec Antoni Macierewicz, Anna Fotyga czy Joachim
Brudzinski, czeg$ciej za§ wystgpowali Joanna Kluzik-Rostkowska, ktora
zostala szefem sztabu wyborczego oraz Pawel Poncyliusz. Zwrot ten
stanowit takze wyraz poparcia dla bardziej liberalnego skrzydta partii.

Nie sposob nie odnies¢ si¢ takze do catkowitej rezygnacji w czasie
kampanii z argumentow kojarzacych si¢ z akcentowang cho¢by w okresie,
gdy Jarostaw Kaczynski byl premierem, polityki historycznej. Wypowiedzi
polityka nie nawigzywaly wiec do okresu PRL-u oraz refleksji zwigzanych
z tendencjami rozliczeniowymi odnoszacymi si¢ do tego czasu. Kaczynski
nie siggal takze do argumentacji nawigzujacej do trwajgcego od kilku lat
sporu ideowo-personalnego z PO, mimo iz z partii tej wywodzit si¢ jego
glowny konkurent polityczny. Problemy podejmowane w kampanii
koncentrowaly si¢ na przysztosci, na rozwigzaniach spotecznych,
gospodarczych, wspotpracy w ramach Unii Europejskiej. Znamienne
wydaje si¢ by¢ juz chociazby hasto kampanii odwotujace si¢ do marzen, a
wiec takze majace swoj przysztosciowy wymiar.

W niemniejszym stopniu modyfikacji ulegl wizerunek zewnetrzny
Jarostawa Kaczynskiego, ktory odnies¢ mozna do:

— ubioru,

— sposobu gestykulacji,
— cech charakteru,

— osobowosci.

W okresie kampanii wyborczej Jarostaw Kaczynski ubrany byt
W sposob niezwykle stonowany, akcentujagcy elementy zalobne. Czarny
garnitur, biata koszula oraz jednobarwny, czarny krawat, nieozywiony
jakimkolwiek deseniem, wzbogacone zostaty o okulary, w ktorych lider PiS-
u wystepowat w niektorych spotach wyborczych oraz debacie z Bronistawem
Komorowskim. Zdecydowanej zmianie ulegl tez sposob gestykulacji
Jarostawa Kaczynskiego. Gesty dynamiczne, czgste wykorzystywanie palca
wskazujacego, kojarzace si¢ z grozeniem czy zakazywaniem oraz charakterystyczna
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postawa zamknigta, zastgpione zostaly przez gesty statyczne, szersze
wykorzystywanie mimiki twarzy, tagodne usmiechy oraz postawe otwarta.

Jarostaw Kaczynski w toku kampanii wyborczej w 2010 roku

eksponowat takze szereg cech, znaczaco réznigcych si¢ od tych, ktoérymi
odznaczal si¢ w poprzednich etapach swojej politycznej kariery. Miejsce
wybuchowosci, dgzenie do pouczania, rozliczania i rozpamigtywania zajely
spokdj oraz sktonno$¢ do koncyliacji. Charakterystyczne w wypowiedziach
prezesa PiS bylo w szczego6lnosci akcentowanie wspdlnotowosci oraz dazenie
do odnajdywania elementéw podobnych do wlasnych koncepcji w
programach czy ideach oponentow politycznych. Ten typ argumentowania
wyraznie zaznaczajacy si¢ w warstwie jezykowej poprzez czeste stosowanie
czasownikéw w pierwszej osobie liczby mnogiej roéwniez uznaé nalezy za
odejscie od dotychczasowej stylistyki. Kaczynski znany byt w szczegolnosci
z budowy zdan zakladajacych polaryzacje spoteczenstwa i akcentujgcych
odmienno$¢ pogladow swoich oraz przeciwnikow. W zdaniach takich
wystepowaty zwykle wielokrotnie powtarzane zaimki osobowe ,,my” i ,,0ni”.
Egzemplifikacje takiej wypowiedzi moga Sstanowi¢ znane stowa lidera PiS-u
wypowiedziane w 2006 roku w Gdansku:
»Ja, Szanowni Panstwo, spedzitem w tym miejscu kilka tygodni swojego
zycia, moze najwazniejszych tygodni swojego zycia i pamietam, kto byt wtedy
po ktorej stronie. My jeste$Smy tu, gdzie wtedy. Oni tam, gdzie stato ZOMO.
(...) Dzisiejsze spotkanie przekonuje mnie o tym, ze nie jesteSmy sami, ze
wiara nie upadla, Ze ona bedzie rosngé. Ze tych, ktorzy wierza w konieczno$é
naprawy Rzeczypospolitej 1 wierza, ze to jest wlasnie teraz, tu i teraz, ze to
trzeba zrobi¢ tu i teraz, bedzie coraz wigcej, ze zwyciezymy. Zwyciezymy w
tym parlamencie, a jesli trzeba zwyciezymy w wyborach.”??

Wyrazna staje si¢ takze odmiana w zakresie osobowosciowych cech
Kaczynskiego. Okre$lany zwykle jako choleryk?, wybuchowy i nerwowy, w
okresie kampanii w 2010 roku prezes PiS wykazywal si¢ cechami
charakterystycznymi dla sangwinika z mieszanka niektorych cech flegmatyka.
Wczesniej podejrzliwy, tajemniczy, sktonny do bycia zamknigtym w So-

2 Precz z postkomung! - przemoéwienie Jarostawa Kaczynskiego na wiecu w Stoczni
Gdariskiej, http://lwyborcza.pl/1,76842,3655708.html [dostep: 22.03.2012].

23 ). Sielski, Przypadek braci Kaczynskich [w:] POPiSy w polityce. Uwagi o polskiej
scenie politycznej, red. Nauk. M. Drzonek, J. Mieczkowski, Szczecin 2006, s. 129 i n.
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bie, pozbawiony umiej¢tnosci postugiwania si¢ usmiechem i niezdolny do
rozluzniania napictej atmosfery, wykazujacy nadmierng ambicje oraz
pamigetliwos$¢, Kaczynski staje si¢ otwarty, ujmujacy, chwilami smutny i
zatroskany, cze$ciej jednak sktonny do dyskretnego usmiechu oraz stow
nawotujacych do koncyliacji 1 wspotpracy.

Zaprezentowane gldwne wymiary petnego rebrandingu sg od siebie
wspotzalezne. Ich spdjnos¢ pozwala osiggna¢ zamierzony efekt koncowy,
jakim jest wytworzenie w odbiorcach przekonania o uzasadnionym
okoliczno$ciami zewngtrznymi przemodelowaniu produktu politycznego,
ktérego zmiana oznacza nowa jakos$¢ i stanowi poczatek zupelnie innej
marki politycznej.

Uwagi koncowe

Zaproponowana proba  okre$lenia  specyfiki  rebrandingu
politycznego oraz uchwycenia jego zasadniczych wymiardéw nie stanowi
bynajmniej zamknigtej] koncepcji, ale rodzi wiele nowych pytan
badawczych. W szczegolnosci dotycza one zakresu mozliwosci
zastosowania rebrandingu jako strategii marketingowej, a takze jego
skutecznosci. Nie ulega bowiem watpliwosci, zZe postepujaca
profesjonalizacja kampanii wyborczych oraz dzialan marketingowych
koncentrujacych si¢ wokot samych politykow, partii 1 programow
politycznych, sprzyja poszukiwaniu coraz bardziej innowacyjnych
narzedzi, a takze snuciu refleksji na temat ich efektywnosci.



