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Creating the image of political parties

Kreowanie wizerunku partii politycznych

Abstract: The article is devoted to the preparation and conduct of election campaigns
and the promotion tools used. The aim of the article is to analyze the election
campaigns carried out in the last years and their impact on the final election re-
sults. The concept of political image as well as its fundamental components was
analyzed in detail. Attention was also focused on the process of image creation,
precise identification and analysis of needs, as well as citizens’ expectations and
the adoption of their perspective of perceiving the surrounding reality.

Politics is no different from any other area, and communication and self-presen-
tation skills are widely used.

Keywords: self-presentation, communication, campaign, politics.

Streszczenie: Artykut po$wiecony jest przygotowaniu i prowadzeniu kampanii wy-
borczych oraz stosowanych w nich narzedzi promocji. Celem artykutu jest ana-
liza kampanii wyborczych realizowanych w ostatnich latach oraz ich wptyw na
ostateczne wyniki wyborcze. Szczegétowo przeanalizowano pojecie wizerunku
politycznego, a takze jego fundamentalnych komponentéw. Skoncentrowano
réwniez uwage na procesie kreacji wizerunku, precyzyjnej identyfikacji i ana-
lizie potrzeb, jak réwniez oczekiwan obywateli oraz przyjeciu ich perspektywy
postrzegania otaczajacej rzeczywistosci.

Polityka niczym sie nie rézni od innych obszaréw i powszechnie wykorzystywa-
na jest umiejetno$¢ komunikacji i autoprezentacji.

Stowa kluczowe: autoprezentacja, komunikowanie si¢, kampania, polityka.
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Wprowadzenie

W dzisiejszym $wiecie zdolno$¢ autoprezentacji odgrywa ogromne znaczenie.
To za sprawa efektywnej prezentacji swojej osoby w istotnej mierze zalezne jest
znalezienie wymarzonej pracy, prowadzenie skutecznych rozméw i negocjacji
czy przekonanie osob trzecich do wlasnych pogladow lub racji.

Osoby aktywnie uczestniczace w zyciu politycznym, ktére pretendujg do
najwyzszych funkcji, obejmujacych mandaty w sejmie lub senacie, jak réwniez
kandydujace na urzad prezydenta RP przedstawiaja si¢ obywatelom podczas
kampanii przedwyborczych, dazac tym samym do osiagniecia jak najwigksze-
go poparcia wsrod spoleczenstwa.

Politycy startujacy w rdznego rodzaju wyborach (samorzadowych, parla-
mentarnych, prezydenckich) sa $wiadomi, ze od autorskiego spotu wyborcze-
go czy przemowy na wiecu lub spotkaniu zalezy bardzo wiele w aspekcie ich
kariery politycznej. Nawet wystagpienie moze mie¢ decydujace znaczenie oraz
przesadzi¢ o dalszych losach w polityce, stad coraz wieksze znaczenie odgrywa
kreowanie odpowiedniego wizerunku politycznego, ktérego priorytetem jest
pomoc w uzyskaniu przez konkretnego kandydata zamierzonego celu.

Dywagacje nad terminem marketing polityczny nalezy rozpoczaé od
wyjasnienia definicji oraz etymologii samego marketingu. W literaturze
przedmiotu wystepuje wiele definicji oraz analiz terminu marketing. Marke-
ting stanowi wieloaspektowe oraz szerokie pojecie, dlatego w specjalistycz-
nej literaturze mozna wyszczegélni¢ wiele jego rodzajow. Niektore z nich
stanowig owoc wspolczesnosci — zostalty wytworzone w konsekwencji upo-
wszechnienia si¢ Internetu. Pomimo ich znacznej iloéci oraz réznic mozna
doszukac sie takze wielu cech wspolnych, ktore odwotuja sie do pewnego
procesu’.

! Zrodet pojecia ,marketing” nalezy szuka¢ w angielskim terminie market (rynek) oraz ta-
cinskim mercatus (handel). W rezultacie nauke o marketingu nalezy postrzegaé oraz interpre-
towac jako sfere i kwesti¢ wyraznie powiazang z dzialalnoscia rynkowa wytworzona na bazie
doswiadczen i praktyk organizacji aktualnie wysoko rozwinietych ekonomicznie krajow $wiata.
Pojecia marketing nie udalo si¢ przettumaczy¢ na jezyk polski, analogicznie zresztg jak na po-
zostale jezyki. Wielopoziomowos¢ oraz zlozono$¢ terminu marketing doprowadzity do tego, ze
pojecie to przez lata ewoluowalo, dlatego nie posiada jednoznacznej i sprecyzowanej definicji.

152
WSGE |



KREOWANIE WIZERUNKU PARTII POLITYCZNYCH

Wigkszos¢ definicji uznanych autoréw w rzeczywistosci krazy wokot jed-
nej zasadniczej kwestii, a mianowicie, ze istota marketingu i myslenia mar-
ketingowego jest skupienie si¢ na potrzebach klienta, a nie tylko na reklamie
czy sprzedazy jako takimi® Istota dawnego myslenia wielu przedsi¢biorcow
bylo stworzenie produktu i znalezienie klientéw gotowych ten produkt kupic.
Obecnie to podejscie sie zmienia i firmy zaczynaja rozumie¢, ze jest doklad-
nie odwrotnie. Nalezy najpierw pozna¢ i zrozumie¢ klienta i jego potrzeby,
nastepnie stworzy¢ produkt, jakiego oczekuje, i mu go udostepni¢ — wowczas
klient sam po niego przyjdzie. Wazne jest rowniez to, ze zaspokajanie potrzeb
klientéw ma by¢ przewidziane na dlugi okres, a nie tylko doraznie. We wsp6t-
czesnym spoleczenstwie konsument jest punktem ogniskowym, poniewaz ma
wiele sposobdw, aby wybra¢ produkt i nie by¢ zmuszonym nabywac¢ go tylko
w jednej firmie. Z tych tez powodéw nalezy dotozy¢ staran, by odrézniac sie
od konkurengji.

Niespodzianka moze si¢ wigc okazad, ze sprzedaz i reklama to tylko
wierzchotki géry lodowej. Jakkolwiek sg one naprawde wazne, stanowig
jedynie dwie z licznych funkcji marketingu i to czesto nie te najwazniej-
sze. Towar bowiem mozna bardzo tatwo sprzeda¢ dopiero wtedy, gdy spe-
cjalisci ds. marketingu rozpoznaja potrzeby klientéw, wdroza produkt,
ktéry dostarczy satysfakcji, oraz dokonaja jego skutecznej dystrybucji
i promogji’.

Peter Drucker, czolowa posta¢ z dziedziny zarzadzania i marketingu,
zwykl mawiac, ze celem marketingu jest uczynienie sprzedazy zbyteczng, na-
tomiast prawdziwym celem jest poznac i zrozumie¢ klienta tak dobrze, aby
dobro lub ustuga dopasowaly si¢ don i... sprzedaly sie same*.

Przywédztwo na rynku osiaga si¢ dzigki przewidywaniu nowych po-
trzeb, stylow zycia, poprzez dostarczanie swoistych doznan, jakich klienci
sobie nawet nie wyobrazali. Zatem marketing w najlepszym wydaniu powi-

2 B. Antczak, A. Antczak, Nowoczesne metody komunikacji w marketingu i public relations,
WSGE, J6zeféw, 2018.

3 ]. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw, 2003.

* P. Drucker, Marketing Places: Attracting Investment, Industry and Tourism to Cities, States
and Nations, 1993.
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nien tworzy¢ nowe wartosci i podnosi¢ standard zycia. Celem przedsigbior-
stwa powinno by¢ pozyskiwanie klientéw przez zapewnienie im satysfakeji
z nabywanych produktoéw, zaspokajanie istniejacych i pobudzanie przy-
sztych potrzeb’.

Za sprawg dziatalnosci marketingowej organizacje lub przedsigbiorstwa
majg mozliwo$¢ estymacji popytu na dane dobra/ustugi, a co za tym idzie
- mozliwo$¢ wykreowania odpowiadajacej im podazy. Badania oraz anali-
zy marketingowe, pozyskiwanie informacji i danych z otoczenia zewnetrz-
nego, uwzglednienie oczekiwan oraz potrzeb potencjalnego odbiorcy daja
mozliwo$¢ firmom na dostarczanie ustugi we wlasciwym czasie i odpowied-
nim miejscu. Jednak marketing to nie tylko promocja débr i ustug, wedlug
P. Kotlera promowa¢ mozna takze ludzi czy tez cale organizacje i wlasnie na
podstawie tego typu promocji narodzit si¢ marketing polityczny. Rynek po-
lityczny w wielu aspektach jest analogiczny do rynku ekonomicznego, z tym
ze na runku politycznym sprzedaje si¢ partie oraz ich kandydatéw, z kolei
funkcje kupujacych sprawuja obywatele, ktorzy wybieraja osoby spelniajace
ich konkretne oczekiwania®.

Z drugiej strony nie mozna jednoznacznie utozsamia¢ marketingu po-
litycznego z marketingiem komercyjnym z uwagi na to, ze zadna marka nie
generuje tylu estymacji oraz emocji co kandydujacy politycy. To wtasnie po-
litykom lub kandydatom na konkretne stanowisko poswieca si¢ najwiecej
uwagi w $rodkach masowego przekazu, tj. telewizja, prasa czy radio, gdzie
dla poréwnania w aspekcie dobr czy tez ustug dedykowane sg bardzo krot-
kie reklamy lub pojedyncze banery. Na podstawie aktualnej definicji marke-
tingu politycznego, zaprezentowanej przez G. Ulicka, marketing polityczny
»jest zespotem teorii, metod, narzedzi i praktyk spolecznych, majacych za
zadanie przekonanie spoleczenstwa, by udzielito poparcia cztowiekowi lub
ugrupowaniu’’.

* T. Sztucki, Marketing przedsigbiorcy i menedzera, Placet, Warszawa 2006.
¢ P. Kotler, Marketing Management, Prentice Hall, New York, 2002.

7 R. Wiszniowski, Wprowadzenie Teorii Marketingu politycznego, [w:] A.W. Jablonski,
L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw, 2002, s. 46.
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Niniejsze opracowanie ma na celu dokonanie analizy przygotowan i prze-
biegu kampanii wyborczych i ich wplyw na ostateczne wyniki wyborcze. Prze-
prowadzona zostanie analiza literatury przedmiotu i odwolanie si¢ do metod
i narzedzi stosowanych w marketingu politycznym oraz podanie konkretnych
przykladow.

Marketing polityczny

Marketing polityczny stanowi narzedzie, ktorego celem jest osigganie sukce-
sow na konkurencyjnym rynku politycznym. Do fundamentalnych elemen-
tow marketingu zalicza sie: osoby publiczne (politycy), projekty polityczne,
ideologie, techniki promocyjne i prezentacyjne, a takze umiejetno$¢ dotarcia
do spoleczenstwa w zakresie prowadzenia kampanii politycznej. Specjalisci od
budowania wizerunku przyczyniajg si¢ do pozytywnie postrzeganego rozwo-
ju konkurencji politycznej, jak rowniez posiadaja negatywny wydzwigk, ktory
dotyczy manipulacji spoteczenistwem oraz poglebiania si¢ pejoratywnej formy
demokracji oddolnej, w konsekwencji ktorej do wladzy dochodzg niekompe-
tentni populisci®. Definicja proponowana przez M. Cichosz i D. Skrzypinskiego
ogranicza zakres marketingu politycznego jedynie do okresu poszczegdlnych
wybordéw, utozsamiajac go np. z konkretnym kandydatem lub politykiem. De-
finicja tak okresla ,, marketing jako zespot technik stosowanych do stworzenia
wlasciwego obrazu potencjalnego kandydata wsrod jego elektoratu™.

A. Steinberg sprowadza koncepcje marketingu politycznego do trzech
podstawowych elementéw. Pierwszy z nich stanowi profesjonalne zastosowa-
nie badan oraz analiz do zrozumienia srodowiska oraz otoczenia politycznego,
potencjalnych zachowan wyborcow, a takze zachowania oraz reakeji kontr-
kandydatéw. Kolejny element to skuteczne prezentowanie danego produktu
konsumentowi, czyli w tym aspekcie kandydata — wyborcom. Ostatni element

8 K. Churska, Marketing polityczny jako instrument demokracji masowej, [w:] P. Pawelczyk
(red.), Marketing polityczny: Szansa Czy zagrozenie dla wspotczesnej demokracji?, Poznan, 2007,
s. 19.

* M. Cichosz, (Auto) kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich
w III RP, Wydawnictwo Adam Marszalek, Torun, 2003.
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to penetrowanie rynku wyborczego przy udziale srodkéw masowego przekazu.
Istotg i zarazem priorytetem marketingu politycznego jest przekonanie spote-
czenstwa do wlasnej wizji politycznej*.

Celem partii politycznych jest uzyskanie jak najwigkszej liczby gloséw po-
parcia wérod obywateli, poniewaz kazdy ich glos decyduje o koricowym wyni-
ku konkretnej partii na rynku politycznym. Prosperity koncepcji marketingu
politycznego zwigzany jest ze specyfika kampanii politycznych, ktore wyraznie
ewoluowaly od kampanii zorientowanych na calej strukturze partii, by nastep-
nie poprzez kampanie skoncentrowang wokot kandydata, skupi¢ oraz sprecy-
zowaé swoje dzialania na wyborcy — kampania zorientowana wokot wyborcy.
Marketing polityczny jest jedna z form komunikacji politycznej, bywa réwniez
postrzegany jako zespd! teorii, metod, technik i praktyk spotecznych, ktérych
priorytetem jest naklonienie obywateli, by oddali swéj cenny glos na konkret-
nego polityka, parti¢ lub dany projekt polityczny"'.

Zaréwno marketing polityczny, jak i komunikacja polityczna stanowia
narzedzie w rekach grupy ludzi skupionych wokot konkretnego kandydata
na stanowisko polityczne, ktérego zadaniem jest zdobycie lub utrzymanie
wladzy. W ustroju demokratycznym wiadze zyskuje sie za sprawg wygra-
nych wyboréw, nie moze wigc dziwic fakt, ze przedsiewzigcia marketingowe
s3 prowadzone ze szczegélng intensywnos$cig w trakcie trwania kampanii
wyborczej. ]. Muszynski postrzega wybory jako naturalng transakcje pomie-
dzy kandydatami a wyborcami, ktéra zachodzi na rynku politycznym, na
ktérym to partie oraz ugrupowania polityczne wystepuja w roli sprzedaw-
cy, oferujac swoje wartosci, programy wyborcze oraz politykow jako osoby,
ktorzy sa w stanie je urzeczywistni¢'”. Istotng role w tej kwestii odgrywa
wizerunek, ktory jest kreowany zazwyczaj na potrzeby kampanii. Wieksze
znaczenie odgrywa to, jak polityk jest postrzegany, niz to, jaki jest w rze-
czywistosci, poniewaz dzigki temu tatwiej jest dotrze¢ do grupy docelowych

10 Mielczynska M., Politycy w roli detergentow, ,Businessman’, wrzesien 1997.

11 Albouy S., Marketing et Communication politique, Paryz, 1994, s. 22, za: G, Ulicka, Wplyw
marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym patistw demokratycznych, ,,Studia Polito-
logiczne’, vol. 1, Elipsa, Warszawa, 1996, s. 157.

12 Muszynski J., Wiadza: pokusy ryzyko, ,,Przeglad Politologiczny”, nr 1-2, 1999.
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odbioréw. Réwnie wazny element oferty to program polityczny, ktory jest
projektowany na podstawie postulatow i oczekiwan spoleczenstwa. Z zalo-
zenia powinien odnosi¢ si¢ do wartosci i pogladow politycznych obywate-
li, do ktorych bezposrednio jest skierowany. Zawarta w nim tre$¢ powinna
stuzy¢ uwidocznieniu kontrastu miedzy proponowang ofertg a tym, czym
dysponujg oponenci. Na podstawie tego mozna stwierdzi¢, ze marketingiem
politycznym jest zesp6! technik i narzedzi, ktdre s3 stosowane do wykreowa-
nia wlasciwego wizerunku kandydata wsrod jego elektoratu, wypromowania
jego osoby, wyrdznienia spos$rod kontrkandydatéw i uzyskania jak najwiek-
szej liczby glosow przy jak minimalnym zuzyciu srodkéw oraz poniesionych
kosztéw. Wykorzystywanie marketingu politycznego implementuje si¢ od
zmiany formy myslenia o konkretnej osobie, a takze zdobywania przez nig
uznania, szacunku i akceptacji dla swoich dzialan. Dany polityk lub ugrupo-
wanie postrzegani sa, w my$l marketingu politycznego, jak produkty, ktore
nalezy skutecznie sprzeda¢. Realizowane sg kampanie polityczne na wzér
reklam zawartych w mediach, ktére w duzej mierze bazujg na tych samych
patentach co np. sprzedawcy samochoddéw czy innego sprzetu, podkreslajac
jego najwicksze zalety. Prowadzg je wyspecjalizowane agencje PR oraz re-
klamowe, a w przygotowaniu materialéw uczestniczg np. profesjonalne stu-
dia fotograficzne, graficy itp. analogicznie jak dla produktéw handlowych,
starannie opracowywane s znaki oraz logotypy graficzne poszczegdlnych
partii, hasta i slogany wyborcze, tres¢ i forma plakatéw czy tez ulotek. Naj-
wigksza réznica pomiedzy kampania a powszechna reklamg dotyczy kwestii,
iz potencjalni kandydaci prébujg marginalizowa¢ dziatania swoich oponen-
tow, poddajac je ostrej krytyce, co zazwyczaj nie wystepuje w rywalizacji
np. producentéw marek samochodéw. Z kolei kwestia, ktéra bardzo taczy
kampanie polityczna z reklamg komercyjna, jest fakt, ze obie bardzo czgsto
odwoluja si¢ do emocji oraz uczu¢ konsumentéw i odbiorcow.

Reasumujac, marketing polityczny stanowi swego rodzaju odmiane mar-
ketingu konsumenckiego. Polityk lub kandydat uczestniczacy w wyborach sta-
je si¢ w tym czasie potencjalnym towarem, ktdry trzeba sprzeda¢ lub ktérego
marke nalezy wzmacnia¢ w otoczeniu zewnetrznym, aby w przyszlosci przy-
niosta zamierzony sukces. W rozpatrywanym kontekscie kampanii wyborczej
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nadrzednego znaczenia nabiera kwestia wywierania pozytywnego wrazenia na
wyborcach oraz umiejetnos¢ autoprezentacji. Jak podaje M. Leary, autopre-
zentacja to proces kontrolowania przez jednostke sposobu, w jaki jest postrze-
gana przez otoczenie zewnetrzne'. Sposob, za pomocg ktorego kandydat stara
sie¢ wywrze¢ wrazenie na innych, musi by¢ kompatybilny z zaprojektowanym
wczesniej wizerunkiem jednostki i podlega¢ permanentnej kontroli. Opisujac
wlasng osobe, dany kandydat jest z reguly sktonny pomija¢ fakty dla siebie
niewygodne, aby przedstawi¢ si¢ w jak najkorzystniejszym $wietle. Analizujac
kwestie zwigzane z procesem wyborczym oraz kreacja polityka, jako swoiscie
rozumianej oferty politycznej, nalezy takze wspomnie¢ o kwestii kreowania
wizerunku politycznego.

Budowanie wizerunku politycznego

Kreowanie wizerunku konkretnego kandydata, jego komponenty oraz ich za-
stosowanie w procesie kampanii wyborczej stanowig istotny, z punktu widze-
nia komunikacji politycznej, element strategii, poniewaz ich celem jest osig-
gnigcie zamierzonego wyniku, jakim w tym aspekcie jest poparcie w wyborach.
Okreslaja one cechy oraz atrybuty kandydata politycznego, z ktérymi odbiorca
styka sie zwykle w pierwszej linii i dlatego zwraca na nie szczegdlng uwage
w procesie percepcji politycznej informacji. Aktualnie zagadnienie wizerunku
polityka $cisle wigze sie z politycznym marketingiem. W przesztosci z kolei
zaliczalo si¢ do sktadowych zwigzanych ze sprawowaniem wladzy poczatkowo
przez monarchow lub cesarzy. W zaleznosci od specyfiki poszczegdlnych epok
do procesu kreowania wizerunku stosowano réznorodne metody: symbole,
stylizacje, zdjecia, muzyke, czasopisma, kino, TV, rozgtosnie radiowe, telefon
oraz Internet, a nawet organizowanie eventow'.

W literaturze mozna wyszczeg6lni¢ 4 wymiary wizerunku, ktére zostaly
scharakteryzowane w tabeli 1.

1 M. Leary, Wywieranie wrazenia, strategie autoprezentacji, Gdaniskie wydawnictwo psycho-
logiczne, 2017, s. 12.

1 A. Zareba, Wizerunek polityka w III RP: kreacje, instrumentarium, kompetencje komunika-
cyjne, Wydawnictwo Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszéw 2011, s. 15.
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Tabela 1. Wymiary wizerunku politycznego
Table 1. Dimensions of the political image

Precyzuje to, jakimi sposobami wizerunek jest wytwarzany w umysle
adresata. Nalezy skoncentrowaé si¢ na mechanizmach percepcji oraz
procesach przetwarzania danych, tj. na: przestrzeganiu, rozpoznawaniu,
ocenie, weryfikacji, interakeji, pamieci.

Psychologiczny

Ma na celu opisywanie wizerunku w aspekcie wartosci dodanej dla osoby
lub organizacji, ktorej wizerunek funkcjonuje w umystach potencjalnych
Marketingowy | odbiorcéw, czy decydentéw oddziatujacych na jej sytuacje gospodarcza.
Marketingowe ujecie wizerunku odnosi si¢ takze do procedur aktywnego
kreowania rzeczywistoéci za sprawg dziatan promocyjnych.

Kladzie nacisk na grupows i instytucjonalng przynalezno$¢ obywateli,
w umystach ktorych wystepuje wizerunek konkretnego podmiotu, kate-

RS Rty goryzacja grup i instytucji oraz interakcje zachodzace miedzy tymi pod-
miotami.
Podkresla nadrzedne kanaly komunikacji, w ktérych rozprzestrzeniajg
Komunikacyjny sie informacje kreujace obraz organizacji lub osoby w percepcji odbior-

cow, stosowane w trakcie komunikacji oraz role komunikacyjne podczas
konstytuowania wizerunku.

Zrédto: B. Ociepka, Ksztattowanie wizerunku, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroctaw
2005, s. 83-84.

Zazwyczaj dochodzi do sytuacji, ze sztaby wyborcze oraz eksperci z tej
dziedziny podejmuja decyzje o zastosowanie kilku spo$réd wymienionych
w tabeli wizerunkéw - zaleznie od etapu kampanii wyborczej lub od lokali-
zacji, w ktorej odbywa si¢ przedwyborcze spotkanie. Odmienng klasyfikacje
typow wizerunku przedstawili P. Butler i N. Collins, wedlug nich wyrézniamy
4 typy, ktdre zostaly scharakteryzowane w tabeli 2.

Nalezy zaznaczy¢, ze niektore skladniki wizerunku sg z reguly intuicyj-
ne - mozna je uzyska¢, regularnie praktykujac. Gesty, forma poruszania sig,
styl ubioru czlowieka, jego sposdb mowienia (barwa glosu, selekcja stownictwa
oraz $rodkow stylistycznych) sa modyfikowane i zmieniane w zyciu kazdego
czlowieka. Praca nad konkretng osoba jest jednym z fundamentalnych elemen-
tow kreacji wizerunku politycznego i musi si¢ jej poddac kazdy polityk, chcacy
odgrywac istotng rol¢ na scenie politycznej®.

15 M. Jezinski, Marketing polityczny a proces akulturacyjny. Przypadek III RP, Wydawnictwo
Dom Wydawniczy DUET, Torun 2004, s. 133.
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Tabela 2. Typy wizerunku politycznego wedlug P. Butlera oraz N. Collinsa
Table 2. Types of the political image according to P. Butler and N. Collins

Jest to osoba innowacyjna, z reguly uzyskuje najwieksze poparcie, zajmu-
Lider je i broni swojej wypracowanej pozycji, przeprowadza ekspansj¢ na nowe
czedci politycznego rynku.

Nie jest to innowacyjna osoba, przewaznie sktania si¢ do imitowania in-

Nasladowca nych aktoréw na rynku.

Najaktywniejszy sposrod wszystkich pretendentéw, wykorzystuje strate-
Zdobywca gie eliminacji lidera i przejecia jego pozycji. Atakuje swoich oponentow,
ktorzy sg stabi lub majg zblizony potencjal.

Posiada wyspecjalizowana oferte wyborcza, ktéra umozliwia uzyskanie

Zajmujacy ugruntowanej i mocnej pozycji na politycznym rynku.

Zrédto: K. Gierelo-Klimaszewska, Rola telewizji w ksztattowaniu wizerunku politycznego, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2008, s. 107.

Sa rozne podejscia PR-owcow do kontaktow z potencjalnymi wyborcami:
masowe - juz przemijajace (przeméwienia do zgromadzonych mas), i indywi-
dualne rozmowy, w ktorych powstaje wrazenie nawiazania jakiej$ nici osobi-
stych wiezi i te wydaja si¢ zdecydowanie skuteczniejsze'. Podejscia do odbior-
cow przedstawiajg ponizsze rysunki.

Rysunek 1. Rodzaje kontaktow
Picture 1. Types of contacts

© Can Stock Mhoto - capO7T0G209

a) masowe (mass) b) indywidualne (individual)

Zrédto: https://images.google.pl/imgres [dostep 20.02.2021].

16 B. Antczak, Znaczenie i cele nowoczesnego public relations, Journal of Modern Science, tom
4/39/2018, Jozefow 2018.
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A zatem wizerunkiem politykéw coraz czgéciej zajmuja si¢ specjalisci,
w Polsce jednak nie wszyscy politycy korzystaja z ich ustug. Na swiecie bywaja
to tzw. szare eminencje drugiego planu, od dzialan ktérych czesto zalezg wy-
niki wyboréw.

Pionierem, ktory zlecit specjaliScie kwestie zwiazane wizerunkiem poli-
tycznym na duza skale, byl Aleksander Kwasniewski. To wtasnie jego kam-
panig na urzad prezydenta w 1995 roku kierowal sam J. Seguel, francuski
ekspert od marketingu politycznego. W rezultacie Aleksander Kwasniewski
przez pelne dwie kadencje piastowal urzad prezydent RP, co w gléwnej mie-
rze zawdzigcza w procesowy sposob zaprojektowanej, zaplanowanej kampa-
nii wyborczej"’.

Podsumowanie

Przed wyborami politycznymi mozna zauwazy¢ zwiekszenie ekspozycji po-
szczegolnych politykéw czy kandydatéw w srodkach masowego przekazu.
Ich priorytetem jest maksymalizacja uwagi spoleczenstwa na ich osobie,
zmierzajg tym samym do pozyskania ich gloséw, a w rezultacie przeobra-
zenia ich na swoich potencjalnych wyborcéw. Lawina komunikatéw oraz
informacji pochodzaca od poszczegdlnych kandydatow politycznych pro-
wadzi do sytuacji, w ktérej pojawiaja sie problemy z ich identyfikacjg oraz
rozroznieniem. Z uwagi na to politycy przy udziale ekspertow w zakresie
marketingu politycznego oraz kreowania wizerunku podejmuja decyzje
o wdrozeniu pewnych zachowan medialnych, ktére tatwo bedzie dostrzec
oraz bezpo$rednio dotrag do §wiadomosci obywateli i bedg oddziatywac na
ich odbidr posrod spoleczenstwa. Bardzo czesto odwoluja si¢ do nieszablo-
nowych zachowan, podkreslaja swoja indywidualnos¢ i wyjaskrawiaja atry-
buty przywddcze, ktoére wyrdzniajg ich na tle konkurencji. Z drugiej strony
przeciwna strategia, czyli utozsamianie polityka jako jednego z wielu, coraz
czesciej zyskuje na popularnosci, a co za tym idzie - jest konsekwentna.
Wykorzystujac narzedzie, ktérych celem jest zaprezentowanie bliskosci

7 www.forbes.pl/opinie/jak-cie-widza-tak-cie-pisza-wizerunek-polskiej-polityki/j13llnv
[dostep: 10.04.2020].
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polityka-lidera z wyborcami, nawigzuje si¢ m.in. do niejednokrotnie przy-
taczanej w literaturze idei przywddcy ttumu, w ktérej to jest zakorzeniony
w danej spotecznosci, a $wiadomos¢ jej realiow i czlonkostwo w niej daje
mu legitymacje do przewodzenia dang grupa.

Nalezy pamietaé, ze kreowanie wizerunku polityka musi bazowa¢ na
dwoch fundamentalnych filarach: prawdziwych cechach danego polityka
oraz tych oczekiwanych przez wyborcéw. Chodzi tu o odpowiedzi na ocze-
kiwania obywateli wzgledem komunikacji politycznej i kompatybilnosci ich
z cechami dysponowanymi przez danego kandydata lub partie. Identyfikacja
opinii oraz oczekiwan wyborcéw, chociazby za sprawg badan sondazowych,
umozliwia przygotowanie oferty wyborczej, ktéra ma szansg by¢ zaadapto-
wana w docelowej grupie. Czasami prowadzi to do przymusu poszukiwania
w organizacji kompatybilnego z biezacym dyskursem kandydata, ale z dru-
giej strony moze réwniez stuzy¢ dostosowaniu zagadnienia i retoryki obecne-
go juz na scenie kandydata.

Reasumujac, nalezy podkresli¢, ze kreowanie profesjonalnego wizerun-
ku politycznego zaréwno kandydata, jak i ugrupowania wymaga zdolnosci
odpowiedniego uwypuklenia komponentéw korzystnych dla polityka, jed-
nakze jego trzon powinien zawsze stanowi¢ prawdziwe predyspozycje oraz
cechy kandydata. Warunkiem obligatoryjnym do osiagnigcia dtugofalowego
sukcesu, szczegdlnie w polityce, jest wiarygodnos¢. Tak jak zadna osoba nie
nabedzie produktu od niewiarygodnego handlarza, tak samo nikt nie odda
glosu na polityka, jesli stwierdzi, Ze jest on niewiarygodny. Kandydat staje si¢
wiarygodny w oczach obywateli wtedy, kiedy przedstawiany przez niego obraz
swojej osoby jest spojny, zaréwno w aspekcie cech osobistych, jak i emitowa-
nych komunikatéw werbalnych oraz niewerbalnych.
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