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STRESZCZENIE

Niniejsza publikacja jest pracq o charakterze teoretycznym. Autorki skupity sie na
réznorodnie definiowanym pojeciu, jakim jest wizerunek polityczny oraz jak 6w wizerunek
wykorzystywany jest podczas wyboréw prezydenckich. W pracy przedstawiono polityczne
wizerunki konkretnych kandydatéw wykorzystywane w czasie kampanii wyborczych.

Stowa kluczowe:
wizerunek polityczny, wywieranie wptywu, syndrom Ottingera, kampania wyborcza,
decyzje wyborcdw, zachowania polityczne.

WSTEP

W wspolczesnym $wiecie umiejgtno$¢ autoprezentacji ma istotne
znaczenie. To od wlasciwego przedstawienia swojej osoby w duzej mierze
zalezy znalezienie dobrej pracy, prowadzenie owocnych negocjacji czy
przekonanie kogo$ do swoich racji. Polityka nie jest w tym odosobniona;
stanowi ona bowiem dziedzing, w ktérej proces autoprezentacji jest
zjawiskiem powszechnym. Uczestnicy zycia politycznego pretendujac do
wysokich funkcji, obejmujacych mandaty poselskie, senatorskie, jak tez
stanowisko prezydenta RP prezentuja si¢ wyborcom w kampaniach
przedwyborczych starajac si¢ uzyskac jak najliczniejsze poparcie elektoratu.
Licza si¢ z tym, ze od pierwszego spotu wyborczego, wystapienia na wiecu
zalezy bardzo wiele. Jedno wystapienie moze mie¢ decydujace znaczenie,
stad coraz wigksza wage przywiazuja do budowania odpowiedniego
wizerunku politycznego, celem ktorego jest pomoc w osiagnigciu przez
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danego kandydata zamierzonego celu.

ISTOTA WIZERUNKU POLITYCZNEGO.
WPLYW POLITYCZNEGO WIZERUNKU NA POSTRZEGANIE
KANDYDATOW

Obecnie zagadnienie wizerunku polityka zwiazane jest z politycznym
marketingiem. W przesztosci natomiast nalezalo do elementéw przypisanych
sprawowaniu wladzy poczatkowo przez ksiazat, krolow, cesarzy'. Zaleznie od
specyfiki epoki wykorzystywano do procesu kreowania wizerunku
roznorodne $rodki: symbole, elementy stroju, malarstwo, fotografie, muzyke,
prasg, ulotki, kino, radio, telewizjg, telefon oraz Internet a nawet aranzowanie
wydarzen’.

Wiek XX to okres upowszechnienia si¢ tego zjawiska. Obecnie
pojecia wizerunku uzywa si¢ nie tylko w odniesieniu do firm, politykow, czy
aktorow; coraz wigksze znaczenie zaczyna odgrywac tworzenie wizerunku
wlasnej osoby, np. w stosunkach interpersonalnych’.

Pojecie wizerunku funkcjonuje od 1921 za sprawa Walter Lipmana,
ktéry w swojej ksiazce taczyt tworzenie opinii publicznej z wewngtrznymi
uproszczeniami, wyobrazeniami odbiorcy dotyczacymi spraw publicznych.
Podkreslat, iz wyobrazenia rzeczywisto$ci sa fragmentyzowane, a przeto
zdeformowane”.

Najkrotsza definicja wizerunku brzmi: zespot cech, jakie zdaniem
odbiorcy dany podmiot posiada’.

Anthony Davis w swojej ksiazce skupia si¢ na rozroznieniu
poszczego6lnych elementow sktadowych wizerunku. Stworzyl on kategorie:
wizerunku, tozsamosci, reputacji. Wizerunek w tym kontek$cie stanowi
intelektualna lub zmystowa interpretacj¢ osoby lub przedmiotu
uwarunkowang dodatkowo przez wilasne cechy jednostki osobowej, w umysle

' Por. A. Zargba, Wizerunek politvka w III RP: kreacje, instrumentarium,
kompetencje komunikacyjne, Wydawnictwo Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2011, s. 15.

> Por. O. Thomson, Historia propagandy, Ksiazka i Wiedza, Warszawa 2001,
s. 26.

3 Por. A. Zarcba, Wizerunek..., dz. cyt., s. 15.

* Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku politvka na przykladzie wyboréw
prezydenckich w III RP, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2003, s. 79.

> B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania
politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 60.

148 COLLOQUIUM WNHiS



Elementy kreacji wizerunku podmiotu politycznego w rzeczywistosci wyborczej

ktorej 6w wizerunek powstaje (chodzi tutaj o emocje, utrwalane postawy,
reprezentowane idee)’.

Wyréznia si¢ cztery wymiary wizerunku:  psychologiczny,
socjologiczny, marketingowy, komunikacyjny.

Wymiar psychologiczny okresla to, w jaki sposob wizerunek powstaje
1 istnieje w umysle odbiorcy. Nalezy skupi¢ si¢ na procesach i mechanizmach
percepcji oraz przetwarzania informacji, tj. na: postrzeganiu, identyfikacji,
ocenie, interakcji, pamigci.

Wymiar socjologiczny wskazuje na grupowa 1 instytucjonalng
przynaleznos¢ oso6b, w umystach ktorych istnieje wizerunek jakiego$
podmiotu, typologia grup i instytucji, a takze interakcje migdzy tymi grupami,
instytucjami i osobami.

Wymiar marketingowy zaklada opisywanie wizerunku w kategorii
wymiernej wartosci dla osoby lub firmy, ktorej wizerunek istnieje w myslach
potencjalnych klientow, czy decydentéw wplywajacych na jej sytuacje
ekonomiczna. Marketingowe spojrzenie na wizerunek dotyczy réwniez
procedur aktywnego kreowania obrazu za pomoca dziatan promocyjnych.

Wymiar komunikacyjny akcentuje glownie kanaty komunikacji,
w jakich rozchodza si¢ informacje ksztattujace obraz firmy lub osoby
w umystach odbiorcow, kody uzywane podczas komunikacji, a takze role
komunikacyjne w procesie konstytuowania wizerunku’.

James Grunig przedstawit uporzadkowane spojrzenie na temat pojgcia
wizerunku. Autor wyroznit kilka koncepcji wizerunku. Koncept artystyczny
zaklada, ze wizerunek oznacza kreowany konstrukt przedstawiony
wyborcom. Koncepcje psychologiczne proponuja zerknigcie na wizerunek od
strony adresata®. W tym przypadku wyrdznia sie: koncepcje percepeyijna,
w ktorej wizerunek, to co$, co shuzy rozpoznaniu danego obiektu oraz
koncepcje kognitywna, wedle ktorej taczno$¢ wizerunku z obiektem
zapewniaja pewne atrybuty, ktore wizerunek przyjmuje lub ktérych prosta
myslowa reprezentacje stanowi. Wedle koncepcji ewaluatywnej wizerunek
moze wywiera¢ wplyw na postawy, koncepcja za$ schematyczna zaklada, ze
wizerunek organizuje komponenty wiedzy na temat obiektu’.

D. Nimmo 1 R. Savage przedstawili swoje koncepcje wizerunku

6 Por. O. D. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Psychologia polityczna, Wydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2008, s. 47-48.

7 Por. B. Ociepka, Ksztaltowanie wizerunku, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 83-84.

¥ Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja..., dz. cyt., s. 80.

? Por. tamze.
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politycznego w trzech wymiarach: w aspekcie kognitywnym, mamy do
czynienia z tym, co wyborca wie na temat kandydata, aspekt afektywny
warunkuje nasze uczucia, jakimi darzymy politykow. Aspekt konatywny
wiaze si¢ z dziataniami podejmowanymi przez wyborce wobec kandydata'®.

Pojecie wizerunku czgsto traktujemy jako synonim profilu produktu,
czy tez porownujemy do marki produktu. Marka z kolei to nazwa, termin,
symbol, wzor lub ich kombinacja stworzona celem identyfikacji dobr lub
ustug sprzedawcy, lub ich grupy oraz wyrodznienia ich sposrod produktow
konkurencji''.

Wedtug Philipa Kotlera marka powinna kojarzy¢ si¢ z pewnymi
okreslonymi cechami oraz korzys$ciami, jakie moze odnies¢ klient. Klient,
ktory nabywa produkt, wskazuje na pewne wartosci, wiaze si¢ to z okreslona
kultura, osobowoscia oraz wskazuje na typ uzytkownika. Podobnie jak
w odniesieniu do marki, pojecie wizerunku wskazuje nie tylko na cechy
okreslajace dany produkt — informuje o nim oraz go identyfikuje, ale peini
réwniez funkcj¢ promocyjna. Jednym z czynnikdéw wizerunku politycznego
jest informacja o tym, kto jest odbiorca produktu. Wizerunek gteboki stanowi
réwniez pewnego rodzaju gwarancj¢ dla nabywcow, informujaca o tym, ze
okreslony produkt polityczny nie zawiedzie ich zaufania'?.

Teorie marketingu politycznego proponuja traktowanie wizerunku
wlasnie w kategoriach politycznego produktu, tj. zasobu, ktory oferowany
jest przez oferentobw na rynku politycznym politycznemu nabywecy.
Wizerunek, jako zasob polityczny, stanowi tre$¢ tego czym dysponuja grupy
lub sam lider polityczny i moze przeksztalci¢ si¢ w kapital, gdy na rynku
istnieje naf popyt, jest przeto swoistym zasobem przynoszacym zysk'.

W psychologii politycznej dla zrozumienia tworzenia wizerunku
1 jego sterowania decydujace znaczenie maja: poznanie, afekt i motywacja.
Owego trojpodziatu wladzy doszuka¢ si¢ mozna jeszcze w starozytnosci. Juz
Platon uwazal, ze dusza ludzka sktada si¢ z trzech czastek — rozumne;j,
impulsywnej i1 pozadliwej. Ta swoista triada platonska wywarta ogromny
wplyw na rozwdj nauk spotecznych. Poznanie, afekt oraz motywacja
odgrywaja bowiem niezwykle istotng role — zwlaszcza wowczas, gdy
interpretujemy 1 rozumiemy zlozone powiazania pomigdzy wizerunkiem
konstruowanym przez obywateli, a podejmowanymi przez politykow probami

" Por. Z. Pietras, Decydowanie polityczne, PWN, Warszawa 1998, s. 420.
"'Por. B. Dobek-Ostrowska, Kampania..., dz. cyt., s. 61.

2 Por. tamze.

13 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja..., dz. cyt., s. 81.
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wywarcia wplywu na te wizerunki'*.

Poznanie stanowi proces umystowy zaangazowany w rozumienie
swiata — takze politycznego. Pozwala zrozumie¢, jak czlowiek postrzega
innych ludzi, grupy i kierunki polityki oraz wydarzenia. Dla obu stron to
proces umystowy majacy znaczenie zasadnicze.

Afekt to ogélny termin odnoszacy si¢ do wielu réznych zjawisk
— preferencji, ocen, nastrojow, emocji. Polityka rzadko bywa beznamig¢tnym
zajgciem, wige afekt 1 poznanie musza by¢ w sposob istotny skorelowane ze
soba w politycznej percepcji.

Motywacja za$ odnosi si¢ do psychologicznych mechanizmow
sterujacych mysleniem i zachowaniem w kierunku pewnego celu; motywy to
racje stojace za wyborami, ktorych dokonujemy'”.

Politycy, jako istoty ludzkie, przypuszczalnie wyposazeni sa w takie
same mechanizmy motywacyjne, co zwykli ludzie, ale to nie te mechanizmy
sa uwydatnione w literaturze naukowej'®.

Ziemowit J. Pietra§ w Decydowaniu politycznym zwraca uwage na to,
ze wizerunek nie moze zaprzeczac rzeczywistym cechom kandydata. Podaje
za przyklad zjawisko zwane syndromem Ottingera. Na potrzeby kampanii
stworzono obraz kandydata mtodego, odwaznego i energicznego, ale podczas
jej trwania wykreowany wizerunek zostal znieksztalcony przez prawdziwe
cechy kandydata — ostrozno$¢, bezbarwno$é oraz nude'’. Sprzeczno$é miedzy
rzeczywistym wizerunkiem kandydata a wizerunkiem wykreowanym
zaowocowala przegrana w wyborach. Jakie zatem cechy poza
autentycznoscia 1 harmonia z rzeczywistym wizerunkiem powinien zawiera¢
dobrze wykreowany wizerunek polityczny, gotowy do sprzedazy w wyborach
politycznych?

Przede wszystkim liczy si¢ geograficzne zakorzenienie, czyli miejsce,
gdzie polityk urodzit si¢, wychowywatl, ksztalcil, a takze miejsce, w ktorym
zajmowat si¢ sprawowaniem urzedu. Takie odniesienie pojawiato si¢ w spotach
wyborczych ostatniej kampanii prezydenckiej (w 2010 r.) w Polsce.

Spot Bronistawa Komorowskiego to swoista biografia przeprowadzek
kandydata — najpierw nakreslona zostata historia rodu Komorowskich, ktorzy
zamieszkiwali Kresy. Nastgpnie pojawia si¢ nazwa Oborniki — miejsce
urodzenia polityka, potem Jozefowo zwiazane z dziecifhstwem, nastgpnie
wyjazd do Warszawy zwiazany z nauka w liceum, a potem podjgciem

" Por. 0. D. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Psychologia..., dz. cyt., s. 360.

15 Por. tamze, s. 361.

' Por. tamze.

7 Por. Z. Pietra$, Decydowanie polityczne, PWN, Warszawa 1998, s. 419.
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studiow wyzszych. Pdzniej pojawia si¢ Powisle — miejsce zamieszkania
Komorowskiego, odwotanie do zycia rodzinnego (tam bowiem mieszkat wraz
z zong i dzie¢mi), a na samym koncu ukazuje si¢ nazwa miejscowosci Buda
Ruska na Suwalszczyznie, gdzie kandydat ma dom. Takie wypunktowanie
miejsc zwigzanych z kandydatem pozwala na umieszczenie w spocie
konkluzji, ze kandydat pochodzi z catej Polski, co ma stluzy¢ temu, ze beda
dla niego wazne interesy catego kraju'®.

W spocie wyborczym Jarostawa Kaczynskiego réwniez znajduja si¢
odniesienia do potozenia geograficznego. Sa to jednak odwotania odnoszace
si¢ nie bezposrednio do samego polityka, a do dziejéw narodu polskiego.
Wymieniony zostaje Dab Bartek — symbol, ktory byt obecny w waznych dla
Polski momentach. Przestaniem spotu jest hasto: Polska jest najwazniejsza.

Natomiast kampania reklamowa Waldemara Pawlaka, prezentuje
zashugi polityka dla Ochotniczej Strazy Pozarnej, z uwagi na fakt, ze Pawlak
pehi funkcje prezesa Zwiazku Ochotniczej Strazy Pozarnej'”.

Poza zakorzenieniem geograficznym kandydata, w literaturze zwraca
si¢ takze uwage na: odwotanie do wartosci grupy spotecznej, wyksztatcenie
kandydata, powiazania kandydata z jego partia polityczna, etnicznos¢, rasg,
pochodzenie narodowe, wyznanie religijne, orientacje religijna, zamozno§¢>.

Do takiego katalogu cech skladajacych si¢ na pojgcie wizerunku
politycznego kandydata, dochodza zachowania niewerbalne. Wojciech
Cwalina 1 Andrzej Falkowski w Marketingu politycznym perspektywa
psychologiczna®  zaproponowali podziat zachowan niewerbalnych na:
statyczne, do ktorych nalezy wyraz twarzy, ubior (w tym nawet kolor
koszuli), uscisk dtoni, wzrost, oraz dynamiczne, czyli takie, ktére maja
miejsce podczas nieprzewidzianych wydarzen (np. pow6dz).

Pamigtac¢ nalezy, ze wizerunek jest produktem politycznym i zostaje
dostosowany do potrzeb odbiorcow. Mowiac o kreowaniu wizerunku,
wspomnie¢ wypada o zasadzie lezacej] u podstaw racjonalnych decyzji
marketingowych, tzn. o konieczno$ci przeprowadzenia wnikliwej analizy
rynku politycznego. Winna ona obejmowac: rozpoznanie zrdéznicowanych
potrzeb 1 preferencji odbiorcow, przeprowadzenie segmentacji rynku
odbiorcow, wybor grup docelowych, pozycjonowanie wlasnego produktu
lidera.

' Por. tamze.

¥ www.wybory.gazeta.pl, (data dostgpu: 25.03.2011).

D por. 7. Pietras, Decydowanie..., dz. cyt., s. 420-424.

2L W. Cwalina, Falkowski A., Marketing polityczny perspektywa psychologiczna,
Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 214.
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Proces korekty imagu rozpoczyna natomiast rozpoznanie obecnego
wizerunku. Kolejny krokiem jest ustalenie wizerunku idealnego (w oczach
wyborcoéw) kandydata. Poréwnanie wynikéw analiz powinno da¢ odpowiedz
na pytanie, w ktorym kierunku winien przebiega¢ proces kreowania®.

W praktyce wystapi¢ moze kilka sytuacji:

— kandydat posiada juz wizerunek, ktéry musimy jedynie podtrzymac
1 zapobiec utracie pewnych cech. To sytuacja idealna dla kandydata
i jego ekipy. Oznacza to prowadzenie jedynie dzialan profilaktycz-
nych 1 utrwalajacych. Jednak 1 w tej sytuacji nie nalezy oddawac si¢
samozadowoleniu i uwaznie $ledzi¢ zmiany zachodzace w otoczeniu,

— kandydat posiada wizerunek, ktéry nalezy zmieni¢. Zadaniem kandy-
data i jego ekipy jest wymazanie cech, ktére nie podobaja si¢ wybor-
com. W tym miejscu nalezy wykreowac¢ cechy, ktore elektorat
chcialby widzie¢ u lidera. Najwazniejsze by zmiana wizerunku doko-
nywala si¢ ewaluacyjnie i wymagata czasu,

— kandydat jest nieznany szerszej publicznos$ci, nalezy wigc wykreowac
jego wizerunek. W tej sytuacji kandydat i jego ekipa maja szanse kre-
owania wizerunku w jak najwigkszym stopniu zwigzanego z oczeki-
waniami  wyborcéw, gdyz nie krgpuja ich dotychczasowe
uwarunkowania utrwalonego w §wiadomosci wyborcéw obrazu. Ko-
niecznoscia jest wige przekonanie wyborcow, ze musza zaufa¢ nowe-
mu, nieznanemu kandydatowi>.

Decydujaca rolg w tworzeniu wizerunku odgrywa polityk. Ewentualne
korekty w wygladzie zewngtrznym oraz cechach osobowos$ci dokonuja
doradcy politykéw, oraz jego wspOlpracownicy. Wazna role odgrywaja
roOwniez partie, komitety wyborcze, media, public relations, wizazySci.
Konkurencja jest rowniez kreatorem wizerunku politycznego, oczywiscie
W jego negatywnym aspekcie®’.

Rozw¢j techniki doprowadzit do tego, ze media staty si¢ gtownym
motorem procesu kreacji wizerunku podmiotu politycznego. W celu
wptynigcia na $rodki masowego przekazu, a za ich posrednictwem na
wyborcow, koncentruje si¢ przede wszystkim na kampanii wyborczej.
Wydatki na promocj¢ w mediach stanowia najwazniejsza pozycje w budzecie
komitetow wyborczych. Kampanie w mass mediach to stosunkowo tatwe

22 M. Cichosz, (Auto)kreacja..., dz. cyt., s. 87.
2 por. tamze, s. 88-89.
* Por. B. Dobek-Ostrowska, Kampania..., dz. cyt., s. 66.
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i szybkie dotarcie do wyborcow™.

W  kazdej strukturze sztabu wyborczego lokuje si¢ komorke
odpowiadajaca za przygotowanie strategii, taktyki, grup¢ doradcow
zajmujacych si¢ promocja polityka oraz komorke odpowiedzialng za obstuge
techniczna. Istnieje rowniez personel odpowiedzialny za finanse, za kontakty
ze strukturami terenowymi, czyli szeroko pojety personel pomocniczy™.

Szczegolna funkcje pelni szef sztabu. To osoba odpowiedzialna za
ogot podejmowanych dziatan, organizacj¢ kampanii, jej przebieg, wyniki.
Szef sztabu pozostaje w kontakcie z przedstawicielami $wiata biznesu; jego
wizerunek ma takze niebagatelne znaczenie dla wizerunku polityka. Jest
niejako jego odzwierciedleniem®’.

Philip Maarek rozréznit dwa modele organizacji sztabu — wertykalny
1 horyzontalny. Model horyzontalny sprzyja spdjnosci akcji promocyjnej,
utatwia przeplyw informacji pomigedzy jej uczestnikami, zaktada wspolne
podejmowanie decyzji. Model wertykalny pozwala szybko podejmowaé
decyzje oraz przygotowaé oferte dostosowana do potrzeb poszczegdlnych
grup elektoratu®®.

Podsumowujac — model wertykalny stosuje si¢ w przypadku, gdy
czasu przeznaczonego na kampanie jest niewiele 1 nadawcy zalezy na
dotarciu do poszczegdlnych segmentow elektoratu. W  przypadku
dhugotrwatych kampanii, nie ma potrzeby réznicowania apelu do
poszczegoOlnych grup spotecznych, mozna budowaé struktur¢ w oparciu
o model horyzontalny®’.

Wizerunek polityczny bowiem, podobnie jak 1 inne produkty
komercyjne i1 polityczne, przechodzi swoiste cykle zycia, poczawszy od
momentu zainstalowania go na rynku politycznym, poprzez okres wzrostu,
dojrzatosci, az po schytek, czyli okres, w ktérym konczy si¢ popyt na
oferowany produkt. Zadaniem kreatorow jest wigc dbatos¢ o to, by
w maksymalnym stopniu przedtuzy¢ 6w polityczny zywot swojego klienta®®.

W czasie kampanii kreatorzy powinni ukaza¢ swojego kandydata jako
osobe godna zaufania, a co za tym idzie — godna stanowiska, na ktére

2 Por. J. Pelc, Koncepcje strategicznego zarzqdzania, [w:] Psychologiczne
wyznaczniki w  zarzqdzaniu, pod red. S. Witkowskiego, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 1996, s. 219.

** B. Dobek-Ostrowska, Kampania..., dz. cyt., s. 67.

" Por. tamze.

% Por. tamze.

¥ Por. tamze.

30 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja..., dz. cyt., s. 89.
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kandyduje. Polityka nalezy rowniez ukaza¢ jako osobg bliska ludziom, ktorej
ludzkie problemy nie sg obce.

Istnieje katalog cech, ktore nalezy uwypukli¢ i podkresli¢’'. Nalezy

przy tym podkresli¢ kryteria wydzielajace tozsamos$¢ kandydata:

wiek — jest to warto$¢ zmienna, albo kandydat jest stary, albo mtody
— brak tu stanu posredniego. Kreatorzy uwypuklaja jego entuzjazm,
dynamizm, kreatywnos¢. Jesli za§ mowimy o kandydacie dojrzatym,
mozemy przypisa¢ mu szacunek, doswiadczenie, madro$¢ zyciowa;
dobrze jest tez ukaza¢ jego otwarto$¢ na nowoczesnos¢;

status rodzinny — kandydat moze by¢ kawalerem, rozwodnikiem,
bezdzietnym lub zZonatym, z jednym lub wigksza iloscia dzieci.
Zonaty kandydat uwydatnia znajomo$¢ probleméw rodzinnych oraz
zainteresowanie mlodym pokoleniem. Kandydaci rozwiedzeni oraz
kawalerowie charakteryzuja si¢ brakiem zobowiazan 1 wigksza
dyspozycyjnoscia w dzialaniu dla dobra publicznego. Kandydat
bezdzietny rowniez powinien podkresla¢ brak zobowiazan i wigksza
dyspozycyjnos¢ w dziataniu dla dobra publicznego;

zawdd — mozemy rozpatrywac w 5 kategoriach:

kadra kierownicza w sektorze publicznym - nalezy uwydatni¢
znajomo$¢ powierzonych mu spraw, podkreslic jego dystans do
rutynowych dziatan biurokratycznych;

kadra kierownicza w sektorze prywatnym — nalezy uwydatnié
skuteczno$¢, kompetencje, znajomos$¢ terenu dzialania,
zainteresowanie ludzmi i sprawami spotecznymi;

wolny zawdd — plusami beda niezalezno$¢ i odpowiedzialno$¢ oraz
oddanie ludziom. Podkresli¢ tutaj nalezy konieczno$¢ szerszego
spojrzenia na polityke i wigkszego w nia zaangazowania, aby zatrze¢
wrazenie, ze za polityke bierze si¢ amator;

nauczyciel — zaleta jest umiejetnos¢ analizy, blisko$¢ oraz znajomos¢
problemow mtodziezy;

rolnik lub robotnik — identyfikuje si¢ z najubozszymi; jest bliski
ludzkim sprawom, wyrdznia go racjonalnos¢ i zdrowy rozsadek;

miejsce pochodzenia: mamy tutaj dwie alternatywy: albo kandydat
pochodzi ze $rodowiska wyborczego, albo z zewnatrz. Kandydat

' 'W. Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna, Wydawnictwo Towarzystwo

Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 2000, s. 60-61.
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miejscowy powinien powtarzac: Jestem jednym z Was, za$ kandydat
zamiejscowy  powinien  zachowa¢  dyskrecjg,  uwypuklajac
jednoczesnie fakt, ze jest spoza ukladow, a wigc jest obiektywny
1 bezstronny;

— majatek — moze by¢ bogaty lub mie¢ skromne zasoby: jesli kandydat
jest cztowiekiem majetnym lepiej nie poruszac tego tematu. Natomiast
kandydat nie posiadajacy majatku musi uwypukli¢ to, ze jest prosty
i bliskie sa mu problemy zwyktych ludzi**;

— wyznanie religijne — laczy si¢ z stereotypowymi wyobrazeniami
wyborcow na temat cech wyznawcow poszczegolnych religii.
W Polsce najwigksze znaczenie ma religia katolicka. Réwniez
specjalisci od wizerunku wysuwaja stwierdzenie, ze kandydat bedacy
ateista lub niekatolikiem miatby zbyt wyrazisty wizerunek
wyborczy®>;

— pochodzenie narodowe, rasa — moga by¢ przedmiotem polemik
wyborczych zwlaszcza w panstwach wielonarodowych oraz
wielorasowych. W panstwach jednolitych narodowo ma to duze
mniejsze znaczenie dla wyborcow .

Odwotanie si¢ do systemu warto$ci konkretnej grupy spotecznej
obejmuje przyjecie 1 manifestowanie okreslonego stylu zycia, np. upodoban,
zainteresowan, oraz warto$ci przypisanych danym grupom spolecznym?™.

Ziemowit Jacek Pietra$ i Marzena Cichosz rowniez za czynniki istotne
w kreowaniu wizerunku uznaja orientacje seksualng kandydata oraz jego
stosunek do mniejszosci seksualnych. W Polsce wykorzystywano plotki oraz
doniesienia dotyczace odmiennej orientacji seksualnej do prowadzenia
kampanii negatywnej. Wazna rol¢ odgrywaja relacje z picia przeciwna, czyli
kontakty pozamatzenskie kandydata®®,

Nalezy zwroci¢ uwage na fakt, iz powyzsze rozwazania na temat
komponentoéw wizerunku polityka nie podlegaja zmianom w ciagu krétkiego
okresu. Cechy takie jak: geograficzne zakorzenienie, pochodzenie, rasa, moga
by¢ komponentami wyeksponowanymi w catosci lub zosta¢ po czgsci
pominigtymi w ujeciu wizerunku danego polityka.

Inne ujgcie wizerunku polityka dotyczy charakterystyki osobistej

32 Por. tamze.

33 Por. Z. Pietras, Decydowanie..., dz. cyt., s. 423.
3 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja..., dz. cyt., s. 63.
SA. Zargba, Wizerunek..., dz. cyt., s. 26.

36 7. Pietras, Decydowanie..., dz. cyt., s. 423.
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kandydata. Wielu specjalistow podkresla, ze jest to najwazniejszy element
medialnego wizerunku. Warto tez zwroci¢ uwage na zdolnosci przywodcze
kandydata, na ktére skladaja si¢ umiejetnosci sprawowania silnego
przywodztwa i uzyskania szacunku; kompetencje, cigzka praca, inteligencja
oraz wiedza. Innym istotnym aspektem jest integralno$¢ wewngtrzna
kandydata, wynikajaca z jego uczciwos$ci, aparycji moralnej, zdolnosci
dawania dobrego przyktadu, ktérego nieodzownym sktadnikiem jest empatia,
zdolnos¢ do wspotodczuwania, co przeklada sie¢ na umiejgtnos¢ dbania
o obywateli, mile usposobienie i zdolno$¢ wyrazania wspotczucia. Bardzo
podobna koncepcje komponentow wizerunku przedstawit Mariusz
Kolczynski. Jako kluczowe wyodrgbnil: zdolnosci przywddcze, czyli obraz
skutecznego lub potencjalnego przywoddey (polityczne doswiadczenie,
odwaga, wyksztalcenie i status spoleczny). Innym waznym komponentem jest
zdolno$¢ komunikacyjna, ktéra obejmuje komunikacje¢ interpersonalna, oraz
umiej¢tnosci autoprezentacji. Kolejny aspekt to charyzma, czyli umiejgtnosé
tworzenia wizji politycznych oraz pozyskania do ich realizacji zwolennikow.
Inny istotny komponent to cechy osobnicze, czyli przymioty osobowosciowe,
temperament oraz wyglad zewngtrzny®’.

Ziemowit Pietra§ rozszerzyt i zinterpretowat komponenty wizerunku
politykow, w czterech podstawowych wymiarach: kandydata jako przywddcy,
polityka, méwcey i osoby. Do cech charakteryzujacych zdolnos$ci przywodcze
zaliczyl: ogolne predyspozycje, wyksztalcenie, poziom
pesymizmu/optymizmu, wyrafinowanie, prawdomoéwnos¢, liberalizm,
konserwatyzm, kompetencje, do$wiadczenie, wytrwalo$¢, elastycznose,
twardo$¢ charakteru, szerokie horyzonty myslowe, surowos¢, aktywnos¢,
umiejetnos¢ cigzkiej pracy, zdecydowanie, roztropno$¢, $miato$¢ oraz
odwage.

Do cech wymaganych od lidera, jako polityka Ziemowit Jacek Pietras
zaliczyl: umiejgtnos¢ posiadania wiasnego zdania, innego od grupy,
bezinteresowno$¢, powazanie wsréd ludzi, uczciwos$¢, lojalnosc,
jednoznaczno$¢, demokratyzm i przywiazanie do wartosci republikanskich.

Do cech charakteryzujacych zdolno$¢ komunikacji kandydata:
szczero$¢, zreczno$¢é, wprawg, blyskotliwosé, zrozumialo$¢, dobre
poinformowanie, ozywczo$¢, budzenie natchnienia i emocji stuchaczy,
perswazyjno$¢, barwnos$¢, powage, dobra organizacje wypowiedzi, moéwienie

M. Kolczynski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczych, [w:] Marketing
polityczny w strategii poszukiwania wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Dom Wydawniczy
DUET, Torun 2004, s. 63.
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W interesujacy sposob, energi¢, ciepto, emocjonalnos¢, brak wahan, brak
napigcia wewngtrznego.

Jako szczegodlnie istotne autor rowniez zaznacza cechy osobiste
polityka wymieniajac: zdolno$¢ budzenia sympatii, nie konfliktowos$¢,
szlachetnos¢, uczciwosé, urodg, praktycznos¢, budzenie zaufania, poczucie
wielkosci, wrazliwos¢, glebie pogladow, oyanowanie, dojrzatos¢, hojnos¢,
spokdj, zdolnosé do zachowan rebelianckich™.

Tabela 1. Profil symboliczny Agnieszki Pomaski

Cechy Cechy, ktore nalezy uwypukli¢
Wiek: 31 lat Entuzjazm, dynamizm, szacunek do przesziosci
Stan cywilny: me¢zatka Mtoda, z ustabilizowanym zyciem prywatnym,
charakteryzuje ja znajomo$¢ problemow
rodzinnych

Wyksztatcenie: mgr politologii, zawod ~ Wyksztalcona, inteligentna, odpowiedzialna,
poset zaangazowana w polityke, posiada szerokie
spojrzenie na polityke

Miejsce pochodzenia: Gdynia »Jedna z nas”
Dziatalnos$¢: Radna miasta Gdansk, Zastuzony dziatacz, doswiadczona, cieszy sig
Przewodniczaca Zarzadu PO zaufaniem, odwazna

w Gdansku, Prezes Centrum Rozwoju
Edukacji Obywatelskiej, delegat
i prelegat na World Movement for
Demodecracy, Cztonek Komisji ds.
Unii Europejskiej, Przewodniczaca
Polsko-Portugalskiej Grupy
Parlamentarne;j

Majatek: $rodki pienigzne w walucie Zaradna, samodzielna, ustabilizowana
polskiej 25000, w walucie obcej 300
euro 1 200 dolaréw amerykanskich,
dieta radnej miasta gdanska 2700,
pensja dyrektora biura regionalnego
4400 mies.

Zrédlo: http://www.pomaska.pl/.

Jedna z najciekawszych klasyfikacji wizerunku politycznego
kreowanego przez lideroéw jest klasyfikacja Serge Albauy'a. Wyrdznit on takie

38 7. Pietras, Decydowanie..., dz. cyt., s. 425-426.
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typy wizerunku jak: heros, zwykli ludzie, amanci/bracia, ojcowie, eksperci.
Kazda z tych kategorii ma pokaza¢ polityka, jako czlowieka o okreslonych
cechach osobowosciowych.

Heros, osoba o charyzmatycznym usposobieniu. To typ polityka
»Zbawiajacego $wiat” na przekor wszelkim przeciwnosciom. To kandydat
zdecydowany, odwazny, ktory ma pasje w dziataniu. Jest to posta¢, ktora
wprowadza autorytarne metody podejmowania decyzji, profetyczna wizjg
fadu politycznego, ma poczucie misji. Przyktadem typowych heroséw sa:
Lech Watesa, Andrzej Lepper, Roman Giertych®.

Zwykty cztowiek, to typ kandydata podkreslajacy swoje spoleczne
korzenie 1 brak dystansu na linii polityk — wyborca. Przyktadem moze by¢
Wojciech Frasyniuk, Piotr Ikonowicz, Bogustaw Pawtowski.

Amanci/bracia, to osoby przyciagajace atrakcyjnoscia i dynamizmem,
co cechuje ludzi mtodych oraz zdecydowanych. Charakteryzuja si¢ réwniez
Swiezoscia, romantyzmem, sentymentalizmem. Przyklady: Aleksander
Kwasniewski, Marian Krzaklewski, Andrzej Olechowski*'.

Ojcowie  protekcjonalnie  traktuja  spoleczenstwo, roztaczaja
opiekuncze wizje. Charakterystyczne w ich usposobieniu sa: odwaga,
opanowanie, madro$¢. Podstawowa cecha takiego kandydata jest madros¢
polityczna, protekcjonalizm, paternalizm, odpowiedzialno$¢. Przyktadem sa:
Aleksander Kwasniewski (2000), Jarostaw Kalinowski, Zygmunt Wrzodak.

Eksperci, to analitycy celem ktoérych jest rozwiazywanie problemow
spotecznych i gospodarczych. Podkresla si¢ w tym przypadku bezpartyjnosc,
a wrgez apolityczno$¢.  Charakteryzuje ich: skrupulatno$¢, umiar,
wiarygodno$¢, rzetelnos¢, skutecznos¢. Przykladem moze by¢: Leszek
Balcerowicz, Wiestaw Kaczmarek, Marek Belka®.

Wedtug Marka Jezinskiego istnieje jeszcze kilka typoéw wizerunku
politycznego, ktore nie zostaty ujgte w klasyfikacji Serge Albouy'a. Sa nimi:
btazen, idol, szarak, ekscentryk, luzak.

Btazen to taki polityk, ktory na ogét rzadko bywa na arenie
politycznej. Kandydat taki swym zachowaniem roztadowuje napigcie
1 umozliwia uprawianie powaznej polityki w sposob bezkonfliktowy. Osobg
taka charakteryzuje nieodpowiedzialno$¢ polityczna, niezamierzona
$mieszno$¢ w zyciu spotecznym i politycznym. Do tego typu zaliczamy:

% Por. M. Jezinski, Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego
sukcesu, Dom Wydawniczy DUET, Torun 2005, s. 124.

0 por. M. Jezifiski, Marketing..., dz. cyt., s. 132.

' M. Cichosz, (Auto)kreacja..., dz. cyt., s. 90.

2 por. tamze, s. 91.
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Jerzego Urbana, Renate Beger, Anit¢ Btochowiak.

Luzak, czlowiek stojacy w centrum politycznej rywalizacji, do
polityki za§ podchodzi w sposob zdystansowany, niekiedy ironiczny,
pozwalajacy na niestandardowe rozwiazania. Osoby, ktore przyjmuja taka
posta¢ znane sa z wyglaszania ztosliwych uwag, zartowania, komentowania
dokonan kolegéw partyjnych. Charakteryzuja si¢ ironicznym stosunkiem do
rzeczywistos$ci spotecznej. Do 0séb tego typu zaliczamy: Donalda Tuska,
Zyte Gilowska, Ryszarda Kalisza®.

Na podstawie wyborow z 2000 roku postuzy¢ mozna si¢ klasyfikacja
typoéw wizerunku wedtug Patrick Butlera i Neil Collinsa:

— Lider opanowuje najwigksza czgs¢ rynku, jest innowacyjny, zdobywa
najwigksze poparcie. (Aleksander Kwasniewski z 2000), zajmuje
1 broni zaj¢tej przez siebie pozycji, lub dokonuje ekspansji w nowe
czgsci rynku;

— Zdobywca najbardziej aktywny sposréd wszystkich kandydatow, sto-
suje strategi¢ usunigcia lidera 1 zajecia jego pozycji. Atakuje innych
rywali, ktorzy sa stabsi lub maja ten sam potencjal (Andrzej Olechow-
ski, Marian Krzaklewski);

— Nasladowca nie jest innowacyjna postacia, raczej sktania si¢ do imi-
towania innych podmiotoéw na rynku (Janusz Palikot);

— Zajmujacy nisze maja wyspecjalizowana ofert¢ wyborcza, ktéra po-
zwala na zdobycie ugruntowane;j i silnej pozycji na rynku. (Piotr Iko-
nowicz, Jarostaw Kalinowski)**.

Warto podkresli¢, iz niektore elementy wizerunku sa zazwyczaj wyu-
czalne — mozna je naby¢ w drodze uciazliwego treningu. Gesty, sposéb poru-
szania sig, styl w jakim ubiera si¢ polityk, jego sposdb méwienia (emisja
glosu, dobér stownictwa oraz $rodkow stylistycznych i retorycznych) sa
wzmacniane lub zmieniane w trakcie drogi zyciowej kazdego czlowieka. Pra-
ca nad dana osoba jest jednym z podstawowych elementow kreacji wizerunku
politycznego i musza si¢ jej podda¢ w zasadzie wszyscy politycy, chcac od-
grywac¢ znaczaca role w dzialalnosci na forum ogélnokrajowym™.

# Por. M. Jezifiski, Marketing..., dz. cyt., s. 129-131.

* Por. K. Giereto-Klimaszewska, Rola telewizji w ksztaltowaniu wizerunku
politycznego, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2008, s. 107.

* Por. M. Jezinski, Marketing polityczny a proces akulturacyjny przypadek III RP,
Wydawnictwo Dom Wydawniczy DUET, Torun 2004, s. 133.
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ZAKONCZENIE

Z zaprezentowanych w powyzszej publikacji tresci wynika, ze:

1. Swiat polityki zauwazyt potrzebe korzystania z technik autoprezenta-
cji i kreowania wizerunku w celu promocji ludzi majacych sprawowac
wladze na wysokich stanowiskach politycznych.

2. Na scenie politycznej wystgpuja r6zni politycy wpisujacy si¢ w kon-
wencje wizerunkéw politycznych.

3. W literaturze przedmiotu spotka¢ si¢ mozna z cala gama typologii wi-
zerunkéw politycznych. W niniejszej publikacji zaprezentowane zo-
stato rozréznienie wizerunku politycznego dokonanego przez Marka
Jeziefiskiego 1 S. Alboua wraz z proba przyporzadkowania polskich
politykéw do wymienionych typow politycznego wizerunku.

4. Analiza spotow wyborczych kandydatéw na urzad prezydenta RP star-
tujacych w kampanii prezydenckiej w roku 2010 daje podstawy do te-
go by stwierdzi¢, ze w przygotowanych spotach wyborczych zostaty
wykorzystane cechy wizerunku politycznego, do ktorych naleza: za-
korzenienie geograficzne, wyksztalcenie kandydata, powiazania kan-
dydata z jego partia polityczna, etniczno$¢, rasa, pochodzenie
narodowe, wyznanie religijne, orientacja seksualna, zamoznos¢.
Reasumujac powyzsze wnioski stwierdzi¢ wypada, ze bardzo wiele

— niemal wszystko zalezy od nalezytej autoprezentacji — od wizerunku
fizycznego, az po kwestie duchowe — zwlaszcza w polityce. Im bardziej
wizerunek polityka skorelowany jest z potrzebami adresata, tym wigksze
powodzenie kandydata. Celem bowiem politycznego marketingu jest
sprzedaz produktu, ktory w tym kontek$cie staje si¢ podmiot w osobie
polityka. W relacjach interpersonalnych licza si¢ bowiem rezultaty w postaci
wpltywéw — majacych swe przejawy jako wrazenia, ktore moze wywierac
promowany produkt (tutaj osoba) na podmiot, bedacy odbiorca. Jesli sygnat
bedzie nieadekwatny lub niewystarczajacy efekty odpowiednio bgda uboczne
lub nikte.

W autopromocji chodzi przede wszystkim o to, by nie bylo
niezgodnosci pomigdzy tym, co si¢ prezentuje/reklamuje a rzeczywistoscia.
Oczywiscie najlepiej jest, gdy produkt odpowiada sam za siebie; gdy jego
wytwory moga $wiadczy¢ o nim. Wéwcezas liczy¢ moze na owocny odbior
swego wizerunku. Wiedzial o tym juz Platon, ktory w swoim idealizmie
obiektywnym zawart réwniez ideg¢ panstwa idealnego, na czele ktérego
ulokowat filozofow — jako glowy panstwa. Wizerunek polityczny rzadzacego
winien by¢ doskonalony poprzez wieloletnie ksztalcenie si¢ w zawodzie.
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Glowa narodu powinna bowiem spaja¢ w sobie takie cechy, jak madros¢
1 wiedz¢ oraz posiada¢ wszechstronne zainteresowania. Kandydat winien
posias¢ wobec tego elementarne wyksztalcenie muzyczne, znaé poezje
1 gimnastyke (az do dwudziestego roku zycia), ponadto powinien zdoby¢
wyksztatcenie naukowe w dziedzinie matematyki, astronomii, teorii harmonii
(na co przeznaczyt cata dekadg), na nauke filozofii przewidziat proces
pigcioletniego ksztalcenia; aby jednak wytoni¢ filozofa istnieje konieczno$¢
przebrnigcia przez sporo surowych egzaminoéw. Jesli zas chodzi o dziatalno$¢
praktyczna w panstwie — poswigcit jej Platon lat pigtnascie. Dopiero po takim
przygotowaniu mégt kandydowa¢ do sprawowania rzadow w panstwie, badz
resztg zycia poswigci¢ na zycie kontemplacyjne. Poniewaz przedstawiciele
wyzszych standw powinni catkowicie poswigci¢ si¢ dobru wspolnoty, musza
oni zrezygnowa¢ z myS$lenia egoistycznego na rzecz myslenia o dobru
wspolnym. Nie moze wigc by¢ mowy o posiadaniu wiasnosci prywatne;.

Jak wida¢ idealna koncepcja panstwa platonskiego z rzeczywistoscia
ma niewiele wspdlnego. Platon jednak — podobnie, jak wielu wspdlczesnych
myslicieli — miat swiadomos¢ faktu, ze do polityki medrcy si¢ nie pchaja,
wobec czego teoria pozostaje w sferze czystej fikcji.

Jak pokazuje zycie nie tylko Platon, ale 1 wspotczesni politycy lubia
sobie pofantazjowac i niekoniecznie dbaja o to, by wizerunek, ktorym karmili
wyborcow przed wyborami nie byt atrapa.

Konstatacja z tego ptynie prosta — dobrze wykreowany wizerunek
winien uwzglednia¢ i przynajmniej teoretycznie — zaspokajaé potrzeby
kandydata i nie martwic¢ si¢ o to, co bgdzie pdzniej — rzeczywisto$¢ przeciez
i tak wszystko zweryfikuje. Idea bowiem autopromocji jako taka o tylez
zmienila si¢ od czaséw antycznych, co wyewoluowala. Reszta jest
niezmienna.
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ELEMENTS CREATION IMAGE POLITICAL

SUBJECT IN ELECTORAL REALITY

ABSTRACT

This short article is connected with the issue of political image and how it impact on

the elections result. It is obvious that nowadays when the ability of autopresentation very often
decides about the future career and position the world of policy use it. In this article authors
tried to analyze Polish politics and matched them to the canons of political images. This
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analysis was done by the vote's materials which was used by the last Polish presidential
campaign in June 2010.

Keywords:
politycal image, Ottinger syndrome, election campaign, decisions of voters, political
behavior.
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