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Wprowadzenie

Wolne wybory do cial przedstawicielskich to jeden z rudymentarnych wy-
znacznikéw systemu demokratycznego. To okres, w ktéorym wzmozona ak-
tywnos¢ aktorow politycznych skierowana jest w gtéwnej mierze na obywate-
li. Owe spoteczenistwo staje si¢ wtedy nie tylko najwazniejszym odbiorca poli-
tycznych komunikatdw, ale posiada rowniez jedyna sprawcza moc decyzyjna
wynikajaca z czynnego udzialu w ostatecznym akcie glosowania.

Zardwno rozwdj mass mediow, jak i szeroko rozumianych technik przeka-
zu politycznego sprawil, ze wspodtczesne walki wyborcze w oczach wielu spe-
cjalistow stracity swa oficjalna forme i sprowadzone zostaty do swego rodzaju
spektaklu politycznego!, w ktorym to przedstawieniu zdaniem Eryka Mistewi-
cza ,politycy sa aktorami, a wyborcy siedza wygodnie w fotelach”?. Wydawac
by sie moglo, i stusznie, iz taka sytuacja nierozerwalnie faczy si¢ z mediatyza-
cja polityki, jej personalizacja czy tabloidyzacja. Jednak pierwotnych przyczyn

! Zob. L. Rubisz, Polityka jako widowisko, [w:] Mediatyzacja kampanii politycznych, M. Kolczynski,
M. Mazur, S. Michalczyk (red.), Katowice 2009, s. 108-114. W tej samej ksiazce podobna tematyke
podijeli takze Szymon i Zofia Hrebenda w artykule zatytutowanym Spektakl polityczny, s. 123-131.
2 E. Mistewicz, M. Karnowski, Anatomia wladzy, Warszawa 2010, s. 54.



100 Iwona Barszczuk

tychZe zmian nalezy doszukiwac si¢ przede wszystkim w takich dziedzinach,
jak marketing polityczny czy public relations. To wlasnie owe dyscypliny impli-
kuja wspomniane juz zjawiska.

Warto zatem zatrzymac sie¢ przy temacie tychze determinantéw oraz do-
kona¢ analizy ich roli i znaczenia w kampaniach wyborczych, co w ostatecz-
nym rozrachunku pozwoli na doktadniejsze zrozumienie tytutowej kwestii.

Rola marketingu politycznego i politycznego
public relations w kampanii wyborczej

W dobie wspolczesnej walki o znaczenia niewatpliwe wydaje sig, iz kazdy pod-
miot wyborczej rywalizacji, majacy na celu zaistnienie i ,,zakotwiczenie” swo-
jej osoby w $wiadomosci spotecznej, musi przede wszystkim dotrzeé ze swym
komunikatem do jak najszerszej grupy odbiorcow. Czytelny i dobrze skonstru-
owany program wyborczy czy tez niepodwazalne kompetencje uprawniajace
do sprawowania urzedu nie stanowia juz jedynych, satysfakcjonujacych wy-
borcow atutdéw. Potencjat polityczny kandydata przekazywany jest zatem przy
uzyciu i za posrednictwem marketingu politycznego, ktéry — zgodnie z teza
Bogustawy Dobek-Ostrowskiej, znanej badaczki z zakresu komunikowania
politycznego — ,taczy w sobie planowanie i realizacje dziatan w kilku obsza-
rach, takich jak badanie rynku politycznego, projektowanie produktu poli-
tycznego, reklama polityczna [...]”>. Méwiac inaczej, jest to zespdt technik stu-
zacych promocji podmiotu politycznego, ktérych gléwnym celem jest zdoby-
cie lub utrzymanie posiadanej juz wladzy, przy jak najmniejszym wykorzy-
staniu srodkow*. Podstawowymi za$ elementami w kazdych dziataniach mar-
ketingowych sg segmentacja, targeting i pozycjonowanie.

Pierwszy etap odnosi si¢ do podziatu obywateli na poszczegolne grupy,
charakteryzujace si¢ wlasciwym sobie zestawem cech, takich jak wyksztalce-
nie, struktura wiekowa, miejsce zamieszkania, poglady polityczne. Ujmujac
rzecz inaczej, segmentacja to ,podziat catosci rynku odbiorcéw na stosunko-
wo jednorodne [...] zbiorowosci nabywecéw””.

3 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w Swietle studiéw nad komunikowaniem
politycznym, Wroctaw 2004, s. 231.

* Najmniejsze wykorzystanie srodkéw oznacza sytuacje, w ktorej przy jak najmniejszych
naktadach kandydat jest w stanie zdoby¢ jak najwieksza liczbe glosow. Prog i stopiert mini-
malnych kosztow okreslany jest zawsze w odniesieniu do konkretnego aktora politycznego.

5 M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty politycznej na przyktadzie wyboréw do Parlamentu Europejskie-
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Targeting, czyli wybor konkretnej grupy docelowej na podstawie dokona-
nej uprzednio segmentacji, to najwazniejszy punkt kazdego planowania. Re-
zultaty kampanii wyborczej w duzej mierze zalezg od tego, czy swoje przeka-
zy kierowalismy do odpowiednich odbiorcow.

Zwienczeniem wstepnego procesu dziatan marketingowych jest pozycjo-
nowanie, oznaczajace ,wybor takiego sposobu przedstawienia wtasnej ofer-
ty, by docelowi odbiorcy zareagowali na nig pozytywnie™. To ukazanie si¢
w $wiadomosci elektoratu, jaki okreslity segmentacja i targeting. Pozycjonu-
jac kandydata mozna wyeksponowac jego poglady (pozycjonowanie ideolo-
giczne), odnies¢ sie do sytuacji i probleméw widocznych w danym okresie
wyborczym (pozycjonowanie sytuacyjne), czy tez zainwestowac¢ w oryginal-
ne, innowacyjne formy przekazu (pozycjonowanie innowacyjne). Ostatni ro-
dzaj pozycjonowania stanie si¢ szczegdlnie istotny w przypadku dokonywa-
nych w dalszej czesci tekstu analiz.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, marketing polityczny stanowi kom-
pleksowe i holistyczne ujecie polityki. Zdaniem Mariusza Kolczynskiego i Mar-
ka Mazura, jest on ,nie tylko przejawem profesjonalizacji, ale by¢ moze najwaz-
niejszym kryterium profesjonalizmu sztabéw wyborczych”’. Kreowanie pseu-
dowydarzen, dobre kontakty z mediami, dobdr wtasciwej strategii wyborczej
sg obecnie kluczem otwierajacym drzwi do wyborczego sukcesu. I ,,cho¢ me-
tody moga by¢ rozne, cel jest zwykle jeden — ksztaltowania korzystnego wize-
runku (image) polityka i jego partii”®.

Tworzeniu odpowiedniego wizerunku stuza réwniez dziatania z zakresu
public relations, ktéry notabene stanowi jednoczesnie jeden z elementéw mar-
ketingu politycznego. Owe narzedzie marketingu bezposredniego ,zaczetly
wdrazac przedsigbiorstwa komercyjne w poczatkach XX w. w Stanach Zjed-
noczonych, a w latach 30. takze instytucje polityczne™.

Zdaniem Piotra Czarnowskiego — prezesa pierwszej w Polsce firmy zajmu-
jacej sie poruszanym tu zagadnieniem'® — , profesjonalny PR to sztuka komu-
nikacji: uczciwej, prawdziwej, odpowiedzialnej i skutecznej, stuzacej wspar-

g0 w Polsce w 2004 roku, [w:] Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego,
B. Dobek-Ostrowska (red.), Wroctaw 2005, s. 150.

¢ Tamze.

7M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia, Warszawa 2007, s. 228.

8 M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 131.

° B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2006, s. 339.

10 Pierwsza polska firma z zakresu dziatan public relations byta utworzona w 1990 roku fir-
ma , First PR”. Piotr Czarnowski jest takze jednym z zalozycieli Polskiego Stowarzyszenia Pu-
blic Relations.
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ciu dtugofalowego, strategicznego rozwoju, czesto budowaniu wizerunku”"'.
Z nieco odmiennego, bo socjotechnicznego punktu widzenia, kwestie public
relations rozpatruje niemiecki uczony Klaus Merten, w opinii ktorego PR jest
,procesem intencjonalnej konstrukcji pozadanej rzeczywistosci poprzez wy-
twarzanie i utrwalanie wyobrazen w opinii publicznej”'?. W podobnym to-
nie PR definiuje Barbara Rozwadowska, piszac w swej ksiazce Public Relations.
Teoria, praktyka, perspektywy, iz PR to ,,dziatalnos¢, ktdra stuzy kreowaniu po-
zytywnego wizerunku oraz budowaniu wigzi z otoczeniem. Jej celem jest po-
zyskanie akceptacji i zyczliwosci wobec poczynan organizacii [...] oraz two-
rzenie, a nastepnie utrzymanie korzystnych warunkow jej funkcjonowania™".
Dokonujac przetozenia powyzszych definicji na grunt czysto polityczny, PR
to inaczej tworzenie relacji miedzy z jednej strony organizacjami i instytucja-
mi politycznymi a z drugiej otaczajacym je sSrodowiskiem. Postugujac sie sto-
wami Stanistawa Michalczyka mozna w nieszerokim rozumieniu uznac poli-
tyczne PR jako , dazenie poszczegdlnych aktoréw rozumianych jednostkowo
do odniesienia sukcesu wyborczego. Czesciej w tych dziataniach eksponuje
sie wlasciwosci i przymioty ideologiczno-polityczne oraz personalne (jako bar-
dziej skuteczne) niz profesjonalno-kompetencyjne (jako mniej skuteczne)”™.
Polityczne public relations stanowi zatem jedno z niezbednych elementéw
walki wyborczej. Kazdy polityk, chcacy uzyskac spoteczne poparcie, musi pro-
wadzi¢ skuteczng komunikacje z obywatelami. Trudno wyobrazi¢ sobie pro-
wadzenie kampanii wyborczej bez wewnetrznego (wsrdd cztonkéw sztabu
wyborczego) czy zewnetrznego (do wyborcéw) przekazu informacji. To wia-
$nie owo porozumiewanie si¢ stanowi sedno wszelkich dziatan polityczne-
go PR i wydaje si¢ by¢ najbardziej widocznie w czasie wyborczej rywalizacji.

Teoretyczne ujecie zachowan wyborczych

Sztab wyborczy, dokonujac wyboru odpowiedniej strategii komunikacyjnej,
musi uwzglednic nie tylko osobiste mozliwosci i kompetencje swego aktora po-
litycznego, ale takze ré6znorodnos¢ sposobéw podejmowania decyzji przez oby-
wateli. Btedem byloby zalozenie, ze jakakolwiek strategia jest w stanie zjednac

' P. Gotebiowski, Polityczne Public Relations, rozm. z Piotrem Czarnowskim, ,Marketing po-
lityczny” 2007, nr 1, s. 23.

12 K. Merten, Begriff und Funktionen der Public Relations, ,PR-magazin” 1992, nr 11, s. 44.

3 B. Rozwadowska, Public Relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2009, s. 15.

S, Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Katowice 2002, s. 248.
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kandydatéw wszystkim glosujacym, jednak odpowiednio dokonane segmen-
tacja i targeting sa w stanie zwigkszy¢ szanse na wygranie walki wyborcze;j.
Na potrzeby niniejszego artykutu omdéwione zostang cztery najwazniej-
sze teoretyczne ujecia zachowan wyborczych: teoria racjonalnego wyboru, teo-
ria identyfikacji partyjnej, model marketingowy oraz glosowanie tematyczne.
Teoria racjonalnego wyboru, ktérej autorem jest Anthony Downs, powsta-
fa w 1957 roku na gruncie teorii gier i ekonomii, opiera si¢ na zatoZeniu, Ze jed-
nostki kierowane partykularnymi i egoistycznymi pobudkami swoje decyzje
wyborcze podejmuja po uprzedniej kalkulacji zyskow i strat, jakie moze im
przynies¢ dana decyzja. Co wigcej, wyborcy ze wzgledu na swa racjonalnosc¢
posiadaja trwate i kompletne preferencje. Owa teoria przyjmuje rowniez ideg,
iz ,istnieje rynek partii, podobny do rynku towaréw [...]. Wyborca [...] podejmu-
jac decyzje dokonuje kalkulacji z punktu widzenia swoich korzysci i kosztow
[..], co upodabnia go do konsumenta”’>. Méwiac inaczej, obywatele ujmowani
sa w roli klientéw wybierajacych odpowiedni dla siebie towar w postaci odda-
nia glosu na konkretnego kandydata lub partie. Jak twierdzi Jerzy Muszynski,
,towar polityczny, czyli polityka jako towar, jest produktem szczegélnym, nie
tyko z uwagi na jego skfadniki oraz strukture i kompozycje [..], lecz przede
wszystkim ze wzgledu na oczekiwang od nabywcéw towaru cene. Cena taq jest
wladza, czyli przyzwolenie spoteczenstwa, scislej wyborcéw, do rzadzenia”?.
Nieco inaczej proces decyzyjny przedstawiany jest w teorii identyfikacji
partyjnej, gdzie istotne znaczenie dla dokonywanych wyboréw ma przyna-
lezno$¢ kandydata do danej partii, nie zas kalkulacja czy jednostkowe intere-
sy. W przypadku tego modelu, to gléwnie ,,czynnik afiliacji partyjnej [...] uznac
nalezy jako jedna z najwazniejszych lub najwazniejsza z determinant w pro-
cesie decyzji wyborczej”". Dla wyborcy nie ma wtedy znaczenia wiedza o po-
szczegolnych deklaracjach polityka, istotna jest jedynie jego przynaleznosc¢
do danej grupy. Jak twierdzi Natalia De Barbaro, ,wiedzac, na kogo wyborca
glosowat w 1960 r., wiemy automatycznie, na kogo zaglosuje dziesie¢ lat poz-
niej. Oddajac glos, opieramy sie na trwalym wyborze ugrupowania, ktore jest
nam bliskie; powtarzamy te decyzje z kolejnych wyborach. Czasami glosuje-
my wrecz na te sama partig, na ktora gltosowali nasi rodzice i dziadkowie™”*®.

15 J. Raciborski, Polskie wybory. Zachowania wyborcze spoteczenistwa Polskiego w latach 1989-1995,
Warszawa 1997, s. 20-21.

16 J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, Warszawa 2004, s. 67.
7 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze, Warszawa 2004, s. 33.

8 N. De Barbaro, Dojs¢ do gtosu. Radykalnie praktyczny przewodnik po kampanii wyborczej, Kra-
kow 2005, s. 29.
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Paradygmat silniej przynaleznosci grupowej i glosowania partyjnego bardzo
widoczny jest chociazby w Stanach Zjednoczonych, gdzie ze wzgledu na ogra-
niczong przez system liczbe podmiotéw politycznych lojalnos¢ partyjna prze-
kazywana byta niemal z pokolenia na pokolenie.

Marketingowy model zachowan wyborczych, podobnie jak teoria racjo-
nalnego wyboru, zaklada, iz podmioty polityczne to towary oferowane spo-
feczenstwu wystepujacemu jako konsumenci tychze dobr. Jednak w przeci-
wienistwie do wspomnianej koncepcji, opiera sie¢ on na wspoéldziataniu sied-
miu obszardw, tak zwanych domen poznawczych Pierwsza z nich sa proble-
my i kierunki dziatan politycznych, czyli tematy i zagadnienia ujete w progra-
mach wyborczych kandydatéw. Kolejna to wyobrazenia spoteczne, odnoszace
sie do sposobu, w jaki okre$lamy i postrzegamy zaplecze aktora politycznego,
rozumiane jako grupy spoteczne go popierajace. Nie bez znaczenia sa rowniez
uczucia, na podstawie ktérych wyborca jest w stanie ustosunkowac sie do pod-
miotu politycznego na zasadzie dychotomicznego rozréznienia — lubi¢ badz
nie lubie. Przypisywanie okreslonych cech emocjonalnych politykowi wplywa
bezposrednio na kreowanie jego wizerunku, stanowiacego czwarta domene
poznawcza. Zgodnie z hipoteza modelu marketingowego, wptyw na decyzje
wyborcze maja ponadto biezaca sytuacja i przebieg zdarzen, wydarzenia oso-
biste, rozumiane jako nagtosnione w czasie kampanii epizody w zyciu kandy-
data, mogace mie¢ wptyw na poziom poparcia. Katalog siedmiu elementéw
zamykaja problemy epistematyczne, czyli mozliwosci poznawcze podmiotéw
glosujacych, wyrazajace si¢ w ich skfonnosci do innowacji na scenie politycz-
nej, otwartosci czy ulegania innym opiniom.

Ostatnia, wymieniong tu juz wczesniej teorig zachowan wyborczych, jest
glosowanie tematyczne. Hipoteza ta opiera si¢ na zatozeniu, ze ,,poruszane
w kampanii zagadnienia czy problemy stanowia podstawe decyzji wyborczy-
ch”?i to one determinuja ostateczny rozktad rywalizacyjnych sit politycznych.

Wizerunek polityczny i jego rodzaje

Bez wzgledu na to, w jaki sposob i za posrednictwem jakich czynnikow spote-
czenstwo jest w stanie okresli¢ swe wyborcze preferencje, dla kazdego aktora
politycznego istotny bedzie jego wizerunek. W Stowniku wyrazéw obcych termin

,wizerunek” definiowany jest jako , obraz, wizerunek jakiej$ postaci, stworzony

9 Tamze, s. 31.
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na podstawie jego dziatalnosci zawodowej i cech osobistych”®. Za Katarzy-
na Giereto-Klimaszewska mozna przyja¢, iz ,wizerunek” jest to ,stworzony
w okreslonym celu obraz odbierany przez opinig¢ publiczng”*. Autorka wyroz-
nia takze elementy skfadajace si¢ na kreacje pozadanego image’u, ktérymi sa:
~wypowiedzi, zachowania, okreslone postepowanie, kontakty z uczestnikami
sceny politycznej, wyglad. To rowniez mowa ciata — wyraz twarzy i mimika,
kontakt wzrokowy, ruchy ciata, postawa; sposob ubierania, intonacja gltosu”*.
Niewatpliwie na forme i znaczenie wizerunku politycznego ogromny
wplyw majg media, za posrednictwem ktdrych aktorzy polityczni staraja sie
kreowac swa marke. Jak twierdzi Andrzej Chodubski, aktorzy polityczni wal-
czacy o dane stanowisko w gtéwnej mierze , opieraja swoj wizerunek na dziata-
niu spektakularnym, na efektownym funkcjonowaniu, nie chca zas podejmowac
decyzji, ktore moga przynies¢ okreslone korzysci i skutki w odlegltym czasie”*.
Warto nadmieni¢, iz niekiedy takze sami dziennikarze posuwaja si¢ do rady-
kalnych stwierdzen, iz we wspolczesnych przekazach politycznych widoczna
jest wstrzemiezliwo$¢ co do stanowczych dziatan czy deklaracji oraz wszech-
obecna dominacja formy nad trescia. Jak pisze w tygodniku , Polityka” Adam
Krzeminski, ,niewazne co polityk wie i potrafi. Niewazne, co méwi. Wazne, jak
wyglada. Tresci nie maja znaczenia. Licza si¢ jedynie wrazenia wzrokowe”*,
Réznorodnos¢ postaw aktorow politycznych pozwolita w miare uptywu
czasu na stworzenie klasyfikacji poszczegdlnych typow wizerunkow politycz-
nych, posiadajacych okreslony i wiasciwy sobie zespot cech i wzoréw zacho-
wan. Marek Jezinski, positkujac sie¢ naukowa pozycja S. Albouya, wyrdznia
w swym artykule pie¢ gtéwnych typéw wizerunkéw politycznych oraz piec
form posrednich, opierajacych si¢ na dominacji okreslonych cech osobowo-
Sciowych. Typ ,herosa” odpowiada politykowi, ktdry ,zbawia swiat na prze-
kor wszelkim przeciwnosciom historycznym”?. Osobe stawiajaca si¢ na row-
ni z wyborcami i uwydatniajaca swe korzenie spoteczne okresli¢ mozna mia-
nem , zwyktego cztowieka”. Kolejny typ wizerunku — ,ojciec” — to podmiot
polityczny traktujacy spoteczenstwo protekcjonalnie, uznajacy obywateli nie-

2 Stownik wyrazow obcych, E. Sobol (red.), Warszawa 1996, s. 462.

2 K. Giereto-Klimaszewska, Rola telewizji w ksztattowaniu wizerunku politycznego, Torun 2008,
s. 29.

2 Tamze.

2 A. Chodubski, Media a wspétczesna walka wyborcza, [w:] Wojna w mediach, W. Piatkowska-Ste-
paniak, B. Nierenberg (red.), Opole 2007, s. 72.

# A. Krzeminski, Mediokracja, , Polityka” 2011, nr 16, s. 34.

% M. Jezinski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, [w:] Kampania wyborcza...,
B. Dobek-Ostrowska (red.), s. 124.
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malze za ,wlasne dzieci”. Znaczacy dynamizm, pomystowos¢ i ujmujaca apa-
rycja sa odpowiednikiem wizerunku ,amanta”, ktéry swoim zachowaniem ma
na celu pozyskanie przychylnosci mtodych oséb. Ostatnim, podstawowym ty-
pem wizerunku politycznego jest ,ekspert”, czyli polityk czesto akcentujacy
swa bezpartyjnos¢, kreujacy sie na cztowieka rozwaznego, racjonalnego, chca-
cego przede wszystkim w sposob wywazony rozwiazywac wszelkie proble-
my spoteczne i gospodarcze.

Poza powyzszymi wyrodznieniami, wspomniany juz politolog przedstawia
réwniez wersje posrednie wizerunkdéw politycznych. Pierwsza z nich jest ,,sza-
rak” —jednostka mato widoczna na gruncie ogoélnokrajowym, niczym szcze-
gblnym sie niecharakteryzujaca, niebioraca wiekszego udziatu w zyciu poli-
tycznym i tym samym bez duzego wplywu na dziatania podejmowane przez
ugrupowanie, do ktorego nalezy. To polityk niemajacy poczucia konieczno-
$ci kreacji swojej osoby. Przeciwienistwem jest ,ekscentryk”, ktory przez za-
planowana uprzednio prowokacje i nowatorskie zachowania czesto jest obec-
ny w mediach. Jego zadaniem sg aktywizacja wyborcow i pozyskanie kolej-
nych zwolennikow dla partii, z ktorej sie wywodzi. Kolejnym posrednim ty-
pem wizerunku jest ,idol”, ktéry odznacza sie swa charyzma, kompetencja
i wizja dalszych dzialan, tworzac jednoczesnie wrazenie osoby odlegtlej i nie-
co niedostepnej. Pojawia sie on zazwyczaj w czasach spokoju i stabilizacji, co
zasadniczo odréznia go od ,herosa”. Mianem , btazna” okresli¢ mozna osobe
infantylna i nieodpowiedzialng, ktéra pomimo wtasnej z pozoru niedojrza-
osci swoim zachowaniem czesto roztadowuje ewentualne napiecia, pozwala-
jac tym samym na prowadzenie rzeczowej polityki. Wizerunek ,luzaka” na-
tomiast to zestaw cech odpowiedni dla polityka, ktéry pomimo swej znacza-
cej pozycji w zyciu politycznym podchodzi z dystansem, poczuciem humoru,
aniekiedy ironig do wszelkich spraw. W sytuacjach wymagajacych jednak po-
wagi i stosownych zachowan przyjmuja stateczny i rozwazny ton.

Wszystkie przeanalizowane powyzej typy wizerunku politycznego odna-
lez¢ mozna zaréwno na polskiej scenie politycznej, jak i w innych krajach. Bez
wzgledu jednak na rodzaj kreowanego image’u warto pamietac o sztandaro-
wej i zarazem prostej zasadzie, iz , stworzenie trwalego wizerunku polityka
czy partii powinno mie¢ skutki dtugofalowe. Kampania wyborcza trwa krot-
ki i po jakims czasie si¢ koniczy. Natomiast ocena polityka przez spoteczen-
stwo trwa nieprzerwanie, dzien po dniu”*.

% M. 1. Giryn, Specyfika polskich kampanii wyborczych na przyktadzie kampanii parlamentarnej
w 2005 roku, Torun 2009, s. 17.
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Reklama polityczna

Sposdb postrzegania aktora politycznego przez obywateli to bez watpienia naj-
wazniejszy czynnik ksztattujacy kazda scene polityczna. Sukcesywnie publi-
kowane sondaze poparcia w sposob posredni wptywaja nie tylko na zacho-
wania politykow, ale w dtuzszej perspektywie takze na ksztatt sceny politycz-
nej wyrazony w wynikach wyborczych.

W celu wykreowania pozytywnego wizerunku danego podmiotu (co w re-
zultacie przeklada si¢ na polityczne by¢ lub nie by¢) niezbedne sa nie tylko in-
dywidualne predyspozycje i kompetencje kandydata, lecz rowniez skuteczne
i przemyslane wykorzystanie szeroko dostepnych technik marketingowych.
Wspolczesny, ,,szeroko pojety pluralizm, wymogt na aktorach politycznych
konkurencyjnos¢ podejmowanych dziatan””. Wspomniane juz public relations
czy marketing polityczny to dziedziny, bez stosowania ktérych kampanie wy-
borcze XXI wieku wydaja si¢ by¢ niemal niemozliwe.

Jednak najbardziej widocznym i dostepnym dla glosujacych przejawem
walki o glosy elektoratu jest reklama polityczna, ktdrej zalazki odnalez¢ moz-
na w starozytnych Pompejach, gdzie odnaleziono afisze nawotujace do popar-
cia kandydata starajacego sie o stanowiska w miejskim urzedzie.

Sam termin ,reklama” definiowany jest na wiele sposobow. Agnieszka Ka-
sinska-Metryka rozumie owo pojecie jako , szczegdlna forme posredniego ko-
munikowania jednokierunkowego”?. Nieco bardziej wnikliwa definicje pro-
ponuje Robert Wiszniowski, ktorego zdaniem , reklama to swoisty kod wia-
zany, wzrokowo-werbalny i audialny, taczacy z soba w dowolnych konfigura-
cjach: stowo, obraz i dzwigk, a jej oddzialywanie mozna sprowadzi¢ do czte-
rech podstawowych kategorii: postrzegania, rozpoznania, zapamietywania
oraz wptywania”%.

Przechodzac zas do reklamy stricte politycznej, ukazywana jest ona jako
,krotki przekaz informacyjno-perswazyjny stworzony za zgoda podmiotu sce-
ny politycznej i podlegajacy jego kontroli”*. Inaczej rzecz ujmujac, reklama po-
lityczna jest , elementem strategii marketingowej, ktéra umozliwia komuniko-
wanie podmiotéw rywalizacji [...] z otoczeniem spotecznym”?.

7 A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny. W poszukiwaniu strate-
gii wyborczego sukcesu, M. Jezinski (red.), Torun 2005, s. 97.

% A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna..., s. 94.

# R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 115.

% M. Opolska, Spoty telewizyjne jako narzedzie walki politycznej na przyktadzie kampanii wyborczej
do Sejmu i Senatu w 2005r., [w:] Mediatyzacja..., M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk (red.), s. 398.

* R. Wiszniowski, Marketing..., s. 116.
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Cel zastosowania wyborczej promocji moze by¢ rézny. Niekiedy jest to tyl-
ko che¢ zwrdcenia uwagi nabywcow (wyborcéw) na produkt (podmiot poli-
tyczny) i doprowadzenie do jego zakupu (oddanie glosu na konkretna osobe).
Mamy wtedy do czynienia z tzw. modelem SLB, co po uprzednim przettuma-
czeniu oznacza stan, patrz, kup.

Bardziej rozbudowang forme prezentuje model AIDA (uwaga, zaintereso-
wanie, pragnienie, dziatanie), ktéry oprécz wspomnianych powyzej elemen-
tow, stawia sobie za cel dodatkowy wzbudzenie pragnienia u nabywcy, po-
czucia, ze dana jednostka lub grupa sa na tyle wyjatkowe, iz tylko jej/ich po-
parcie spowoduje zaspokojenie wewnetrznych potrzeb wyborcy.

Model ostatni, nazwany modelem DIPADA to kompleksowe potaczenie
wielu zamierzen, w skiad ktérych wchodza: okreslenie potrzeb odbiorcow,
identyfikacja tych potrzeb w produkcie, przekonanie o jego zaletach, wywo-
fanie pozytywnej postawy wsréd nabywcdédw, wzbudzenie poczucia pragnie-
nia i w ostatecznosci spowodowanie zakupu.

Nie sposéb réwniez zapomniec¢ o rodzajach politycznej reklamy. Mozna
je rozrozni¢ zaréwno ze wzgledu na czynnik finansowania, otrzymujac wow-
czas podziat na reklamy platne (np. spoty reklamowe) oraz reklamy nieod-
platne (np. debaty, zjazdy, konferencje), jak i dokona¢ klasyfikacji na podsta-
wie wydzwiegku tychze materiatow, interpretujac wowczas reklamy jako po-
zytywne (eksponujace przymioty polityka) lub negatywne (atakujace kontr-
kandydatow). Jeszcze inna typologia skupia sie na zadaniach, jakie spelniac¢
powinna wykorzystywana reklama polityczna, wyrdzniajac reklame infor-
macyjng (odwotujacy sie jedynie do faktdw), perswazyjna (oparta na emo-
cjach i stereotypach) lub przypominajaca (wzmacniajaca rozpoznawalnosc¢
aktora politycznego).

Ze wzgledu na poruszany w niniejszym artykule temat nalezy jednak
skupic si¢ przede wszystkim na rodzajach form prezentacji danego przekazu.
W tym kontekscie reklamy klasyfikuje si¢ jako wizualne, audytywne i audio-
wizualne, przy czym te ostatnie stanowiag swoiste clue.

Najstarsza forme komunikowania stanowi pierwszy typ promocji — rekla-
ma wizualna, ograniczajaca si¢ jedynie do oddzialywania na wzrok odbior-
cow. Wystepuje ona zazwyczaj w formie ulotek, plakatéw, billboardow, re-
klam prasowych.

Reklama audytywna to typ przekazu bazujacego wylacznie na doznaniach
stuchowych, przybierajaca najczesciej forme komunikatéw radiowych lub pro-
duktéw fonograficznych (np. ptyt CD). Chociaz ,przekaz radiowy odwotuje sie
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bezposrednio do sfery emocjonalnej stuchacza”?, dzieki czemu ,jest to silny
stymulator nieskrepowanej gry wyobrazni odbiorcy”?, reklama audytywna
uzywana jest zazwyczaj jako dodatek do catosciowych dziatan kampanijnych.

Zupelnie inaczej sytuacja ma si¢ w przypadku reklam audiowizualnych,
ktorych przekaz uruchamia jednoczesnie zmysty wzroku i stuchu. Do jej naj-
czesciej widocznych form zaliczy¢ mozna spoty reklamowe (wyborcze), filmy
multimedialne czy wszelkie komunikaty promocyjne kierowane do nadaw-
cy za posrednictwem telewizji. Jak twierdzi cytowana juz Agnieszka Kara-
sinska-Metryka, , przekaz audiowizualny ma te przewage nad innymi for-
mami komunikacji posredniej, ze bywa przez odbiorce utozsamiany z rze-
czywistoscig”*.

Warto w tym miejscu nadmieni¢, iz w wyniku rozwoju technologiczne-
go i medialnego uksztattowat si¢ obecnie nowy rodzaj reklamy — reklama in-
teraktywna — wykorzystywana gltéwnie w Internecie i, co pokazat przykiad
kampanii wyborczej Baracka Obamy w 2008 roku, stajaca si¢ coraz to sku-
teczniejszym srodkiem do zdobywania poparcia spotecznego. Czaty z polity-
kami, mozliwo$¢ umieszczania komentarzy, szybkie przesylanie komunika-
tow — wszystko to sprawia, ze odbiorca czuje sie¢ zaangazowany i doceniony.

Pozyskanie jak najwiekszego grona sympatykow jest efektem nie tylko
zdolnosci komunikacyjnych kandydata, ale takze rezultatem skutecznie pro-
wadzonej kampanii wyborczej. W parze ze skutecznoscia zazwyczaj idzie po-
mystowos¢ w tworzeniu formy komunikatu, objawiajacej si¢ na wiele osobli-
wych, niekiedy wrecz kuriozalnych sposobow. Innowacyjne pozycjonowa-
nie kandydata widoczne byto w wielu reklamach audiowizualnych wykorzy-
stanych w czasie kampanii parlamentarnej 2005 roku. W niniejszym artykule,
analizie poddane zostana spoty wyborcze kandydatow zaréwno duzych, jak
i matlych partii, co pozwoli na wykazanie znacznej skali zjawiska.

Rzetelnos¢ w rytmie hip-hop

Niecodzienny sposéb walki o glosy wyborcow wykorzystat startujacy w wo-
jewddztwie lubelskim Piotr Rzetelski. Startujacy z 6 pozycji na liscie PSL kan-
dydat kierowatl podczas kampanii wyborczej swoje komunikaty gtéwnie do

* M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny w teorii i prak-
tyce, A. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.), Wroctaw 2002, s. 181-182.

* Tamze.

3 A. Kasinska-Metryka, Reklama polityczna..., s. 100.
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mlodszego elektoratu, o czym swiadczy¢ moze jego spot wyborczy, zatytulo-
wany ,Rzetelnos¢ w rytmie hip-hop”?*. W trakcie nieco ponadjednominuto-
wego materiatu grupa mtodych oséb rekomenduje swojego kandydata w for-
mie hip-hopowej piosenki, przedstawiajac mlodziezowym jezykiem nie tylko
osobiste kompetencje kandydata, ale skupiajac si¢ gléwnie na jego osiagnie-
ciu, jakim byto wybudowanie stoku snowboardowego w Chrzanowie. Sam Piotr
Rzetelski takze pokazuje si¢ w owym spocie ubrany miedzy innymi w stroj
narciarski, czego celem zapewne byto uwiarygodnienie przekazu, zmniejsze-
nie dystansu wiekowego oraz ocieplenie samego wizerunku.

Akcentem majacym ukazac wsparcie nie tylko ze strony mtodziezy byto
zaproszenie do udzialu w tej produkcji mieszkanki gminy Dzwola Janiny Ole-
szek, ktora w sposob niezwykle rubaszny i kojarzacy sie z troska stereotypo-
wej babci stwierdziata, Ze ,w Zyciu najwazniejsza jest tylko rzetelnos¢”. Zda-
nie to z jednej strony bezposrednio nawigzuje do nazwiska kandydata, z dru-
giej zas w sposdb subtelny ukazuje rekomendacje.

Pomimo niewatpliwie innowacyjnego zamystu autopromocji, Piotr Rzetel-
ski w wyborach do Sejmu zdobyt 4 311 gloséw?¢, co nie pozwolito mu na obje-
cie mandatu poselskiego.

Konkretny przekaz

Nowatorska konwencje muzyczna wykorzystat rowniez Jedrzej Wijas. Szcze-
cinski kandydat do Sejmu z ramienia SLD postanowit przeku¢ swe zaintere-
sowania w postulaty wyborcze. Jego 46-sekundowy spot zatytutowany , Kon-
kretny przekaz”¥ ukazat cele, jakie postawil sobie do zrealizowania Wijas:
$wieckie panistwo, godne zycie, wolnos¢.

Analizowana reklama audiowizualna, wydajaca si¢ z pozoru niczym nad-
zwyczajnym, staje si¢ oryginalna dzigki swej formie. Kandydat SLD, dla lep-
szego zapamietania przez wyborcéw, ujal je w utworze haevy metalowym,
gdzie niemalZe demonicznym tonem wykrzykuje swoje postulaty. To wta-
$nie typowa dla tegoz gatunku stylistyka wokalu dodatkowo akcentuje

* Analizowany spot wyborczy dostepny jest pod adresem: Piotr Stawomir Rzetelski, http://
www.rzetelski.info, [dostep: 12.04.2012 r.].

% Wszelkie dane odnosnie wynikéw wyborczych kandydatow pochodza z oficjalnej stro-
ny PKW i dostepne sa pod adresem: PKW, http://wybory2011.pkw.gov.pl [dostep: 12.04.2012 r.].

¥ ,Konkretny przekaz” kandydata SLD dostepny jest pod adresem: Jedrzej Wijas, http://
www.wijas.net [dostep: 12.04.2012 r.].
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niekonwencjonalnos¢ zastosowanej techniki. Co wiecej, ubrani w czarne ko-
szulki i machajacy diugimi wlosami w rytm muzyki wykonawcy, stanowia
od razu zauwazalny kontrast w stosunku do stojacego na bacznos¢ i odziane-
go w elegancki garnitur kandydata, kreujacego w ten sposob swdj wizerunek
jako osoby statecznej, odpowiedzialnej i kompetentnej. Zawarty w spocie wy-
borczym apel ,Glosuj madrze” zwraca uwage na wykreowany juz wizerunek.

,Konkretny przekaz” Jedrzeja Wijasa w ostatecznym rozrachunku okazat
sie za malo skuteczny, by kandydat uzyskal miejsce w polskim Sejmie (otrzy-
mat 1625 gloséw).

Franek

Wykorzystania powaznym tematow gospodarczych w sposob innowacyjny
podjat sie sztab wyborczy PN, tworzac swoja audiowizualng reklame zatytu-
fowana , Franek”*. Spot utrzymany jest w dos¢ odwaznej, mrocznej konwen-
cji stylizowanej na wnetrze sali widzen zaktadu karnego. Co godne podkre-
Slenia, czolowi politycy wspomnianego ugrupowania wcieleni zostali na po-
trzeby materiatu w role gangsteréw o sugestywnych i fatwych do personal-
nego skojarzenia pseudonimach: ,Kowal”, ,Kumpela Ela” oraz ,Poncyl z gru-
py mokotowskiej”.

,Na poczatku Franek wydawat si¢ kumplem, przyjacielem domu, mece-
nasem. Ale potem prawie odebrat mi dom, mieszkanie, samochdd. Komplet-
nie nie wiedziatem, co robi¢” — stowa te juz na wstepie buduja napiecie. Punk-
tem kulminacyjnym wydaje si¢ by¢ podjecie przez gtéwnego bohatera — , Mi-
gala” — decyzji zamrozenia Franka zywcem. Ponury podktad dzwiekowy do-
prowadza widza do zaskakujgcego rozwiazania, iz rzeczony Franek to nic in-
nego, jak potoczne okreslenie szwajcarskiej waluty, a jego zamrozenie zostato
symbolicznie ukazane za pomoca kostki lodu.

Jak wynika z powyzszych rozwazan, PN, jako mtoda i stosunkowo nie-
dawno powstata partia, pozycjonujac swoja oferte za pomoca powyzszego spo-
tu, zaistniata w oczach obywateli jako ugrupowanie innowacyjne, z wieloma
kreatywnymi pomystami, potrafigce w sposob lekki i przejrzysty unaocznic
obywatelom powazne problemy panstwa®. Wart podkreslenia jest réwniez

% Spot wyborczy PJN dostepny jest na oficjalnej stronie ugrupowania http://www.pjnmo-
vie.pl [dostep: 12.04.2012 r.].
¥ W podobny sposéb ukazane zostaty chociazby problemy rozpoczecia nauki szkolnej
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fakt, iz wszystkie reklamy audiowizualne PJN umieszczone zostaty wylacz-
nie na witrynach www, dzieki czemu zaklasyfikowac je mozna réwniez jako
reklamy interaktywne.

Pomimo duzych staran i wydawaloby sie skutecznych sposobéw pozyska-
nia uwagi elektoratu, PIN w wyborach parlamentarnych 2005 roku nie odniost
wielkiego sukcesu, osiagajac wynik na poziomie 2,19%.

Kick-boxer zbawiciel

Zupelnie odmienng konwencje przekazu wybrat 23-letni student Lukasz Wab-
nic — kandydat lewicy walczacy o urzad posta w okregu czestochowskim. Wy-
korzystujac nowoczesne techniki zapisu audiowizualnego (nawiazujace notabe-
ne swa forma do kultowego w kregach popkulturowych filmu ,Matrix”) oraz
jasny (niekiedy wrecz zbyt prymitywny) podziat na tzw. ztych i dobrych, re-
prezentant SLD starat si¢ zacheci¢ wyborcéw do zapoznania si¢ z jego osoba.

Akcja spotu wyborczego*® ma miejsce na terenie zaciemnionego, podziem-
nego parkingu. Idaca do swojego samochodu mtoda kobiete zatrzymuje trzech
wyraznie umigsnionych mezczyzn (,ci z1i”), ktorzy, jak przystato na formule,
nie maja w stosunku do niej dobrych intencji. W obronie kobiety staje sam kan-
dydat (,ten dobry”), ktory dzieki swoim zdolnosciom z zakresu sztuk walki
z tatwoscia pokonuje przeciwnikow, ratujac tym samym dziewczyne z opres;ji.
Do$¢ osobliwa i nieco kontrowersyjna jest scena, gdy bezpieczna juz bohaterka
w sugestywny i nieco obrazliwy dla kobiet sposob prébuje okazac¢ wdziecznosc¢
swemu wybawcy. Spot konczy si¢ zapewnieniem kandydata o catkowitej bez-
interesownosci dziatania, po czym kandydat zwraca si¢ do wyborcy z prosba
o udzielenie mu poparcia w najblizszych wyborach.

Lukasz Wabnic starat sie przez pozycjonowanie innowacyjne w reklamie
audiowizualnej uzyskac rozglos, a co za tym idzie, poparcie spoteczne. Spoty
wyborcze, ze wzgledu na swa forme skierowane gtéwnie do oséb miodych, na
swojej stronie internetowej komentowat takze sam Wabnic piszac: ,Nie jest to
prawdziwy obraz mojej osoby, a ich forma i charakter wynika z brutalnej rze-
czywistosci. Brak odpowiednich funduszy powoduje ze moja kampania jest

przez szesciolatkow (spot zatytutowany , Szkota”), czy kwestie proponowanego przez PJN bez-
posredniego wyboru starostow i marszatkow (spot ,, Starosta”).

4 Spot wyborczy Lukasza Wabnica dostepny jest na stronie potralu YouTube, pod adresem:
http://www.youtube.com/watch?v=3apeSUU_7Ew [dostep: 12.04.2012 r.].
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bardzo ograniczona. [..] Dlatego postanowitem zastosowac dosy¢ ryzykowna
formute prezentacji™'.

Wspomniana ryzykowna formuta nie okazata si¢ skuteczna. Kandydat
SLD uzyskujac jedynie 525 gtoséw nie otrzymat od spoteczeristwa nomina-
cji na urzad posta.

Naga prawda

Aby dotrzec¢ ze swym komunikatem do masowego odbiorcy, kandydatka lu-
belskiej listy SLD — Katarzyna Lenart — postanowila w do$¢ pretensjonalny
sposob obnazy¢ przed wyborcami nie tylko swoje polityczne plany, ale tak-
Ze swoje inne, nieco bardziej osobiste walory*. Zdejmujac zmystowo poszcze-
goblne czesci ubrania, reprezentantka lewicy zostata w pewnym momencie
niemal catkowicie naga. W kulminacyjnym momencie spotu zamiast nagich
piersi kandydatki pojawia si¢ napis ,,cenzored”, a zaraz po nim hasto: ,,Chcesz
wiecej? Glosuj na SLD”.

By¢ moze tak odwazne posuniecie kandydatki wynikalo z jej dalekiego, bo
dopiero 24 miejsca na liScie. Nie zmienia to jednak faktu, iz przyktad powyz-
szego spotu jest doskonata egzemplifikacja wciaz postepujacego zjawiska sek-
sualizacji polityki. Case study Katarzyny Lenart méglby zajac sie Brian McNa-
ir, autor terminu , kultura obnazania”, rozumianego jako wystawianie na wi-
dok publiczny zseksualizowanego ciala (swojego lub cudzego)®.

Bez wzgledu jednak na wykazang w spocie odwagg i swego rodzaju nie-
tuzinkowos¢, kandydatka SLD uzyskata w swym okregu jedynie 502 glosy, co
ostatecznie przekreslito jej szanse na uzyskanie poselskiej nominacji.

Uwagi koricowe

Reasumujac powyzsze rozwazania, kampania parlamentarna 2011 roku obfi-
towata w wiele przykladéw wykorzystania pozycjonowania innowacyjnego
glownie w reklamach audiowizualnych. Jedrzej Wijas, Piotr Rzetelski, Lukasz

4 Lukasz Wabnic, http://www.lukaszwabnic.pl/2011/09/forma-moich-spotow-wyborczych/
[dostep: 12.04.2012 r.].

#2 Opisywany spot wyborczy Katarzyny Lenart dostepny jest pod adresem: http:/www.
youtube.com/watch?v=yWIjo_NdIMo [dostep: 12.04.2012 r.].

# Zob.: B. McNair, Seks, demokracja pozqdania i media, czyli kultura obnazania, Warszawa 2004.
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Wabnic, Katarzyna Lenart czy politycy PJN to jednak tylko nieliczne egzem-
plifikacje tejze tendencji. Spoty wyborcze wymienionych podmiotéw nie byty
ani jej pierwszym przejawem*, ani tez zapewne nie beda wienczyty konca po-
dobnych zabiegow.

Reklama polityczna staje si¢ powoli najwazniejszym elementem kazdej
kampanii wyborczej, bez wzgledu na jej zasieg czy znaczenie. Niewatpliwie
na zmiany te wptywa rosnacy poziom mediatyzacji i personalizacji polityki,
wciaz rozwijajace sie dziedziny marketingu politycznego i public relations oraz
wiodace znaczenie samego wizerunku w dziataniach aktorow politycznych.
Jak twierdzi Maria Magoska: ,,Wspolczesne demokracje przezywaja kryzys.
Zmierzch wielkich ideologii i wzrost znaczenia mediéw wptywaja na sposéb
uprawiania polityki”*. Wyborcy stajq si¢ coraz bardziej wybredni, przy jedno-
czesnym zwigkszaniu si¢ powierzchownosci w przyswajaniu wigkszych infor-
macji. ,Obszar polityki, ze wzgledu na swa fluktuacyjnos¢ oraz »wrazliwo$é«
elektoratu, pozostaje specyficzny i szczegoélnie wymagajacy™®. Z tego tez po-
wodu standardowe i klasyczne sposoby zaistnienia w swiadomosci obywate-
li nie sa juz wystarczajace i powoli tracq na wartosci.

Przysztos¢ w zakresie skutecznego wizerunku politycznego wydaje sie
kreowac nic innego, jak tworzenie coraz to bardziej innowacyjnych i nowator-
skich sposobow pozycjonowania. I cho¢ poddane analizie powyzsze przykla-
dy dowodzg, ze odejscie od standardéw nie oznacza wyborczego sukcesu, to
pewne jest jedno — wszystkie te proby niekonwencjonalnych dziatan na dtu-
go jeszcze zapadna w pamie¢ obywateli.
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Summary

This article is an exemplification of the use of innovative positioning in audiovi-
sual commercials during the parliamentary election campaign in 2011. The subject
area of this work is based on the extent province of public relations and political
marketing. The article explains such issues as: the role of political marketing and
public relations in the election campaign, voting behavior theories, types of politi-
cal image and (the most important in the context of the topic) political advertising.

In this article there are examples of candidates from five different parties that
confirm the thesis of innovative positioning in audiovisual commercials. Each of
them tried to get voters” attention in different way: demonstrating musical skills
(“The reliability of the hip-hop rhythm” and “The specific message”); creating an
electoral spot on the basis of uncertainty, excitement and modern recording tech-
niques (“Franek” and “Kickboxer savior”); and sometimes even revealing their se-
xual and physical qualities (“The Naked Truth”).

Both the theoretical scientific basis and a description of the selected electoral
spots perfectly show that audiovisual commercials are frequently used for inno-
vative positioning of the candidates.



