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ELEMENTY KREACJI WIZERUNKU
PODMIOTU POLITYCZNEGO
W RZECZYWISTO SClI WYBORCZEJ

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 wspoiczesnyméwiecie umiegtnos¢ autoprezentacji ma istotne
znaczenie. To od wdaiwego przedstawienia swojej osoby wzdumierze
zaleey znalezienie dobrej pracy, prowadzenie owocnyclgoogcji czy
przekonanie kogodo swoich racji. Polityka nie jest w tym odosobrao
stanowi ona bowiem dziedzin w ktérej proces autoprezentacji jest
zjawiskiem powszechnym. Uczestnigycia politycznego pretendig do
wysokich funkcji, obejmujcych mandaty poselskie, senatorskie, jak te
stanowisko prezydenta RP prezeatugic wyborcom w kampaniach
przedwyborczych starg sk uzyska& jak najliczniejsze poparcie elektoratu.
Licza sie z tym,ze od pierwszego spotu wyborczego, wpgtnia na wiecu
zaleey bardzo wiele. Jedno wygtienie mae mie€ decydujce znaczenie,
stad coraz wgksz wag przywigzujag do budowania odpowiedniego
wizerunku politycznego, celem ktérego jest pomocosignieciu przez
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danego kandydata zamierzonego celu.

ISTOTA WIZERUNKU POLITYCZNEGO.
WPLYW POLITYCZNEGO WIZERUNKU NA POSTRZEGANIE
KANDYDATOW

Obecnie zagadnienie wizerunku polityka gzéne jest z politycznym
marketingiem. W przeszioi natomiast naleto do elementéw przypisanych
sprawowaniu whadzy pogikowo przez ksizat, kroléw, cesarzy Zaleznie od
specyfiki epoki wykorzystywano do procesu kreowanwgizerunku
réznorodnesrodki: symbole, elementy stroju, malarstwo, fotdigramuzyle,
prag, ulotki, kino, radio, telewizj, telefon oraz Internet a nawet atawanie
wydarze’.

Wiek XX to okres upowszechnieniagsiego zjawiska. Obecnie
pojecia wizerunku aywa sk nie tylko w odniesieniu do firm, politykow, czy
aktorow; coraz wiksze znaczenie zaczyna odgrywavorzenie wizerunku
witasnej osoby, np. w stosunkach interpersonafhych

Pogcie wizerunku funkcjonuje od 1921 za spgaWalter Lipmana,
ktory w swojej ksizce hczyt tworzenie opinii publicznej z wewtiznymi
uproszczeniami, wyobzaniami odbiorcy dotycymi spraw publicznych.
Podkrélat, iz wyobraenia rzeczywist&i 3 fragmentyzowane, a przeto
zdeformowané

Najkrétsza definicja wizerunku brzmi: zespét ceghkie zdaniem
odbiorcy dany podmiot posiatia

Anthony Davis w swojej ksijzce skupia s na rozrgnieniu
poszczegolnych elementow sktadowych wizerunku. Btywoon kategorie:
wizerunku, tasamdci, reputacji. Wizerunek w tym kontgke stanowi
intelektualm lub zmystows interpretagg osoby lub przedmiotu
uwarunkowan dodatkowo przez wiasne cechy jednostki osobowejmasle

! Por. A. Zagba, Wizerunek polityka w Il RP: kreacje, instrumentami,
kompetencje komunikacyjn&ydawnictwo Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszow 2G115.

2 por. O. ThomsonHistoria propagandy Ksiazka i Wiedza, Warszawa 2001,
S. 26.

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

* Por. M. Cichosz,(Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadziebarpw
prezydenckich w Il RPNydawnictwo Adam Marszatek, Tar2003, s. 79.

® B. Dobek-Ostrowskakampania wyborcza: marketingowe aspekty komunik@van
politycznegoWydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wrocta@0B, s. 60.
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ktorej 6w wizerunek powstaje (chodzi tutaj o empajerwalane postawy,
reprezentowane idéee)

Wyréznia st cztery wymiary wizerunku: psychologiczny,
socjologiczny, marketingowy, komunikacyjny.

Wymiar psychologiczny okéta to, w jaki sposob wizerunek powstaje
i istnieje w umyle odbiorcy. Naley skupt si¢ na procesach i mechanizmach
percepcji oraz przetwarzania informaciji, tj. nastpeganiu, identyfikacji,
ocenie, interakcji, pareci.

Wymiar socjologiczny wskazuje na gruppwi instytucjonala
przynalenos¢ osob, w umystach ktérych istnieje wizerunek jakieg
podmiotu, typologia grup i instytucji, a takinterakcje ngdzy tymi grupami,
instytucjami i osobami.

Wymiar marketingowy zaktada opisywanie wizerunku kategorii
wymiernej wartéci dla osoby lub firmy, ktorej wizerunek istniejemslach
potencjalnych klientobw, czy decydentow wplyw@jch na jej sytuagj
ekonomiczg. Marketingowe spojrzenie na wizerunek dotyczy ri@in
procedur aktywnego kreowania obrazu za paptztatar promocyjnych.

Wymiar komunikacyjny akcentuje gtéwnie kanaty korikaji,

w jakich rozchodz si¢ informacje ksztaltujce obraz firmy lub osoby
w umystach odbiorcéw, kodyzywane podczas komunikacji, a takrole
komunikacyjne w procesie konstytuowania wizerunku

James Grunig przedstawit upedkowane spojrzenie na temat ¢goa
wizerunku. Autor wyranit kilka koncepcji wizerunku. Koncept artystyczny
zaktada, ze wizerunek oznacza kreowany konstrukt przedstawion
wyborcom. Koncepcje psychologiczne propanzgrknecie na wizerunek od
strony adresafa W tym przypadku wyrénia sk: koncepaj percepcyija,

w ktérej wizerunek, to & co shiky rozpoznaniu danego obiektu oraz
koncepcg kognitywry, wedle ktorej dcznas¢ wizerunku z obiektem
zapewniag pewne atrybuty, ktére wizerunek przyjmuje lub ktdr prosg
myslowa reprezentaej stanowi. Wedle koncepcji ewaluatywnej wizerunek
moze wywiergd wptyw na postawy, koncepcja&achematyczna zaktadae
wizerunek organizuje komponenty wiedzy na temaglctiof.

D. Nimmo i R. Savage przedstawili swoje koncepcjeemnku

® Por. O. D. Sears, L. Huddy, R. Jervidsychologia politycznayvydawnictwo
Uniwersytetu Jagiellaskiego, Krakéw 2008, s. 47-48.

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

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

° Por. tanie.
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politycznego w trzech wymiarach: w aspekcie kogmitym, mamy do
czynienia z tym, co wyborca wie na temat kandydatpekt afektywny
warunkuje nasze uczucia, jakimi darzymy politykdspekt konatywny
wiaze sk z dziataniami podejmowanymi przez wybgrgobec kandydatd

Pogcie wizerunku cgsto traktujemy jako synonim profilu produktu,
czy tez porownujemy do marki produktu. Marka z kolei tozwa, termin,
symbol, wzér lub ich kombinacja stworzona celemntgiikacji débr lub
ustug sprzedawcy, lub ich grupy oraz wymienia ich spérdod produktow
konkurencjt*.

Wedtug Philipa Kotlera marka powinna kojaézgic z pewnymi
okreslonymi cechami oraz korzgiami, jakie mae odnig¢ klient. Klient,
ktory nabywa produkt, wskazuje na pewne wanitowigze st to z okrélong
kultura, osobowécia oraz wskazuje na typzytkownika. Podobnie jak
w odniesieniu do marki, pggie wizerunku wskazuje nie tylko na cechy
okreslajgce dany produkt — informuje o nim oraz go identyjé& ale petni
rowniez funkcje promocyjr. Jednym z czynnikdw wizerunku politycznego
jest informacja o tym, kto jest odbiarproduktu. Wizerunek gboki stanowi
rowniez pewnego rodzaju gwaragcflla nabywcéw, informuagca o tym, ze
okreslony produktpolityczny nie zawiedzie ich zaufanfa

Teorie marketingu politycznego propogujraktowanie wizerunku
wiasnie w kategoriach politycznego produktu, tj. zasokidry oferowany
jest przez oferentbw na rynku politycznym polityesmu nabywcy.
Wizerunek, jako zasob polityczny, stanowistréego czym dyspongjgrupy
lub sam lider polityczny i m@ przeksztat¢i sie w kapitat, gdy na rynku
istnieje n& popyt, jest przeto swoistym zasobem przygogm zysk>.

W psychologii politycznej dla zrozumienia tworzenvgizerunku
| jego sterowania decydige znaczenie mgj poznanie, afekt i motywacja.
Owego tréjpodziatu wiadzy doszukaie mazna jeszcze w stargtnosci. Jw
Platon uwaatl, ze dusza ludzka sktada¢si trzech cgstek — rozumnej,
impulsywnej i paadliwej. Ta swoista triada platska wywarta ogromny
wplyw na rozwdj nauk spotecznych. Poznanie, afekdzomotywacja
odgrywap bowiem niezwykle istotn role — zwlaszcza wowczas, gdy
interpretujemy i rozumiemy zkone powizania pomgdzy wizerunkiem
konstruowanym przez obywateli, a podejmowanymi praaitykdw probami

' por, 7. Pietr Decydowanie polityczn@WN, Warszawa 1998, s. 420.
" por. B. Dobek-Ostrowsk#&ampania. .. dz. cyt., s. 61.

2 por. tarse.

13 Por. M. Cichosz(Auto)kreacja...dz. cyt., s. 81.

150 COLLOQUIUMWNHIS



Elementy kreacji wizerunku podmiotu politycznegaeeczywistéci wyborczej

wywarcia wptywu na te wizerunki

Poznanie stanowi proces umystowy za&ogamny w rozumienie
Swiata — take politycznego. Pozwala zrozurdjejak cztowiek postrzega
innych ludzi, grupy i kierunki polityki oraz wydagmia. Dla obu stron to
proces umystowy magy znaczenie zasadnicze.

Afekt to ogolny termin odnogey sk do wielu r&nych zjawisk
— preferencji, ocen, nastrojow, emocji. Politykadko bywa beznargtinym
zajgciem, wec afekt i poznanie muszdy¢ w sposob istotny skorelowane ze
soly w politycznej percepcji.

Motywacja z& odnosi s do psychologicznych mechanizméw
sterugcych myleniem i zachowaniem w kierunku pewnego celu; mgtyw
racje stojce za wyborami, ktérych dokonujefy

Politycy, jako istoty ludzkie, przypuszczalnie wyazeni g w takie
same mechanizmy motywacyjne, co zwykli ludzie, tal@ie te mechanizmy
sa uwydatnione w literaturze naukow®j

Ziemowit J. Pietraw Decydowaniu politycznyrmwraca uwag na to,
ze wizerunek nie mie zaprzeczarzeczywistym cechom kandydata. Podaje
za przyktad zjawisko zwane syndromem Ottingera. pd&rzeby kampanii
stworzono obraz kandydata mtodego, ogwegjo i energicznego, ale podczas
jej trwania wykreowany wizerunek zostat zniekszialg przez prawdziwe
cechy kandydata — ostmoos¢, bezbarwnét oraz nud'’. Sprzeczn& miedzy
rzeczywistym wizerunkiem kandydata a wizerunkiem krgpwanym
zaowocowata przegran w wyborach. Jakie zatem cechy poza
autentycznéciag i harmong z rzeczywistym wizerunkiem powinien zawiéra
dobrze wykreowany wizerunek polityczny, gotowy ¢ozeday w wyborach
politycznych?

Przede wszystkim liczy sigeograficzne zakorzenienie, czyli miejsce,
gdzie polityk urodzit si, wychowywat, ksztaicit, a tale miejsce, w ktdérym
zajmowat s¢ sprawowaniem ugzlu. Takie odniesienie pojawiatazsi spotach
wyborczych ostatniej kampanii prezydenckiej (w 2@10v Polsce.

Spot Bronistawa Komorowskiego to swoista biogrgiiaeprowadzek
kandydata — najpierw nalétena zostata historia rodu Komorowskich, ktorzy
zamieszkiwali Kresy. Nagpnie pojawia s nazwa Oborniki — miejsce
urodzenia polityka, potem Joézefowo zmane z dziedistwem, nasipnie
wyjazd do Warszawy zwrany z nauik w liceum, a potem poelfiem

“por. O. D. Sears, L. Huddy, R. JenBsychologia...dz. cyt., s. 360.

5 por. tange, s. 361.

% por. tare.

por. Z. Pietr& Decydowanie polityczn@WN, Warszawa 1998, s. 419.
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studiow wyszych. Paniej pojawia s Powkle — miejsce zamieszkania
Komorowskiego, odwotanie digycia rodzinnego (tam bowiem mieszkat wraz
Z zong i dzietmi), a na samym kau ukazuje si nazwa miejscowiei Buda
Ruska na Suwalszcayie, gdzie kandydat ma dom. Takie wypunktowanie
miejsc zwazanych z kandydatem pozwala na umieszczenie w epoci
konkluzji, ze kandydat pochodzi z catej Polski, co mazgtutemu,ze keds

dla niego wane interesy catego krajt

W spocie wyborczym Jarostawa Kaaskiego rownie znajduf si¢
odniesienia do pofenia geograficznego.g3o jednak odwotania odnogz
sie nie bezpérednio do samego polityka, a do dziejow narodu kietm.
Wymieniony zostaje Bb Bartek — symbol, ktory byt obecny w ivg/ch dla
Polski momentach. Przestaniem spotu jest h&&dtska jest najwaniejsza

Natomiast kampania reklamowa Waldemara Pawlakazeptaje
zastugi polityka dla Ochotniczej StxaPazarnej, z uwagi na fake Pawlak
petni funkci prezesa Zwizku Ochotniczej Steay Pazarnej®.

Poza zakorzenieniem geograficznym kandydata, watileze zwraca
si¢ takze uwag na: odwotanie do warfoi grupy spotecznej, wyksztalcenie
kandydata, povwgzania kandydata z jego parfpolityczm, etniczngc, ras,
pochodzenie narodowe, wyznanie religijne, oriertaeligijna, zamanosé®.

Do takiego katalogu cech sklagieych s¢ na pogcie wizerunku
politycznego kandydata, dochadzzachowania niewerbalne. Wojciech
Cwalina i Andrzej Falkowski wMarketingu politycznym perspektywa
psychologicznd zaproponowali podziat zachowa niewerbalnych na:
statyczne, do ktérych nadg wyraz twarzy, ubior (w tym nawet kolor
koszuli), ucisk dtoni, wzrost, oraz dynamiczne, czyli takigdre mag
miejsce podczas nieprzewidzianych wydar@ep. powod).

Pametac nalery, ze wizerunek jest produktem politycznym i zostaje
dostosowany do potrzeb odbiorcow. M@wi o kreowaniu wizerunku,
wspomni€é wypada o zasadzie Agcej u podstaw racjonalnych decyzji
marketingowych, tzn. o konieczéw przeprowadzenia wnikliwej analizy
rynku politycznego. Winna ona obejmofvarozpoznanie zrhicowanych
potrzeb i preferencji odbiorcow, przeprowadzeniegnsentacji rynku
odbiorcéw, wybor grup docelowych, pozycjonowanieasmego produktu
lidera.

8 por. tange.

9 \www.wybory.gazeta.pl, (data depti: 25.03.2011).

2 por. Z. Pietrg Decydowanie.,.dz. cyt., s. 420-424.

ZL'W. Cwalina, Falkowski A.Marketing polityczny perspektywa psychologiczna
Gdaiskie Wydawnictwo Psychologiczne, Ga& 2006, s. 214.
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Proces korekty imagu rozpoczyna natomiast rozpagnahecnego
wizerunku. Kolejny krokiem jest ustalenie wizeruniklealnego (w oczach
wyborcow) kandydata. Poréwnanie wynikow analiz pova d& odpowied
na pytanie, w ktérym kierunku winien przebiégaoces kreowanfa

W praktyce wysipi¢ moze kilka sytuaciji:

— kandydat posiada juwizerunek, ktéry musimy jedynie podtrzyta
I zapobiec utracie pewnych cech. To sytuacja igedla kandydata
I jego ekipy. Oznacza to prowadzenie jedynie daigdeofilaktycz-
nych i utrwalagcych. Jednak i w tej sytuacji nie nayeoddawé Sie
samozadowoleniu i uwaie sledzic zmiany zachodice w otoczeniu;

— kandydat posiada wizerunek, ktéry nglemient. Zadaniem kandy-
data i jego ekipy jest wymazanie cech, ktére nidgbaj sic wybor-
com. W tym miejscu naky wykreowa& cechy, ktére elektorat
chciatby widzi€ u lidera. Najwaniejsze by zmiana wizerunku doko-
nywata s¢ ewaluacyjnie i wymagata czasu;

— kandydat jest nieznany szerszej publigononalezry wigc wykreowa
jego wizerunek. W tej sytuacji kandydat i jego ekipajj szanse kre-
owania wizerunku w jak najwkszym stopniu zwzanego z oczeki-
waniami  wyborcow, gdy nie Kkrpuja ich dotychczasowe
uwarunkowania utrwalonego wwiadomdaci wyborcow obrazu. Ko-
nieczndcia jest wic przekonanie wyborcéwe musz zauf& nowe-
mu, nieznanemu kandydatdwi

Decydupca rolg w tworzeniu wizerunku odgrywa polityk. Ewentualne
korekty w wyghdzie zewwtrznym oraz cechach osoboéeo dokonuj
doradcy politykdw, oraz jego wspoipracownicy. a@a role odgrywaj
réwniez partie, komitety wyborcze, media, public relationsizazysci.
Konkurencja jest rownie kreatorem wizerunku politycznego, oczyaie
W jego negatywnym aspekéfe

Rozw0j techniki doprowadzit do tegae media staty gi gldwnym
motorem procesu kreacji wizerunku podmiotu polityego. W celu
wplyniecia na srodki masowego przekazu, a za ichspednictwem na
wyborcow, koncentruje si przede wszystkim na kampanii wyborczej.
Wydatki na promogj w mediach stanowinajwazniejsz pozycje w budecie
komitetow wyborczych. Kampanie w mass mediach tisistkowo tatwe

22 M. Cichosz(Auto)kreacja...dz. cyt., s. 87.
% por. tarse, s. 88-89.
% por. B. Dobek-Ostrowsk&ampania. ., dz. cyt, s. 66.
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i szybkie dotarcie do wyborcéw

W kazdej strukturze sztabu wyborczego lokujee skomérke
odpowiadajca za przygotowanie strategii, taktyki, grupdoradcow
zajmupcych sé promocj polityka oraz komérk odpowiedzialg za obstug
techniczn. Istnieje réwnie personel odpowiedzialny za finanse, za kontakty
ze strukturami terenowymi, czyli szeroko ggjpersonel pomocnicZ§:

Szczegolp funkcje petni szef sztabu. To osoba odpowiedzialna za
0go6t podejmowanych dziaia organizagi kampanii, jej przebieg, wyniki.
Szef sztabu pozostaje w kontakcie z przedstawitielaviata biznesu; jego
wizerunek ma take niebagatelne znaczenie dla wizerunku politykat Je
niejako jego odzwierciedleni€th

Philip Maarek rozrénit dwa modele organizacji sztabu — wertykalny
i horyzontalny. Model horyzontalny sprzyja spdjcioakcji promocyjnej,
utatwia przeptyw informacji pomdzy jej uczestnikami, zaklada wspolne
podejmowanie decyzji. Model wertykalny pozwala daybpodejmowa
decyzje oraz przygotowaoferte dostosowasm do potrzeb poszczegdinych
grup elektoratt?.

Podsumowuyjc — model wertykalny stosujeesw przypadku, gdy
czasu przeznaczonego na kampanie jest niewieledawwy zaley na
dotarciu do poszczegllnych segmentdow elektoratu. phzypadku
diugotrwatych kampanii, nie ma potrzeby znicowania apelu do
poszczegoblnych grup spotecznych, zma budowa struktue w oparciu
o model horyzontalrfy.

Wizerunek polityczny bowiem, podobnie jak i inne ogukty
komercyjne i polityczne, przechodzi swoiste cykigcia, pocawszy od
momentu zainstalowania go na rynku politycznym, rpep okres wzrostu,
dojrzatcici, az po schytek, czyli okres, w ktérym kozy st popyt na
oferowany produkt. Zadaniem kreatoréw jesteavidbaté¢é o to, by
w maksymalnym stopniu przediyt 6w politycznyzywot swojego klientZ.

W czasie kampanii kreatorzy powinni ukézavojego kandydata jako
osolz godry zaufania, a co za tym idzie — gadstanowiska, na ktére

% por. J. Pelc,Koncepcje strategicznego zadzania [w:] Psychologiczne
wyznaczniki w zarglzaniy pod red. S. Witkowskiego, Wydawnictwo Uniwersytet
Wroctawskiego, Wroctaw 1996, s. 219.

% B, Dobek-Ostrowskaampania. ., dz. cyt., s. 67.

27 por. tanse.

2 por. tane.

2 por. targe.

% Por. M. Cichosz(Auto)kreacja...dz. cyt, s. 89.
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kandyduje. Polityka naiy rowniez ukaza& jako osob bliska ludziom, ktorej
ludzkie problemy niessobce.

Istnieje katalog cech, ktére najeuwypuklic i podkreli¢®t. Nalezy

przy tym podkréli¢ kryteria wydzielajce tozsama@¢ kandydata:

wiek — jest to wart@& zmienna, albo kandydat jest stary, albo miody
— brak tu stanu poedniego. Kreatorzy uwypukkajjego entuzjazm,
dynamizm, kreatywni. Jeli zas moéwimy o kandydacie dojrzatym,
mozemy przypisé mu szacunek, dwiadczenie, mdros¢ zyciowa;
dobrze jest teukaza jego otwarté¢ na nowoczesrio;

status rodzinny — kandydat oe by kawalerem, rozwodnikiem,
bezdzietnym lubzonatym, z jednym lub wksz ilosciag dzieci.
Zonaty kandydat uwydatnia znajoséoproblemoéw rodzinnych oraz
zainteresowanie mtodym pokoleniem. Kandydaci rodwesmi oraz
kawalerowie charakteryzj sic brakiem zobowgzan i1 wicksz
dyspozycyjnécia w dziataniu dla dobra publicznego. Kandydat
bezdzietny rownie powinien podkréa¢ brak zobowdzan i wicksz
dyspozycyjné¢ w dziataniu dla dobra publicznego;

zawod — maemy rozpatrywaw 5 kategoriach:

kadra kierownicza w sektorze publicznym - nagleuwydatné
znajoma@¢ powierzonych mu spraw, podkhe& jego dystans do
rutynowych dziata biurokratycznych;

kadra kierownicza w sektorze prywatnym - ngleuwydatné
skuteczné, kompetencje, znajordé  terenu dziatania,
zainteresowanie lumni i sprawami spotecznymi;

wolny zawdd — plusamidola niezalenos¢ i odpowiedzialné¢ oraz
oddanie ludziom. Podkik¢ tutaj naley konieczné¢ szerszego
spojrzenia na polityki wickszego w nj zaangaowania, aby zatrze
wrazenie,ze za polityk bierze st amator;

nauczyciel — zalgtjest umiegtnos¢ analizy, bliské¢ oraz znajom&
problemow miodzigy;

rolnik lub robotnik — identyfikuje i z najubdszymi; jest bliski
ludzkim sprawom, wyrinia go racjonaln& i zdrowy rozgdek;

miejsce pochodzenia: mamy tutaj dwie alternatywipo ekandydat
pochodzi zesrodowiska wyborczego, albo z zeywrz. Kandydat

3 W. Cwalina, Telewizyjna reklama politycznawydawnictwo Towarzystwo

Naukowe Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, Link2000, s. 60-61.
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miejscowy powinien powtarza Jestem jednym z Wasa kandydat
zamiejscowy  powinien  zachowa dyskrecg, uwypuklapc
jednoczénie fakt, ze jest spoza uktadow, a &t jest obiektywny
| bezstronny;

— majtek — mae by bogaty lub mié skromne zasoby: §& kandydat
jest cztowiekiem magnym lepiej nie poruszaego tematu. Natomiast
kandydat nie posiadgjy maptku musi uwypukk to, ze jest prosty
i bliskie s3 mu problemy zwyktych lud2f;

— wyznanie religijne — gczy sk z stereotypowymi wyobegniami
wyborcow na temat cech wyznawcoéw poszczegolnychgiiel
W Polsce najwiksze znaczenie ma religia katolicka. Réwnie
specjaléci od wizerunku wysuwajstwierdzenieze kandydat &dacy
ateisy lub niekatolikiem miatby zbyt wyrazisty wizerunek
wyborczy*;

— pochodzenie narodowe, rasa — mogy¢ przedmiotem polemik
wyborczych zwlaszcza w pstwach wielonarodowych oraz
wielorasowych. W pastwach jednolitych narodowo ma to zu
mniejsze znaczenie dla wyborc8w

Odwotanie si do systemu wartai konkretnej grupy spotecznej
obejmuje przycie i manifestowanie oké®nego styluzycia, np. upodohg
zainteresowi, oraz wartéci przypisanych danym grupom spoteczriym

Ziemowit Jacek Pietéa Marzena Cichosz rownieza czynniki istotne
w kreowaniu wizerunku uzngjorientacg seksualp kandydata oraz jego
stosunek do mniejszo seksualnych. W Polsce wykorzystywano plotki oraz
doniesienia dotyere odmiennej orientacji seksualnej do prowadzenia
kampanii negatywnej. Wag role odgrywaj relacje z ptci przeciwn, czyli
kontakty pozamaknskie kandydaty.

Nalezy zwrock uwag na fakt, # powyzsze rozwaania na temat
komponentoéw wizerunku polityka nie podlegamianom w cigu krétkiego
okresu. Cechy takie jak: geograficzne zakorzenjgroehodzenie, rasa, mpg
by¢ komponentami wyeksponowanymi w c@db lub zosté po czsci
pominietymi w ujeciu wizerunku danego polityka.

Inne ugcie wizerunku polityka dotyczy charakterystyki omsbé)

%2 por. tanse.

3 por. Z. Pietrg Decydowanie.,.dz. cyt., s. 423.
3 Por. M. Cichosz(Auto)kreacja...dz. cyt., s. 63.
% A. Zarba,Wizerunek.,.dz. cyt., s. 26.

% 7. Pietra, Decydowanie.,.dz. cyt.,s. 423.
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kandydata. Wielu specjalistow podkliee ze jest to najwzniejszy element
medialnego wizerunku. Wartozewrdcic uwag na zdolnéci przywodcze
kandydata, na ktore sktadajsic umiegtnosci sprawowania silnego
przywodztwa i uzyskania szacunku; kompetencjezka praca, inteligencja
oraz wiedza. Innym istotnym aspektem jest integ&lnwewretrzna
kandydata, wynikagca z jego uczciwkei, aparycji moralnej, zdolroi
dawania dobrego przyktadu, ktérego nieodzownymdskilaem jest empatia,
zdolna¢ do wspoétodczuwania, co przekladas sia umiegtnos¢ dbania
o obywateli, mite usposobienie i zdokdowyrazania wspétczucia. Bardzo
podobra koncepo; komponentow wizerunku przedstawit Mariusz
Kolczynski. Jako kluczowe wyodbnit: zdoIngci przywodcze, czyli obraz
skutecznego Iub potencjalnego przywodcy (polityczdeswiadczenie,
odwaga, wyksztatcenie i status spoteczny). Innymnyan komponentem jest
zdolna¢ komunikacyjna, ktéra obejmuje komunikadnterpersonaly oraz
umiegtnosci autoprezentacji. Kolejny aspekt to charyzma,liozmiejetnosé¢
tworzenia wizji politycznych oraz pozyskania do igalizacji zwolennikow.
Inny istotny komponent to cechy osobnicze, czyhypnioty osobowséciowe,
temperament oraz wygl zewrtrzny*’.

Ziemowit Pietra rozszerzyt i zinterpretowat komponenty wizerunku
politykdw, w czterech podstawowych wymiarach: kaaeta jako przywodcy,
polityka, méwcy i osoby. Do cech charakterynyich zdolnéci przywodcze
zaliczyt: 0ogllne predyspozycje, wyksztatcenie, pOzi
pesymizmu/optymizmu, wyrafinowanie, prawdomowdo liberalizm,
konserwatyzm, kompetencje, @aadczenie, wytrwalkt, elastyczné,
twarda¢ charakteru, szerokie horyzonty élowe, surowéé, aktywnaé,
umiegtnos¢ cigzkiej pracy, zdecydowanie, roztropido $miatos¢ oraz
odwag.

Do cech wymaganych od lidera, jako polityka Ziemodecek Pietra
zaliczyt: umiegtnos¢ posiadania wilasnego zdania, innego od grupy,
bezinteresowrid, powaanie wrdéd ludzi, uczciwét, lojalnase,
jednoznaczn&, demokratyzm i przyvgzanie do wartéci republikaskich.

Do cech charakteryzagych zdolné¢ komunikacji kandydata:
szczer&¢, zrcznaé, wprawg, btyskotliwasé, zrozumiatéé, dobre
poinformowanie, #ywczas¢, budzenie natchnienia i emocji stuchaczy,
perswazyjnéc, barwndg¢, powag, dobg organizagi wypowiedzi, méwienie

37 M. Kolczynski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczypk:] Marketing
polityczny w strategii poszukiwania wyborczego sayaed. M. Jeziski, Dom Wydawniczy
DUET, Torwu 2004, s. 63.
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W interesujcy sposoOb, energi ciepto, emocjonalnig, brak waha, brak

napkcia wewretrznego.

Jako szczegolnie istotne autor rOwnieaznacza cechy osobiste
polityka wymieniagc: zdolng¢ budzenia sympatii, nie konfliktowe,
szlachetn&, uczciwaé, urod:, praktyczné¢, budzenie zaufania, poczucie
wielkosci, wrazliwosé, giebie poghdow, opanowanie, dojrzaié, hojnac,
spokdj, zdolnéé do zachowa rebelianckich®.

Tabela 1. Profil symboliczny Agnieszki Pomaski

Cechy

Cechy, ktére nalgy uwypukli¢

Wiek: 31 lat

Entuzjazm, dynamizm, szacunek do ipési

Stan cywilny: ngzatka

Mtoda, z ustabilizowanygyciem prywatnym,
charakteryzujegj znajomd@¢ probleméw
rodzinnych

Wyksztatcenie: mgr politologii, zawg
poset

d Wyksztatcona, inteligentna, odpowiedzialna
Zzaangaowana w polityk, posiada szerokie
spojrzenie na polityk

Miejsce pochodzenia: Gdynia

Jedna z nas”

Dziatalng¢: Radna miasta Gdak,
Przewodniczca Zaradu PO

Edukacji Obywatelskiej, delegat
i prelegat na World Movement for
Demodecracy, Czionek Komisji ds
Unii Europejskiej, Przewodnigza
Polsko-Portugalskiej Grupy
Parlamentarnej

w Gdaisku, Prezes Centrum Rozwoj

Zastwony dziatacz, doviadczona, cieszy si
zaufaniem, odwana

Majatek: srodki pienezne w walucie
polskiej 25000, w walucie obcej 30
euro i 200 dolaréw amerykakich,
dieta radnej miasta gdska 2700,
pensja dyrektora biura regionalneg
4400 mies.

Zaradna, samodzielna, ustabilizowana

o

Zrédto: http://www.pomaska.pl/.

Jedy z

najciekawszych klasyfikacji

wizerunku

politycgue

kreowanego przez lideréw jest klasyfikacja Serdgaafily'a. Wyranit on takie

3 7. Pietra, Decydowanie.,.dz. cyt, s. 425-426.
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typy wizerunku jak: heros, zwykli ludzie, amancé#bia, ojcowie, eksperci.
Kazda z tych kategorii ma pokazaolityka, jako cztowieka o okéeonych
cechach osobovioiowych™.

Heros, osoba o charyzmatycznym usposobieniu. To pglityka
.Zbawiajcego swiat” na przekor wszelkim przeciwddom. To kandydat
zdecydowany, odway, ktéry ma pasje w dziataniu. Jest to pésttora
wprowadza autorytarne metody podejmowania decympfetyczry wizje
tadu politycznego, ma poczucie misji. Przyktademotyych herosow g
Lech Watsa, Andrzej Lepper, Roman Giertyth

Zwykly cztowiek, to typ kandydata podktajacy swoje spoteczne
korzenie i brak dystansu na linii polityk — wybordazyktadem mize by
Wojciech Frasyniuk, Piotr Ikonowicz, Bogustaw P awsii.

Amanci/bracia, to osoby przygajce atrakcyjnécia i dynamizmem,
co cechuje ludzi mtodych oraz zdecydowanych. Chargkup Sie rowniez
swiezoscig, romantyzmem, sentymentalizmem. Przyktady: Alekisan
Kwasniewski, Marian Krzaklewski, Andrzej Olechowski

Ojcowie  protekcjonalnie traktyj spoteczastwo, roztaczaj
opiekwcze wizje. Charakterystyczne w ich usposobienyl sdwaga,
opanowanie, mdros¢. Podstawow cechy takiego kandydata jest gairosé
polityczna, protekcjonalizm, paternalizm, odpowiedizos¢. Przyktadem &
Aleksander Kweéniewski (2000), Jarostaw Kalinowski, Zygmunt Wrzkda

Eksperci, to analitycy celem ktorych jest rozmyiwanie problemoéw
spotecznych i gospodarczych. Podkaesie w tym przypadku bezpartyjké,
a Wwrcz apolityczné. Charakteryzuje ich: skrupulati®o umiar,
wiarygodng¢, rzetelnd¢, skutecznét. Przyktadem mze by: Leszek
Balcerowicz Wiestaw Kaczmarek, Marek Bela

Wedtug Marka Jerskiego istnieje jeszcze kilka typdw wizerunku
politycznego, ktore nie zostatygtg w klasyfikacji Serge Albouy'a.g$himi:
btazen, idol, szarak, ekscentryk, luzak.

Btazen to taki polityk, ktory na ogo6t rzadko bywea rarenie
politycznej. Kandydat taki swym zachowaniem roziade napégcie
I umazliwia uprawianie powznej polityki w sposdb bezkonfliktowy. Oseb
taka charakteryzuje nieodpowiedziakto polityczna, niezamierzona
smiesznd¢ w zyciu spotecznym i politycznym. Do tego typu zalicma

% Por. M. Jediski, Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wytxego
sukcesuyDom Wydawniczy DUET, Tomu2005, s. 124.

“OPor. M. Jeziski, Marketing.., dz. cyt., s. 132.

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

“2Por. tange, s. 91.
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Jerzego Urbana, RerdBeger, Anit Blochowiak.

Luzak, cztowiek stejcy w centrum politycznej rywalizacji, do
polityki za$ podchodzi w sposéb zdystansowany, niekiedy iramnicz
pozwalajcy na niestandardowe rozania. Osoby, ktére przyjmujtaks
post& znane g z wygtaszania zkiwych uwag,zartowania, komentowania
dokona kolegow partyjnych. Charakteryaugie ironicznym stosunkiem do
rzeczywistéci spotecznej. Do 0s6b tego typu zaliczamy: Donaldiaka,
Zyte Gilowska, Ryszarda Kalis74

Na podstawie wyboréw z 2000 roku pasté mazna s¢ klasyfikach
typow wizerunku wedtug Patrick Butlera i Neil Collia:

— Lider opanowuje najwksz czesé rynku, jest innowacyjny, zdobywa
najwicksze poparcie. (Aleksander Kswvaewski z 2000), zajmuje
I broni zagtej przez siebie pozyciji, lub dokonuje ekspansjnewe
czesci rynku;

— Zdobywca najbardziej aktywny sggod wszystkich kandydatéw, sto-
suje strategi usungcia lidera i zajcia jego pozycji. Atakuje innych
rywali, ktérzy ¢ stabsi lub maj ten sam potencjat (Andrzej Olechow-
ski, Marian Krzaklewski);

— Nasladowca nie jest innowacynpostaci, raczej sktania gsido imi-
towania innych podmiotow na rynku (Janusz Palikot);

— Zajmujcy nisze ma wyspecjalizowan oferie wyborcz, ktora po-
zwala na zdobycie ugruntowanej i silnej pozycjirgaku. (Piotr Iko-
nowicz, Jarostaw KalinowsKij.

Warto podkréli¢, iz niektére elementy wizerunkw gazwyczaj wy-
uczalne — mzna je naby w drodze ucizliwego treningu. Gesty, sposéb po-
ruszania i, styl w jakim ubiera si polityk, jego sposdéb moéwienia (emisja
gtosu, dobér stownictwa oragrodkéw stylistycznych i retorycznych)a s
wzmacniane lub zmieniane w trakcie dragciowej kazdego cztowieka. Pra-
ca nad damosoly jest jednym z podstawowych elementdéw kreacji win&u
politycznego i musg si¢ jej podd& w zasadzie wszyscy politycy, awcod-
grywa: znacaca role w dziatalnéci na forum ogélnokrajowyf.

3 Por. M. Jeziski, Marketing.., dz. cyt., s. 129-131.

* Por. K. Gierelo-KlimaszewskaRola telewizji w ksztattowaniu wizerunku
politycznegpWydawnictwo Adam Marszatek, Tar2008, s. 107.

> Por. M. Jeziski, Marketing polityczny a proces akulturacyjny przyekd!l RP,
Wydawnictwo Dom Wydawniczy DUET, Tofil2004, s. 133.
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ZAKO NCZENIE

Z zaprezentowanych w powszej publikacji tréci wynika, ze:

1. Swiat polityki zauwayt potrzelg korzystania z technik autoprezenta-
cji i kreowania wizerunku w celu promocji ludzi meych sprawowa
wiadze na wysokich stanowiskach politycznych.

2. Na scenie politycznej wygtuja rézni politycy wpisupcy si w kon-
wencje wizerunkow politycznych.

3. W literaturze przedmiotu spotkaic mazna z cad gany typologii wi-
zerunkow politycznych. W niniejszej publikacji zapentowane zo-
stato rozranienie wizerunku politycznego dokonanego przez Mark
Jezigiskiego i S. Alboua wraz z prglprzyporadkowania polskich
politykbw do wymienionych typow politycznego wizeku.

4. Analiza spotéw wyborczych kandydatow naagagrprezydenta RP star-
tujacych w kampanii prezydenckiej w roku 2010 daje pady do te-
go by stwierdzi, ze w przygotowanych spotach wyborczych zostaty
wykorzystane cechy wizerunku politycznego, do ktbryales: za-
korzenienie geograficzne, wyksztalcenie kandydabayigzania kan-
dydata z jego padi polityczrg, etnicznéé, rasa, pochodzenie
narodowe, wyznanie religijne, orientacja seksuataa@naosc.
Reasumujc powysze wnioski stwierdzi wypada,ze bardzo wiele

— niemal wszystko zatg od naleytej autoprezentacji — od wizerunku
fizycznego, a po kwestie duchowe — zwitaszcza w polityce. Im bisd
wizerunek polityka skorelowany jest z potrzebamreadta, tym wiksze
powodzenie kandydata. Celem bowiem politycznego ketargu jest
sprzeda produktu, ktéry w tym kontekie staje si podmiot w osobie
polityka. W relacjach interpersonalnych kczie bowiem rezultaty w postaci
wplywow — majcych swe przejawy jako wiania, ktore mge wywierd
promowany produkt (tutaj osoba) na podmiafgdey odbiorg. J&li sygnat
bedzie nieadekwatny lub niewystarczey efekty odpowiedniodula uboczne
lub nikte.

W autopromocji chodzi przede wszystkim o to, by rbglo
niezgodnéci pomkdzy tym, co si prezentuje/reklamuje a rzeczywisto.
Oczywiscie najlepiej jest, gdy produkt odpowiada sam zbisi gdy jego
wytwory mog swiadczy o nim. Wowczas liczZy moze na owocny odbiér
swego wizerunku. Wiedziat o tym zuPlaton, ktéry w swoim idealizmie
obiektywnym zawart rownie ideg panstwa idealnego, na czele ktorego
ulokowat filozoféw — jako gtowy pastwa. Wizerunek polityczny gdzacego
winien by doskonalony poprzez wieloletnie ksztatcenie wi zawodzie.
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Glowa narodu powinna bowiem spajw sobie takie cechy, jak gdros¢

I wiedze oraz posiada wszechstronne zainteresowania. Kandydat winien
poshs¢ wobec tego elementarne wyksztatcenie muzyczne¢ eezg

I gimnastyk (az do dwudziestego rokuaycia), ponadto powinien zdoby
wyksztatcenie naukowe w dziedzinie matematyki,casimii, teorii harmonii
(na co przeznaczyt catdekad), na naul filozofii przewidziat proces
pigcioletniego ksztatcenia; aby jednak wylérilozofa istnieje koniecznig
przebrngcia przez sporo surowych egzaminéwéliJeas chodzi o dziatalng
praktyczr w paistwie — péwiccit jej Platon lat ptnascie. Dopiero po takim
przygotowaniu mogt kandydowalo sprawowania ggow w pastwie, ydz
reszt zycia pawieci¢ na zycie kontemplacyjne. Poniewgrzedstawiciele
wyzszych standw powinni catkowicie fmicci¢ sie dobru wspdlnoty, mugz
oni zrezygnowé& z myslenia egoistycznego na rzecz signia o dobru
wspolnym. Nie mee wigc byt mowy o posiadaniu wtasia prywatnej.

Jak wid& idealna koncepcja patwa plataskiego z rzeczywisteia
ma niewiele wspoélnego. Platon jednak — podobnlewielu wspotczesnych
myslicieli — miat swiadoma¢ faktu, ze do polityki ngdrcy st nie pchai,
wobec czego teoria pozostaje w sferze czystejifikcj

Jak pokazujezycie nie tylko Platon, ale i wspotcae politycy lubig
sobie pofantazjowai niekoniecznie dbgjo to, by wizerunek, ktérym karmili
wyborcow przed wyborami nie byt atrap

Konstatacja z tego ptynie prosta — dobrze wykregwaszerunek
winien uwzgkdniaé i przynajmniej teoretycznie — zaspokajpotrzeby
kandydata i nie martwisic o to, co ledzie p&niej — rzeczywistéé przecie
I tak wszystko zweryfikuje. Idea bowiem autopromgeko taka o tyle
zmienita s¢ od czaséw antycznych, co wyewoluowata. 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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