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Znaczenie tozsamosci wizerunkowej partii
i jej kandydatow w trakcie kampanii wyborczej

Streszczenie: Wspotczesna polityka coraz wigksza uwagg przywiazuje do tozsamosci wizerunkowej, jed-
noczes$nie zmniejszajac rangg tozsamosci ideologicznej. Dla partii i politykoéw wazniejsza od ciaglosci
tozsamosci ideologicznej staje sig elastycznos¢, zardbwno w aspekcie wizerunkowym, jak i ideologicz-
nym. Politycy unikaja czgsto podejmowania decyzji niepopularnych spotecznie w obawie przed utrata
poparcia, kreujac jednoczes$nie swoj wizerunek zgodnie z oczekiwaniami wyborcow. Gloryfikowanie
tozsamosci wizerunkowej staje sig tym samym celem samym w sobie, oderwanym czgsto od tozsamosci
ideologicznej. Moim zdaniem te dwa rodzaje tozsamosci wcale sig nie wykluczaja, jednak w dobie do-
minacji mediow szukajacych sensacji i spoteczenstwa, ktore w znikomym stopniu interesuje si¢ meryto-
ryczng debata w polityce, rzadzacy wybieraja ten rodzaj tozsamosci, ktory bardziej zaspokaja potrzeby
srodkow masowego przekazu oraz ich odbiorcow. Wzrost znaczenia wizerunku zwiazany jest z bardziej
0goblnymi zmianami spoteczno-politycznymi, zwlaszcza z malejaca lojalnoscia partyjna, zmiana mode-
lu partii politycznej (partia wyborcza ewoluuje w kierunku partii rynkowej), oraz ze zdominowaniem
sfery publicznej przez media elektroniczne.

Stowa kluczowe: tozsamos¢ wizerunkowa, marketing polityczny, partia polityczna, wizerunek polity-
ka, tozsamo$¢ ideologiczna

Wstep

Wspé%czesna polityka wspotpracujac z mediami probuje dostosowaé sig¢ do ich
oczekiwan, korzysta tym samym z rad ekspertow od marketingu polityczne-
go. Na wzrost znaczenia tozsamosci wizerunkowej zardéwno w Polsce, jak 1 w wie-
lu krajach europejskich wplyngto kilka czynnikdéw; po pierwsze, obserwowalny
spadek znaczenia tozsamosci ideologicznej partii politycznych; po drugie, rosnaca
rola w partiach mlodych politykéw — pragmatykow, pragnacych pei¢ funkcje
menedzerdw 1 przeszczepia¢ na grunt polityki mechanizmy zaczerpnigte z zarzadza-
nia i marketingu; po trzecie wzrost pozycji mediéw, ktore zaczely wspodttworzyé
$wiat polityki m.in. poprzez wplywanie na przebieg kampanii wyborczych; po
czwarte w wielu krajach europejskich mozna zaobserwowac spadek uczestnictwa
obywateli w wyborach zaréwno krajowych, jak i do Parlamentu Europejskiego.
Piszac o tozsamos$ci wizerunkowej w przebiegu kampanii wyborczej, rozumiem ja
jako ksztattowanie obrazu partii i polityka za pomoca narzedzi marketingowych, ktorych
celem jest tworzenie kompleksowego wizerunku, w sktad ktérego wchodzi spdjna komu-
nikacja werbalna i niewerbalna polityka, a w przypadku jego partii rozbudowana sym-
bolika (m.in. logo, szata graficzna oraz wykorzystywana kolorystyka). Wazna rolg
w ksztattowaniu tozsamosci wizerunkowej petni rowniez rodowod partii, ciagto$c¢ jej ist-
nienia, a w przypadku polityka jego merytoryczne przygotowanie. Moim zdaniem tozsa-
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mo$¢ wizerunkowa staje si¢ coraz wazniejsza we wspotczesnej polityce, spychajac
tozsamo$¢ ideologiczna' na dalszy plan. Dla partii i politykéw wazniejsze od ciaglosci
(pewnego kontinuum) staje si¢ elastyczno$é, zaréwno w aspekcie wizerunkowym, jak
iideologicznym. Politycy unikaja cz¢sto podejmowania decyzji niepopularnych spotecz-
nie w obawie przed utrata poparcia, kreujac jednoczes$nie swoj wizerunek zgodnie z ocze-
kiwaniami wyborcoéw. Gloryfikowanie tozsamosci wizerunkowej staje si¢ tym samym
celem samym w sobie, oderwanym czesto od tozsamosci ideologicznej. Moim zdaniem
opisywane dwa rodzaje tozsamosci wcale si¢ nie wykluczaja, jednak w dobie mediéw
szukajacych sensacji i spoteczenstwa, ktére w znikomym stopniu interesuje si¢ meryto-
ryczng debata w polityce, rzadzacy wybieraja ten rodzaj tozsamosci, ktory bardziej za-
spokaja potrzeby srodkéw masowego przekazu oraz ich odbiorcow. M. Karwat okresla
wspolczesna tozsamo$¢ mianem tozsamosci blankietowej, przyrownujac ja do gotowego
formularza, w ktorym znajduja si¢ puste miejsca, gotowe tylko do wypelnienia wedtug
podanego schematu (Karwat, 2008, s. 165).

Upadek komunizmu w 1989 roku zapoczatkowat w Polsce seri¢ zmian zwiazanych
z rozwojem demokracji; doprowadzit do wolnosci stowa, przyczynit si¢ do rozwoju gos-
podarki wolnorynkowej. Politycy, starajac si¢ uzyska¢ przychylno$¢ opinii publicznej
1 $rodkéw masowego przekazu, zaczgli dostosowywac si¢ do regul panujacych w marke-
tingu i public relations. Rzadzacy zrozumieli, iz w demokracji wyborcy nie tylko zwra-
caja uwage na stowa wypowiadane przez elity polityczne, ale takze na ich komunikacje
niewerbalna.

Znaczenie wizerunku dla politykéw i ich partii politycznych’

Politycy, dbajac o swoj pozytywny wizerunek, czynia to zwlaszcza przed wyborami
parlamentarnymi. Obawiaja si¢ jego utraty za sprawa nieprzychylnych mediow, atakow
ze strony internautdw, rozpisujacych si¢ na forach czy blogach.

Wedtug P. Pawetczyka wyborcy podejmuja decyzje o poparciu konkretnego kandy-
data gtéwnie pod wptywem kreowanego wizerunku politycznego, a nie na podstawie
wiedzy merytorycznej kandydujacej osoby. W demokracji masowej najistotniejsze jest,
aby produkt polityczny znajdowat swego nabywce, natomiast racjonalno$¢ dokonywania
wyboru jest sprawa wtorna (Pawetczyk, 2005, s. 95).

Z kolei zdaniem J. Reykowskiego jednym z wazniejszych elementdéw orientacji oby-
wateli w $§wiecie polityki jest diagnoza i ocena politycznych postaci — przywodcow,
dziataczy, funkcjonariuszy publicznych itp. Ocena taka jest przestanka dokonywanych

! Tozsamo$¢ ideologiczna rozumiem jako zbidr wartoéci i norm, z ktorymi identyfikuja sig zaréwno
czlonkowie partii politycznej oraz jej agend (stowarzyszen czy organizacji mtodziezowych), jak row-
niez osoby nalezace do elektoratu wyborczego.

? Partia polityczna rozumiana jest tutaj jako organizacja $wiadczaca trzy rodzaje ustug: 1) pomaga
osobom kandydujacym do wladzy ustawodawczej w wygraniu wyborow, 2) pomaga ustawodawcom
w uchwaleniu ustaw oraz 3) pomaga cztonkom zbiorowosci w wywieraniu wplywu na ustanawiane pra-
wa (J. P. Gunning, Zrozumie¢ demokracje. Wprowadzenie do teorii wyboru publicznego, Warszawa
2001, s. 247).
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wyborow lub innych dzialan popierajacych lub zwalczajacych danego polityka. Oceny

formutowane sa na podstawie trzech wiodacych przestan:

1) informacji o politycznej dziatalnosci (na przyktad o sposobie glosowania w par-
lamencie). Rzadko kto moze systematycznie $ledzi¢ dzialania danego polityka.
Wigkszoé¢ zadowala si¢ kilkoma najlepiej zapamigtanymi obserwacjami. Czgsto
sa to informacje majace znaczenie afektywne. Na tej podstawie wytwarza si¢ ogol-
ne nastawienie wobec kandydata (sympatia—antypatia);

2) informacji o cechach osobistych polityka — o jego wygladzie, charakterze, wy-
ksztalceniu, pochodzeniu itp. Dla wielu ludzi charakter polityka ma duze znacze-
nie, trudno jednak zdoby¢ wiarygodne informacje na ten temat. Dlatego czgsto
korzysta si¢ z informacji posrednich. Jedna z takich informacji jest wyglad fi-
zyczny. Pozwala on domyslaé si¢ wielu roznych cech polityka;

3) informacji o przynaleznosci do partii lub do obozow politycznych. Jesli informacje
o dokonaniach polityka badz o jego cechach sa niedostgpne czy niejednoznaczne
lub sprzeczne, ludzie wybieraja tatwiejsza strategig, biorac pod uwage przynalez-
no$¢ partyjna kandydata. Strategie te stosuja wtedy, gdy dysponuja znaczna wiedza
0 ugrupowaniu politycznym 1 maja do niego okreslony stosunek, natomiast nie
znaja osob przez to ugrupowanie wybranych (Reykowski, 2005, s. 383-384).
Niektorzy dziennikarze, jak rowniez czg$¢ ekspertow od marketingu politycznego

przekonuja obywateli, iz za zwycigstwo badz porazke odpowiada nie tyle program wy-

borczy a ugruntowany w $wiadomos$ci opinii publicznej wizerunek danego polityka.

Czym wiasciwie jest to pojecie?

Teoria marketingu politycznego proponuje traktowanie wizerunku jako:

— po pierwsze — produktu politycznego — czyli tego zasobu, ktory oferowany jest na-
bywcom politycznym przez oferentdéw na rynku politycznym,;

— po drugie — jako zasobu politycznego, czyli tego, co znajduje si¢ w dyspozycji grupy
lub samego lidera politycznego i moze przeksztatci¢ si¢ w kapitat wowczas, gdy na
rynku istnieje na niego popyt;

— po trzecie — jako kapitatu, czyli zasobow odpowiednio uruchomionych na rynku
1 przynoszacych zysk (Cichosz, 2004, s. 81).

O wizerunku polityka decyduja zaréwno cechy jego wygladu zewngtrznego, jak i ce-
chy jego osobowosci, a takze — czynniki, ktore uksztaltowaly osobowo$¢ lidera —miejsce
jego pochodzenia, rodzina, zawod 1 wyksztatcenie. Na wizerunek wplywa rowniez oto-
czenie polityka, grono jego najblizszych doradcéw oraz sposob organizacji przestrzeni
wokot niego (ibidem, s. 82).

Wedhug W. Cwaliny i A. Falkowskiego wizerunek (image) polityka oznacza ,,[...]
tworzone w okreslonym celu (np. wyborczym) szczeg6lnego rodzaju wyobrazenie, ktore
poprzez wywotanie skojarzen przydaje obiektowi dodatkowych warto$ci (np. spotecz-
no-psychologicznych, etycznych czy osobowo$ciowych) i w ten sposéb przyczynia si¢
do jego emocjonalnego odbioru” (Cwalina, Falkowski, 2006, s. 153).

W opinii tych badaczy na wizerunek polityka wptywaja jego zachowanie, prezentacja
jego osoby w mediach oraz na folderach reklamowych, komunikacja niewerbalna, cechy
osobowe (pte¢ czy wzrost), jak rowniez odpowiedni ubidr (ibidem, s. 154).

Celem wizerunku polityka jest wywotanie u wyborcOw pozytywnego wyobrazenia
kandydata i zbudowanie w $rodkach masowego przekazu obrazu polityka, ktéry w naj-
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pehiejszy sposob odpowiadatby oczekiwaniom elektoratu (Falkowski, Michalak, 2009,
s. 252).

M. Jezinski wyr6znia nastgpujace typy wizerunkow politycznych: eksperta, ojca,
amanta, herosa, zwyklego cztowieka, szaraka, ekscentryka, idola, btazna oraz luzaka.

Tabela 1
Typy wizerunkoéw politycznych
Typ Podstawowe cechy — typy

wizerunku polityczne osobowos$ciowe

Ekspert rzeczowos$¢, szeroka wiedza, kompetencje, | skrupulatnos$é, doktadno$é¢, umiar, wiarygod-
odpowiedzialno$¢, skutecznosé nos¢, rzetelnosc

Ojciec paternalizm, protekcjonalizm, odpowiedzial- | opiekunczo$¢, odwaga, opanowanie, madros¢
nos$¢, madrosé polityczna

Amant atrakcyjna powierzchownos$¢, skuteczno$¢, dy- |atrakcyjna powierzchownosé¢, dynamizm, nar-
namizm, zdecydowanie cyzm, $wiezo$¢, romantyzm, sentymentalizm

Heros charyzma, zdecydowanie, autorytarne metody | charyzma, odwaga, zdecydowanie, pasja w dzia-
podejmowania decyzji, profetyczna wizja tadu | taniu
politycznego, poczucie misji

Zwyktly skrocenie dystansu migdzy politykiem a wy- |nawigzywanie do wspdlnoty pochodzenia,

cztowiek borca, wiarygodnosé¢ podkreslanie swojskosci, umiar

Szarak biernos¢, ulegtosé przecigtnosc, apatia, ulegtosc

Ekscentryk |pasja, nietypowe podejscie do polityki, nieco- | nietypowe podejscie do rzeczywistosci spo-
dzienne zachowania na arenie polityczne;j tecznej, niestandardowe zachowania w zyciu
codziennym

Idol zdecydowanie, charyzma, skuteczno$¢, umie- | niedostgpnosé, zdecydowanie, charyzma, kon-
jetnos¢ podejmowania decyzji sekwencja
Blazen nieodpowiedzialno$¢ polityczna, niezamie- |nieodpowiedzialno$¢, niezamierzona $miesz-

rzona $mieszno$¢ wywotana zachowaniem na |no$¢ w zyciu codziennym
scenie politycznej

Luzak skutecznosé, ironiczny stosunek do rzeczywi- | ironiczny stosunek do rzeczywistosci spotecz-
stosci politycznej, poczucie humoru nej, poczucie humoru

Zrédlo: M. Jezinski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, w: Kampania wyborcza: marke-
tingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wro-
ctawskiego, Wroctaw 2005, s. 124—129.

Politycy moga odpowiada¢ kilku powyzszym typom wizerunku zgodnie ze spotecz-
nym zapotrzebowaniem ma okre§lona osobowos$¢ polityczna. Wedlug M. Mazura
ksztaltowany wizerunek przygotowywany zwlaszcza w kampaniach wyborczych moze
opiera¢ si¢ zarowno na aspektach personalnych kandydata lub partii oraz na zagadnie-
niach merytorycznych. Wedhig badacza wymiar merytoryczny nie wyklucza aspektow
wizerunkowych, jak to ma miejsce w spopularyzowanych w badaniach komunikowania
politycznego klasyfikacjach przekazow politycznych, uwzgledniajacych podziat na tres-
ci wizerunkowe i programowe (Mazur, 2009, s. 84-85).

Wzrost znaczenia wizerunku zwiazany jest zmianami spoteczno-politycznymi w §ro-
dowisku kampanii wyborczej, zwlaszcza z malejaca lojalno$cia partyjna, zmiang modelu
partii politycznej (partia wyborcza ewoluuje w kierunku partii rynkowej), oraz zdomino-



PP 4°13 Znaczenie tozsamos$ci wizerunkowej partii i jej kandydatow... 205

waniu sfery publicznej przez media elektroniczne (ibidem, s. 85). Jak podkresla J. Haber-
mas we wspotczesnym spoteczenstwie politycy dbaja o swoj wizerunek nie tylko, zeby
dostosowac si¢ do oczekiwan rynku wyborczego, ale przede wszystkim pragna za po-
moca wskaznikéw popularnosci kontrolowaé opinie i nastroje spoteczne (Habermas,
2007, s. 393).

Zdaniem H. Przybylskiego wizerunek polityka prezentowany w ramach dziataf public
relations sktada si¢ z dwoch elementow. Z jednej strony image musi odpowiadac¢ zwolenni-
kom ugrupowania wysuwajacego kandydata na stanowisko, z drugiej strony — szerokiej pu-
blicznosci, ktora decydowac bedzie o wyborze, a po nim podporzadkuje si¢ zwycigzcom.

W zwiazku z tym najbardziej efektywny image musi by¢ zlozony z nastgpujacych ele-
mentow:

— dazenia do urzeczywistnienia dobra wspdlnego;
— stanowiska w sprawie sprawiedliwych kryteriow dystrybucji dobr;
— budzenia potrzeby bezpieczenstwa, umiejgtnosci organizacyjnych.

Poza tym wazne sa ze wzgledu na rolg mediow, spotkan wyborczych i mozliwosci pu-

blicznego oddziatywania:

— fotogenicznosc;

— odpowiadajacy wigkszos$ci sposdb zachowania i obycia w pracy z mediami;

— wzorowe zycie rodzinne;

— spolegliwo$¢ w stosunkach ze wspotpracownikami i w szerszej grupie;

— sprawne postlugiwanie si¢ narzedziami komunikacji spotecznej (retoryka, znajo-

mos¢ jezykow obcych itp.) (Przybylski, 2004, s. 256).

Wedlug M. Karwata, wielu politykow skoncentrowato si¢ przede wszystkim na swo-
im wizerunku zapominajac, ze to w cale nie on decyduje o ich profesjonalizmie. Politycy,
pragnacy zyskac spoteczne uznanie powinni pomysle¢ w pierwszej kolejnosci o tozsa-
mosci, a poézniej skupic si¢ na wizerunku (Karwat, 2009, s. 237). Jak podkresla M. Kar-
wat, politycy kieruja si¢ czgsto autonegacja, polegajaca na porzuceniu dotychczasowej
tozsamosci czy ideatéw i ucieczka do nowotworzonych partii, pozbawionych ciagtosci
1 wspolnych wartosci. Politycy buduja wiasna wiarygodnos¢ na cudzych porazkach i kry-
tyce tych osob (ibidem, s. 239).

Jak podkresla H. Przybylski, wizerunek oraz dziatania z zakresu marketingu politycz-
nego musza by¢ powiazane z tozsamoscia danego ugrupowania politycznego, nie mozna
kreowa¢ wizerunku odcinajac si¢ od tozsamosci (Przybylski, 2004, s. 255).

Na wizerunek polityka wplywa rowniez jego moralno$¢. G. Matuszak przedstawia
dekalog moralny polityka, ktorego celem jest z jednej strony okreslenie standardoéw
dziatalnos$ci politycznej ludzi, z drugiej umozliwienie oceny rzadzacych wedtug kry-
teriow, ktore powinny zaistnie¢ w $wiadomosci obywateli:

1) gtdwnym celem i miara postgpowania polityka ma by¢ czlowiek: jednostka i spo-
leczenstwo, ich dobro i pomys$lno$¢, a nie abstrakcyjne mechanizmy, procesy
1 wskazniki, np. inflacji, stop oprocentowania, wysokosci PKB itp.;

2) polityk powinien dostrzega¢ ludzi i §wiat, na ktorym oni zyja w catej r6znorod-
no$ci i wielobarwnos$ci, a nie tylko w kategoriach bieli i czerni oraz dychoto-
micznego rozrdznienia — oni 1 my;

3) polityk powinien mie¢ poczucie stuzby spotecznej, to on jest dla ludzi, a nie
odwrotnie;
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4) politykowi powinna by¢ obca prywata osobista 1 grupowa;

5) nie wolno traktowac ludzi i ich spraw instrumentalnie, nalezy by¢ czlowiekiem
honoru odpowiedzialnym za swoje slowa i czyny;

6) polityk musi szuka¢ droég porozumienia i kompromisu;

7) w polityce nalezy wyzby¢ si¢ osobistych urazéw i niecheci;

8) nalezy bezustannie podnosi¢ swoja wiedzg, zwlaszcza w dziedzinie politycznej
aktywnosci;

9) polityka powinna cechowa¢ pracowito$¢ i sumienno$¢ w wypekianiu swoich
obowiazkow;

10) osoby bedace politykami nie moga zapomina¢ o osobistej przyzwoitosci (Matu-
szak, 2010, s. 176-177).

Jak wida¢ skuteczne zarzadzanie wizerunkiem powinno by¢ dziataniem §wiadomym,
opartym na umiejetnej komunikacji z mediami. Na image polityka wplywa takze przygo-
towanie merytoryczne takiej osoby i kierowanie si¢ przez nia zasadami moralnymi.

Druga potowa XX wieku zwiagzana jest m.in. z szybkim rozwojem marketingu poli-
tycznego, ktory shuzy zaréwno politykom, jak i ich ugrupowaniom partyjnym. W literatu-
rze przedmiotu mozna spotkac wiele definicji marketingu politycznego, jak i marketingu
wyborczego.

Zdaniem M. Jezinskiego, marketing polityczny ma na celu przekonanie obywateli, ze
charyzmatyczni przywodcy powinni nimi rzadzi¢ w oparciu o program polityczny
odwolujacy si¢ do ideologii danego ugrupowania (Jezinski, 2007, s. 84). G. Ulicka uwa-
za, ze marketing polityczny jest wykorzystywany przy tworzeniu projektéw i programow
politycznych, ich promocji oraz przy zastosowaniu srodkéw komunikacji (badania opinii
publicznej, media, w tym zwlaszcza telewizja i internet, reklama, public relations).
Wedlug tej badaczki na ksztalt polityki ma wplyw oprocz aspektow marketingowych
takze kultura polityczna elit i spoteczenstwa, decydujaca o standardach etycznych w pan-
stwie i granicach aprobaty badz dezaprobaty spotecznej dla zachowan politykéw (Ulicka,
2010, s. 12—13). J. Sztumski uwaza, ze marketing polityczny stat si¢ sposobem komuni-
kowania sig¢ elit wladzy z obywatelami, w tym wyrzuconymi przez ,,niewidzialng reke
rynku” na margines spoteczny — w swoim mysleniu, opiniach i postawach wobec pro-
blemoéw spoteczno-politycznych, ktorych trzeba zainteresowac, przekonaé, pozyskaé
i sktoni¢ do okreslonych zachowan pozadanych dla sprawujacych wiadzg albo tez
dazacych do wiadzy (Sztumski, 2002, s. 19).

Rozwoj marketingu doprowadzit do uznania czg¢$ci politykoéw, ze program nie jest
juz istotny, najwazniejszy jest natomiast wizerunek zaspokajajacy gusta odbiorcow.
Wedhug M. Karwata, fetyszyzacja marketingu opiera si¢ na uznaniu trzech rzekomych
oczywistosci.

Po pierwsze, uznano, ze atrakcyjny wizerunek moze zastapi¢ wyrazne i rzetelne samo-
okreslenie. W celu odniesienia sukcesu wystarczy postuchac rad odpowiedniego fachowca,
ktoéry powie wyborcom — konsumentom, o kogo chodzi, kierujac si¢ niczym innym, jak tyl-
ko aktualnym popytem, koniunktura, ewentualnie odkryciem jakiej$ niszy dla siebie.

Drugie zalozenie: wizerunek moze by¢ nawet banalny, nijaki, kiczowaty, bo tez nie
chodzi o zadna wyrazisto$¢ ani oryginalno$é, lecz o dostosowanie podazy do popytu.
Oferta ,,programowa” ma by¢ taka, jak ,,zamowienie spoteczne” wyroste ze stereotypow,
zhudzen, chwilowych nastrojow.
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[ trzecie przekonanie, $cisle zwiazane z poprzednim: sukces polityczny zalezy jakoby
nie od dokonan i ocen spotecznych, nie od tego, co pozostawiamy po sobie, lecz od han-
dlowego sprytu, aby przeterminowany towar przedstawi¢ w nowym opakowaniu. Przy-
gladajac si¢ takiej ofercie, zauwazamy, ze poszukiwania dotycza tylko innego logo, na
zasadzie zniszczenia konkurencji (Karwat, 2009, s. 235-236).

Jak podkresla R. Wiszniowski, rynkowa orientacja zachowan politykoéw i ich partii
jest czym$ zupetnie naturalnym. Wplyw na to maja cztery czynniki — po pierwsze,
zatamanie si¢ systemu komunistycznego, w ktorym nie istniala zasada nieskr¢powane;j
rywalizacji politycznej. Po drugie, globalny dostep do informacji emitowanych poprzez
srodki masowego przekazu — kandydaci i partie polityczne zmuszone sg do apelowania
W sposoOb bardziej wyrazisty 1 bezposredni do wszystkich zidentyfikowanych grup wy-
borcow. Po trzecie, wdrazanie technologii telekomunikacyjnych i informatycznych,
ktore umozliwiaja prezentowanie zjawisk politycznych. Po czwarte, racjonalizacja za-
chowan wyborczych, co oznacza m.in., ze obywatele (wyborcy) sa coraz bardziej nieufni
w stosunku do partii i kandydatéw politycznych — w sposdb przemyslany glosuja na tych
kandydatow i te partie, ktore ich zdaniem maja najciekawsza oferte wyborcza, nie pole-
gajac juz jedynie na opiniach liderow partii badzZ innych instytucji bezposrednio zaanga-
zowanych w zycie polityczne (Wiszniowski, 2002, s. 45).

F. Bylok podkresla, ze w spoteczenstwie konsumpcyjnym sfera polityki funkcjonuje
na podobienstwo sfery konsumpcji. W polityce podobnie jak na rynku konsumenckim
polityk tworzy produkt, ktérym jest jego wizerunek i program polityczny i zachgca wy-
borcéw do nabycia tego produktu tj. zaglosowania na niego w najblizszych wyborach.
W celu zachgcenia potencjalnego wyborcy polityk stosuje rézne socjotechniki. Czgsto
dochodzi do manipulowania wyborcami poprzez stawianie obietnic wyborczych, ktore
czesto nie sa realizowane (Bylok, 2011, s. 75-76).

Celem kampanii wyborczych jest wygranie wyborow. Zaczerpnigte z terminologii
wojskowej pojecie kampanii podkresla jej funkcjonalny charakter i w wyborczym kon-
tek$cie oznacza wszelkie wysitki podmiotu politycznego zmierzajace do maksymalizacji
poparcia wyborczego (Mazur, 2009, s. 81). Obecnie w prace nad kampania wyborcza an-
gazuje si¢ specjalistow w zakresie komunikowania spotecznego, politycznego, komuni-
kowania masowego, charakteryzatoréw, treneréw szkolacych umieje¢tnosci mowienia
i publicznych wystapien, politologéow, specjalistow do spraw mediow (Laska-Formej-
ster, 2002, s. 58-59).

Jak podkresla M. Karwat wspotczesne kampanie wyborcze nie koncza si¢ z dniem
ogloszenia wynikéw wyborow. Prawie caty okres rzadow oraz walki opozycji z rzadami
staje si¢ permanentng kampania wyborcza. Przy tym media obstuguja nie tyle proces rze-
telnej akredytacji (prezentacji 1 weryfikacji spotecznej programow, zasobow, potencjatu
intelektualnego 1 kadrowego, osiagni¢¢ i zastug pretendentow), ile proces akredytacji
zmistyfikowanej (kreacja wizerunku odpowiadajacego oczekiwaniom odbiorcow, cho¢
niekoniecznie rzeczywistym cechom kandydatow) oraz ztosliwej dyskredytacji za po-
moca dygresji, aktow dywersji, zniewag, szykan, zniestawiania donosami, oszczerstw,
obmowy, intryg. Przerost mody na przecieki i dziennikarstwo $ledcze powoduje z kolei
zatarcie granicy mi¢dzy informowaniem a czarnym PR (Karwat, 2009, s. 56-57).

Sidney Blumentahl stworzyt pojecie ,,kampanii permanentnej”, jako ,.kombinacji
dziatan stuzacych tworzeniu wizerunku oraz strategicznej kalkulacji, ktére zmienia pro-
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ces rzadzenia w nieustanna kampanig i przeksztalca rzad w instrument przeznaczony do
utrzymania popularno$ci rzadzacych” (Blumentahl, 1982, za: Garlicki, s. 33-34).

J. Garlicki wyrdznit czynniki, ktore determinuja powstanie i dziatanie mechanizméw
kampanii permanentnej: 1) rosnaca rola medidéw, a zwlaszcza telewizji w komunikowa-
niu, a czasem wrecz kreowaniu polityki; 2) rozwoj nowych mediow, a szczegdlnie Inter-
netu; 3) wzrost roli i wptywu opinii publicznej na polityke, ktorej diagnozy dostarczaja
sondaze opinii 1 badania marketingowe; 4) powstanie modelu polityki plebiscytarne;j,
okreslanej inaczej polityka sondazowa, czyli dziatania o$rodka decyzyjnego pod wpty-
wem wynikow badania opinii. O$rodek decyzyjny moze natomiast wykorzystywaé
dziatania PR w celu wplywania na nastroje spoteczne; 5) funkcjonowanie ptaszczyzny
nieustannego sporu mi¢dzy rzadzacymi a ugrupowaniami opozycyjnymi, a zwlaszcza
ich liderami; 6) narastajaca czgstotliwos¢ wybordéw, a w szczego6lnosci rozdzielenie
wyborow parlamentarnych, prezydenckich i samorzadowych, co przyczynia si¢ do wy-
twarzania atmosfery ciagltej kampanii wyborczej i stosowania bez przerwy technik kam-
panijnych; 7) profesjonalizacja kampanii oraz wzrost roli konsultantow politycznych
w roznych stadiach komunikowania politycznego, co wplywa takze na redukcjg roli apa-
ratow partyjnych; 8) dziatania sztabow zmierzajace do segmentacji wyborcoéw i identyfi-
kacji grup docelowych, do ktorych przede wszystkim adresowana bedzie kampania
komunikacyjna (Garlicki, 2010, s. 34-35).

Wazna rol¢ w budowaniu strategii wyborczych odgrywaja spin doktorzy oraz media
spinning. ,,Mianem «media spinning» okresla si¢ pogardliwie sposob uprawiania polityki
informacyjnej opartej na dziataniu za kulisami, manipulowaniu faktami i ludZmi mediow,
reglamentowaniu informacji, podsuwaniu dziennikarzom do interpretowania i skomen-
towania roznych dokumentow, negatywnej propagandzie w mediach opartej najczgsciej
na zmyS$lonych lub niesprawdzalnych, ale prawdopodobnych zdarzeniach” (Oledzki,
2000, s. 30).

Z pojeciem media spinning wiaze si¢ okreslenie spin doctoringu, ktore nabrato wy-
dzwigku pejoratywnego za sprawa negatywnych doniesien medialnych o tym zjawisku.
»Stowo spin oznacza w jezyku angielskim «snuéy, «uktadac», «komponowady. Zatem
spin doctor «leczy niedobre historie» 1 tworzy «lepszey, za$ spinning to nie krotka wedka,
lecz manipulacja faktami, reglamentowanie informacji, podsuwanie interpretacji faktow,
kontrolowane przecieki, wykorzystywanie «uktadéw» w mediach itp.” (Przybylski,
2004, s. 271). W. Jabtonski probuje pokazac, iz spin doctoring nie musi oznacza¢ mani-
pulowania mediami, zagraza¢ demokracji, czy tez negatywnie oddziatlywa¢ na spoteczen-
stwo. Spin doctoring polega na §wiadomym nakrgcaniu informacji na uzytek mediow
ijako zaplanowana dziatalno$¢ sktada si¢ z nastgpujacych etapéw — w pierwszej kolejnosci
spin doctor rozpoznaje otoczenie komunikacyjne, sprawdza jakimi tematami interesuja
si¢ w danej chwili media oraz opinia publiczna. Nast¢pnie przygotowuje materiaty na
uzytek mediow. Trzeci etap zwiazany jest z organizacja i przeprowadzeniem medialnego
wydarzenia badz przestaniem dziennikarzom przygotowanego materialu. W kolejnej fa-
zie spin doctor czuwa, zeby przygotowane wydarzenie zamienito si¢ w przekaz medialny
(news). Efektem tych dziatah powinna by¢ dyskusja o danym wydarzeniu wérod dzienni-
karzy — komentatorow (tzw. pundits). W ostatniej fazie zachodzi proces ewaluacji pro-
jektu i rozpoczgceie od nowa procesu ,,nakrg¢eania” informacji i zaspokajania tym samym
potrzeb mediow i dziennikarzy — komentatorow (Jabtonski, 2006, s. 236). Spin doctoring
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nie miatby racji bytu bez zjawiska ,,dziennikarstwa stadnego” (pack journalism), czyli

bezkrytycznego podejmowania w rdznych mediach tych samych, ,,nakrgconych” wezes-

niej przez sztaby PR tematoéw. Pack journalism dziata tu wedtug nastepujacego klucza:

a) nakrgcanie informacji rozpoczynaja dziennikarscy ,,eksperci”, publicznie speku-
lujacy na temat przewidywanego rozwoju sytuacji. Ich zachowanie jest wyraz-
nym sygnatem dla specjalistow w dziedzinie politycznego public relations odno$nie
zapotrzebowania wérod pundits na okreslone tematy;

b) specjalisci PR pracujacy dla politykow dostarczaja liczacym si¢ dziennikarzom
przygotowane przez siebie materiaty;

¢) najbardziej znaczacy dziennikarze prezentuja te informacje w swoich mediach,
a mniej znani zurnalidci, dla ktorych ,,gwiazdy dziennikarstwa” stanowia punkt
odniesienia, przekazuja podobne tematycznie informacje z niewielkim opdznie-
niem. Tym sposobem news dtuzej pojawia si¢ w Swiadomosci spotecznej;

d) dziennikarscy ,,eksperci” publicznie przewiduja kolejne wydarzenia, na ktore re-
aguja spin doktorzy, przygotowujacy nowe materialy i proces zaczyna si¢ od
poczatku (ibidem, s. 237).

Wspotczesna komunikacja pomigdzy obywatelami a elitami wladzy odbywa si¢ za
pomoca mediéw. Srodki masowego przekazu wysylajac informacje o charakterze poli-
tycznym zwykle opatruja je komentarzem, podpowiadaja interpretacje. Nie musza czynié
tego wprost, moga stosowac bardziej wyrafinowane metody, jak chocby umieszczanie
przekazu politycznego w odpowiednim kontekscie (Pawetczyk, Piontek, 1999, s. 53).

Wolnos$¢ mass medidw (czyli niezaleznos¢ od cenzury wladzy) wiaze si¢ z wolnos-
cia wypowiedzi, ktore traktowane sa jako podstawowy filar demokracji. To wiasnie
w zeszlym stuleciu $srodkom masowego przekazu zaczgto przypisywaé rolg czwartej
wiadzy. Zdaniem B. Dobek-Ostrowskiej media nie dysponuja realna wtadza, taka jak po-
lityczna czy ekonomiczna. Posiadaja natomiast czwarty typ wtadzy, ktory mozna okre-
§li¢ jako wtadze symboliczna. Badaczka nawiazujac do A. Giddensa uwaza, ze sita
mediéw sprowadza si¢ ,,do prestizu, respektu, do symbolicznego kapitatu. Dzigki nim
moga wplywac¢ na umysly odbiorcéw, na ich postawy i zachowania, preferencje, oczeki-
wania, gusty, zZyczenia i zainteresowania [...] Zwolennicy pojmowania mediéw jako
czwartej wladzy przypisuja im rolg niezaleznego podmiotu w systemie politycznym, ak-
centujac funkcj¢ informacyjna, opiniotworcza, krytyczna i kontrolna” (Dobek-Ostrow-
ska, 2004, s. 142).

Sita medidéw opiera si¢ na ich wiarygodnosci. Jak zauwaza P. Zuk w czasach realnego
socjalizmu oficjalne media budzily nieufno$¢. Po 1989 roku spoteczenstwo polskie
uznato media za wolne, niezalezne, dzigki temu tatwiej przyjmuje informacje przekazy-
wane przez srodki masowego przekazu. Spoteczenstwo uwierzyto, ze jedynie rzad oraz
agendy instytucji panstwa moga wprowadzac¢ cenzurg, ogranicza¢ i nadzorowa¢ wolnos¢
mediow. Dzigki takiemu przeswiadczeniu media tatwiej i skuteczniej narzucaja spo-
leczenstwu wizje oraz poglady klasy panujacej, ograniczajac tym samym pluralizm i na-
rzucaja tematy, ktore uznawane sa powszechnie za stuszne. Media dokonuja tego w taki
sposéb, ze niewiele 0s6b uznaje te dziatania za manipulacje (Zuk, 2006, s. 40—41).

Wspotczesne media zaczely odchodzi¢ stopniowo od swojej gtéwnej roli, czyli infor-
mowania i shuzenia opinii publicznej na rzecz ksztattowania rzeczywisto$ci spotecznej
poprzez wptywanie na decyzje politykow oraz obywateli (m.in. niektorzy dziennikarze
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zaczeli angazowac si¢ czynnie w kampanie wyborcze, popierajac konkretne partie poli-
tyczne). Mozna odnie§¢ wrazenie, ze cz¢$¢ dziennikarzy sprzyjajac poszczegdlnym poli-
tykom utracita swoja najcenniejsza ceche, czyli obiektywizm. Pewna grupa dziennikarzy
w poszukiwaniu sensacji podporzadkowuje si¢ politykom, jest na ich ustugach — ,,media
staty si¢ w tym przypadku elementem gry o wladze¢. Zarowno komercyjne, jak i publiczne
srodki przekazu, a raczej ich wiasciciele lub zarzadcy, w trosce o wilasny interes, zaczeli
zmienia¢ konfiguracj¢ polityczna, szukajac poparcia u — jak wskazuja sondaze — przy-
sztej wladzy” (Brachfogel, 2005, s. 27).

Mimo wystepowania w Srodkach masowego przekazu powyzszych elementéw mani-
pulacji nie mozemy zapomina¢ o funkcji informacyjnej. Wedlug P. Pawelczyka i D. Pion-
tek przyznanie mediom funkcji kanatow transmitujacych przekazy polityczne (audycje
wyborcze, apele, o§wiadczenia politykow, ale takze komentarz dziennikarski), odbija
rowniez sytuowanie ich funkcji informacyjnej na czele wszystkich znaczacych typologii
(Pawelczyk, Piontek, 1999, s. 48).

Nie mozna zaktadac a priori ztej woli mediéw, obraz $wiata przedstawiany w $rod-
kach masowego przekazu nie jest jego wierna kopia, ulega natomiast przeobrazeniom
wskutek interpretacji i selekcji materiatu.

Nalezatoby zada¢ pytanie, dlaczego przedstawiciele mass mediow ulegaja ,,czarowi”
politykdéw? Mozna wysnu¢ wniosek, ze powstaje specyficzna symbioza pomig¢dzy dzien-
nikarzami a politykami — jak podkres$la B. Dobek-Ostrowska, media upowszechniajac
wyniki badan opinii publicznej, czgsto uwazaja siebie za jej reprezentanta. Dodatkowo
media ttumacza i1 oceniajg sytuacje polityczna, krytykuja lub wychwalaja indywidual-
nych albo zbiorowych aktorow politycznych. Z tego powodu cze$¢ badaczy proponuje,
aby w analizie komunikowania politycznego wyrdézni¢ dwa typy aktoréw: politycy
(nadawcy polityczni) oraz profesjonalny personel mediow (nadawcy medialni). Pierwsi
reprezentowaliby instytucje polityczne, drudzy — organizacje medialne (Dobek-Ostrow-
ska, 2004, s. 69).

Politycy wystepujacy w mediach maja darmowa reklamg, sa zapamigtywani przez
obywateli, a dziennikarze otrzymuja kolejne sensacyjne informacje, dzigki ktérym wzra-
sta ogladalnos¢ albo sprzedaz gazet. Jednoczes$nie probuja pozyska¢ przychylno$é srod-
kéw masowego przekazu wywyzszajac je do rangi czwartej wladzy. Taka nobilitacja
moze by¢ jedna z przyczyn, dla ktorej czgs¢ przedstawicieli medidw zaczyna popieraé
konkretna frakcj¢ polityczna. W zamian mass media uwiarygodniaja ,,swoich” politykow
(pokazuja ich z jak najlepszej strony, a przeciwng frakcj¢ niszcza przy pomocy niedo-
moéwien, niesprawdzonych informacji). Taka sytuacje mozna zaobserwowac nie tylko
w krajach demokratycznych, ale takze w innych systemach politycznych, w ktorych mass
media petnia rolg nie tylko informacyjna, ale takze kreacyjna. ,,O dostgp do mediow toczy
sig ciagta walka polityczna, poniewaz posiadaja one zdolno$¢ rytualizacji poprzez nadawa-
nie okreslonym znakom znaczenia politycznego” (Pawetczyk, Piontek, 1999, s. 25).

Dzigki tematom sensacyjnym rosnag przychody ze sprzedazy informacji masowym
odbiorcom. Wtasciciele mediow oczekuja, ze w krotkim czasie ich informacje ,,newso-
we” dotra do jak najszerszego grona obywateli, a reklamodawcy nie beda szczedzi¢ pie-
nigdzy na czas antenowy lub rubryke reklamowa w gazecie. Ekonomiczne uzaleznienie
medidow m.in. od reklamodawcow powoduje, ze pokazuje si¢ zachowania i wypowiedzi
aspoteczne politykdéw, gtéwnie w celu zwigkszenia ,,ogladalnosci”.



PP 4°13 Znaczenie tozsamosci wizerunkowej partii i jej kandydatow... 211

Wedtug P. Bourdieu, dziennikarze stosuja selekcje¢ zarowno w doborze tematow, jak
i zapraszanych do studia go$ci. Osoby zaproszone jak i sami dziennikarze musza wypo-
wiadac si¢ szybko, dostosowac si¢ do presji czasu. Doglebna analiza tematu nie jest waz-
na, liczy si¢ przede wszystkim sensacja. W dodatku telewizja wykorzystuje dramaturgig
w podwojnym sensie tego stlowa: rezyseruje wydarzenie (inscenizuje je w obrazach)
oraz wyolbrzymia jego znaczenie (nadaje mu charakter dramatu i tragedii) (Bourdieu,
2009, s. 45).

Termin ,,wideopolityka” stworzyt G. Sartori, ktory rozumie to pojecie jako wptyw te-
lewizji na procesy zachodzace w polityce. ,,Telewizja w znacznym stopniu warunkuje
proces wyborczy, zaréwno w kwestii doboru kandydatow, stylu ich walki w zmaganiach
o mandat, jak i w tym, kto na koncu zwyci¢za. Ponadto telewizja warunkuje dziatania
rzadu, jego wybory i decyzje — co moze i czego nie moze zrobi¢ oraz jak konkretnie po-
stanowi sprawy rozwiaza¢” (Sartori, 2007, s. 38). Politycy dostosowuja si¢ do tematow
narzucanych przez §rodki masowego przekazu. Globalne media poswigcaja wiele uwagi
takim zagadnieniom jak ochrona §rodowiska, odnawialne zrodta energii, nowoczesne
technologie. Liderzy polityczni w swoich wystapieniach zaczynajq rowniez przywiazy-
wac do tego duza wage (Wilkos, 2010, s. 72). Do gtéwnych zadan dziennikarzy rela-
cjonujacych kampanie wyborcze nalezy: przyblizenie sylwetek kandydatow; ustalenie
hierarchii probleméw i priorytetéw; informowanie o przebiegu kampanii; analizowanie
strategii; taktyki i planu kampanii; przypominanie o wadze i znaczeniu wyborow; wyra-
zanie nastrojow spotecznych (Mrozowski, 2001, s. 141-142).

Wedtug J. Habermasa, opanowana przez masowe media sfera publiczna przejgta funk-
cje reklamy. Partie wykorzystuja techniki podobne do reklamy handlowej w celu wpty-
wania na decyzje wyborcow. ,,Agitatorzy i propagandzi$ci w dawnym stylu ustepuja
miejsca politycznie neutralnym fachowcom od reklamy, zatrudnianym, by apolitycznie
sprzedawac polityke” (Habermas, 2007, s. 391). Wspotczesne demokracje w krajach wy-
soko rozwinigtych tworza spoteczenstwo informacyjne, w ktorych informacja staje si¢
podstawowym zasobem. Spoteczenstwa w dobie rozwoju nowoczesnych technik infor-
macyjnych sprawuja wigksza kontrolg¢ nad wladza, niz miato to miejsce w przesztosci.
Zdaniem B. Dobek-Ostrowskiej wybory nie sa dzisiaj jedynym zrodlem legitymizacji
wladzy politycznej, zostaly one poszerzone o sprawno$¢ porozumiewania si¢ aparatu
wladzy z obywatelami, a takze o umiej¢tno$ci siggania po narzedzia audiowizualne i wy-
korzystania ich w codziennej praktyce politycznej. Przeobrazenia sfery publicznej, jakie
dokonuja si¢ pod wptywem mediow, gtéwnie telewizji i Internetu, daja mozliwo$é
ciaglej legitymizacji badz delegitymizacji politycznej, ktora w erze przed-telewizyjnej
ograniczata si¢ jedynie do wyboréw (Dobek-Ostrowska, 2007, s. 276).

Jak podkresla K. Krzysztofek, przecigtny Polak ponad 90% informacji czerpie z tele-
wizji, jednak juz blisko 40% Polakdéw ma staty lub okazjonalny dostep do Internetu. Poli-
tyczna rola Internetu jest jeszcze staba w poréwnaniu z innymi krajami europejskimi,
jednak wida¢ juz dziatania w sieci majace na celu samoorganizacj¢ internautow wokoét
politycznych celow (Krzysztofek, 2008, s. 26). Zainteresowanie specjalistow od marke-
tingu politycznego mozliwosciami wykorzystania Internetu w komunikacji wyborczej
wynika przede wszystkim z szeregu zmian cywilizacyjnych. Szczegolne znaczenie maja
tu: 1) poglebiajacy si¢ spadek uczestnictwa w wyborach; 2) pojawienie si¢ nowego, od-
miennego od dotychczasowych, pokolenia mtodych wyborcow. Sa to osoby urodzone po
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1980 roku, okreslane mianem Generacji Y Iub Millenium Kids, wychowane na przekazie
telewizyjnym oraz postugujace si¢ sprawnie Internetem, dzigki temu s §wiadomi $wiata,
w ktorym zyja; 3) upowszechnienie dostgpu do Internetu; 4) wptywowe lobby firm zaj-
mujacych si¢ wytwarzaniem i wdrazaniem r6znego rodzaju technologii komputerowych
oraz 5) rozrastajacy si¢ i przynoszacy olbrzymie dochody internetowy rynek ustug kon-
sumpcyjnych (Cwalina, 2001, s. 408—409).

W zwiazku z tym nalezy zwroci¢ uwage na aktualnie obserwowane zjawisko budo-
wania przez informacjg tak zwanego $wiata ,,rzeczywisto$ci wirtualnej”. Z jednej strony
obywatele moga wplywaé na rzadzacych, z drugiej powszechny dostep do informacji
stwarza pokus¢ wykorzystywania informacji jako narzedzia walki o wtadze 1 skuteczny
sposob manipulowania spoteczenstwem poprzez podawanie informacji (w tym rowniez
sprzecznych), zagrazajacych catej grupie. Taka informacja czgsto konstruuje w umystach
ludzi iluzje, sztuczne $wiaty, ktorych niebezpieczenstwo polega na mieszaniu sig fikcji
z rzeczywisto$cia. Mozna wigc w umysle cztowieka konstruowaé pewne obrazy rzeczy-
wistosci, ktore okreslalyby nastawienia i preferencje Iudzi w dziedzinie ksztaltowania
oczekiwanych zachowan w tak strategicznych dla panstwa problemach, jak sfera spo-
teczna 1 polityczna (Falkowski, Michalak, 2009, s. 251).

W rozwijajacych si¢ spoteczenstwach informacyjnych wiadomos$¢ staje si¢ podsta-
wowym zasobem produkcyjnym. Jak zauwazaja A. Falkowski i M. Michalak dyspono-
wanie informacja moze sta¢ si¢ narzedziem walki o wtadzg i1 skutecznym sposobem
kontrolowania spoteczenstwa. Rozpowszechnianie pewnych informacji wytwarza w ludz-
kich umystach iluzje, sztuczne $wiaty, ktorych niebezpieczenstwo polega na mieszaniu
si¢ fikcji z rzeczywisto$cia (ibidem, s. 251). Internet (w tym blogi) moga sta¢ si¢ na-
rz¢dziem walki politycznej, ktérej celem bedzie m.in. zdyskredytowanie przeciwnikow,
prowadzenie marketingu szeptanego, wykorzystywanie propagandy w celu manipulowa-
nia wiedza i nastrojami spotecznymi. W spoteczefistwie informacyjnym Internet umozli-
wia bezposrednia (z pominigciem dziennikarzy) komunikacje z wyborcami, na ktorej
zalezy przede wszystkim partiom politycznym —,,W panstwach demokratycznych celem
jest przede wszystkim wzgledne uniezaleznienie si¢ od innych mediow, a mowiac $cislej
od dziennikarzy, ktérzy czgsto rozpowszechniaja wlasny obraz partii, politykow i ich
dziatan, jakze odmienny od tego, jaki dany podmiot polityczny chcialby przekazaé
spoteczenstwu” (Walczak-Duraj, 2006, s. 239).

Jak podkresla D. Walczak-Duraj, Internet daje partiom politycznym mozliwos¢ upo-
wszechniania informacji oraz wszelkich sprostowan. Fatszywe, klamliwe, oczerniajace
informacje mozna zdementowaé, co pozwala cho¢by czg¢sciowo uspokoié¢ opini¢ pu-
bliczna, a zwlaszcza ten segment elektoratu, ktory cechuje si¢ wysokim poziomem iden-
tyfikacji z danym ugrupowaniem politycznym (ibidem, s. 240).

Politycy wykorzystuja portale spoteczno$ciowe (takie jak Twitter czy Facebook) oraz
blogi do kreowania swojego wizerunku. Czynig to, poniewaz sami moga decydowaé
o zamieszczanych tre$ciach i komunikujac si¢ z opinia publiczng nie sg zalezni od trady-
cyjnych mediow, ktore czasami znieksztatcaty obraz polityka i prezentowane przez niego
tresci; przyktadowo byly przewodniczacy SLD Grzegorz Napieralski ,,prowadzi bloga,
posiada konta w 7 serwisach spoteczno$ciowych, uzywa komunikatoréw i opublikowat
na swoim koncie w YouTube znaczng liczbg filmikoéw. Blog aktualizowany jest co kilka
dni, czasem kilka razy w ciagu dnia. Grzegorz Napieralski ma konta na YouTube, Face-
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booku, MySpace, Naszej Klasie, Flakerze, Twitterze, Yam.pl, Blipie. Na stronie sg tez
ikonki umozliwiajace kontakt przez Skype i Gadu-Gadu. Na YouTube ma 32 filmy,
mimo iz zostato utworzone w kwietniu 2010 roku. Na Naszej Klasie ma natomiast 18 tys.
znajomych. Jest jednym z najaktywniejszych politykow w sieci” (Stojkow, 2011,
s. 178-179).

Srodki masowego przekazu, zaréwno te tradycyjne (gazety, radio, telewizja) jak i In-
ternet wywieraja ogromny wplyw na marketing polityczny 1 wyborczy. Politycy korzy-
stajacy z ustug ekspertow ds. wizerunku zdaja sobie sprawe, ze wygranie wyboréw oraz
utrzymanie wladzy zalezy nie tylko od wiedzy merytorycznej polityka, ale rowniez od
wykreowanego w mediach wizerunku, ktéry odgrywa decydujaca role w oczach opinii
publicznej, oddajacej swoj glos w sondazach czy przy urnie wyborcze;j.

Podsumowanie

W oparciu o literaturg przedmiotu zaprezentowatem zaleznosci zachodzace pomiedzy
sfera polityki a srodkami masowego przekazu. Jestem $wiadomy, ze pokazalem jedynie
wybrane aspekty z omawianej dziedziny i nie przedstawitem wszystkich aspektow oraz
podejs¢ teoretycznych do omawianej problematyki. Celem tego artykutu byto jedynie
zasygnalizowanie, ze partie oprocz tozsamosci ideologicznej posiadaja réwniez coraz
wazniejsza tozsamos$¢ wizerunkowa, ktora wptywa na przebieg i wyniki wyborow parla-
mentarnych. Opisane w tym artykule mechanizmy rzadzace §rodkami masowego przeka-
zu oraz marketingiem politycznym prowadza do sytuacji, w ktérej wyborca staje si¢
obserwatorem wyrezyserowanej (zwlaszcza przez te dwa podmioty) rzeczywistosci poli-
tycznej. W dniu wyborow obywatele czgsto oddaja swoj gltos na wykreowany wizerunek
polityka, ktory spetniat ich oczekiwania.

Z drugiej strony formy dotarcia do wyborcoéw sa coraz trudniejsze, poniewaz prowa-
dzenie tradycyjnych kampanii wyborczych wiaze si¢ z coraz wigkszymi wydatkami
— $rednio 200 tys. zt kosztowato partie zdobycie jednego mandatu poselskiego i senator-
skiego w wyborach z2007 r. PO, PiS, SLD i PSL wydaty wéwczas po niemal 30 mln zt na
swoje kampanie. W sumie te partie wydaty prawie 112 min zt — najwigcej PO — 29 min
427 tys. z}, najmniej Lewica i Demokraci —26 miIn 114 tys. zt'. W 2011 roku najwigcej na
kampani¢ wyborcza wydato Prawo i Sprawiedliwos$¢ (30 min 119 tys. zt). Na kolejnych
miejscach znalazty si¢: PO — 29 mlIn 274 tys. zt; SLD — 24 mln 163 tys. zt; PSL — 12 mln
699 tys. zI; Ruch Palikota — 1 mln 748 tys. zt*.

> Wyniki na podstawie komunikatu Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 19 maja 2008 r.
http://pkw.gov.pl/wybory-do-sejmu-rp-i-do-senatu-rp-2007/komunikat-panstwowej-komisji-wybor-
czej-z-dnia-19-maja-2008-r-o-przyjetych-i-odrzuconych-sprawozdaniach-wyborczych-komitetow-wy-
borczych-uczestniczacych-w-wyborach-do-sejmu-rzeczypospolitej-polskiej-i-do-senatu-rzeczypospoli-
tej-polskiej-przeprowadzonyc.html.

* Wyniki na podstawie komunikatu Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 16 lipca 2012 r.
http://pkw.gov.pl/wybory-do-sejmu-rp-i-do-senatu-rp-2011/komunikat-panstwowej-komisji-wyborczej-
-z-dnia-16-lipca-2012r.html, 14.12.2013.
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W ciagu czterech lat (od 2007 do 2011 roku) wzrosty koszty prowadzenia kampanii
wyborczej — wydatki rzedu 200 tys. zt pozwalaty optaci¢ w 2011 roku dwudniowgq rekla-
mge na portalu Onet.pl, ktora mogto obejrze¢ w ciagu dnia 3,5 min uzytkownikow. Trzy-
dziestosekundowa reklama telewizyjna w najlepszym czasie antenowym to wydatek
rzedu 60-80 tys. zt, nieco tansze byty reklamy radiowe (15-20 tys. za 30 sekund). Wyna-
jecie billboardu w zalezno$ci od formatu to koszt miesigczny od 600-800 zt netto za
12 m%, do 2000 zt netto/miesiac za 18 m*. Wynajecie siatki wielkoformatowej na catej
$cianie budynku (gigabillboard) to wydatek rzgdu od kilkunastu do powyzej 100 tys. zt
netto w centrum Warszawy. 20 tys. ztotych pozwala na rozdanie 100 tys. ulotek. Najtan-
szymi formami dotarcia do wyborcy byty plakaty na przystanku autobusowym (tzw.
Citylighty), ktorych miesigczny koszt to 600—800 zt netto oraz reklama obwozona po
miesécie na przyczepie samochodowej (koszt 400-500 zt za dzien) (Strozyk, Wioczyk,
4.08.2011, s. A3).

Wazrost kosztéw prowadzenia kampanii wyborczej zmusza niektérych kandydatow
do odwiedzania wyborcow w ich domach oraz wykorzystywania zaangazowania i zapatu
wolontariuszy, ktérzy mogliby przekonywa¢ do oddania glosu na konkretnego kandyda-
ta. Rozwoj Internetu umozliwia jednoczesnie prowadzenie kampanii na blogach, forach
oraz na portalach spoleczno$ciowych. Dzigki temu mozna réwniez ograniczy¢ wydatki,
natomiast stabo$cia kampanii prowadzonej w sieci jest zawgzenie jej do wyborcow ko-
rzystajacych z dobrodziejstw nowoczesnych technologii.

Jak pokazaly przemiany zachodzace w sposobach prowadzenia kampanii wybor-
czych, tozsamos$¢ wizerunkowa zyskuje coraz wigksza popularno$¢ zarowno za sprawa
tabloidyzacji medidéw, czyli poszukiwaniu sensacji, ale rOwniez za sprawa rosnacej roli
marketingu we wspotczesnej polityce. Rosnace znaczenie medidw m.in. w naszym kraju
sktonito wielu politykéw do podporzadkowania si¢ regutom dyktowanym przez $rodki
masowego przekazu. Fetyszyzacja wizerunku doprowadza do sytuacji, w ktorej tozsa-
mos$¢ ideologiczna traci na znaczeniu. Optymalna sytuacja polegataby na rownomiernym
roztozeniu akcentéw wizerunkowych i ideologicznych.

Negatywne oceny opinii publicznej na temat politykdéw, wskazuja, ze eksponowanie
wylacznie tozsamos$ci wizerunkowej w dtuzszej perspektywie czasowej moze nie gwa-
rantowac sukcesu wyborczego. Jak pokazuja badania CBOS-u Polacy od lat sa niezado-
woleni z prac postow i senatorow — przyktadowo w czerwcu 2011 roku 65% badanych
negatywnie oceniato funkcjonowanie Sejmu, a prawie potowa ankietowanych (47%) zle
ocenita prace Senatu. Najbardziej negatywne oceny postom wystawiaja zwolennicy SLD
i PiS (po 80%) i prawie potowa sympatykow PO (48%) (Feliksiak, 2011, s. 1-3).

Politycy, zwlaszcza przed wyborami bacznie obserwuja stupki poparcia spotecznego,
starajg si¢ dostosowac do oczekiwan swojego elektoratu. Kreowany wizerunek nie jest
jednak w stanie zmieni¢ negatywnych opinii o pracach postow i senatoréw. Z badan prze-
prowadzonych przez CBOS w 2009 roku na temat prestizu zawodoéw wynika, ze zawody
i funkcje zwiazane ze sprawowaniem wladzy i politykq zajmuja odlegle miejsca na skali
prestizu zawodow. Na 33 zawody ostatnie dwa miejsca nalezaly do posta i dziatacza par-
tii politycznej. Najwigcej ocen §wiadczacych o niskim statusie wykonywanej profes;ji
uzyskat dziatacz partii politycznej (40% deklaracji matego powazania) oraz posel na
Sejm (36%) (Feliksiak, 2009, s. 2). Dla poréwnania w 1999 roku w badaniu zaprezento-
wano 26 zawodow, poset uplasowat si¢ na 17 miejscu, prawie co piaty (21%) ankietowa-
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ny deklarowat niskie powazanie dla funkcji posta, z drugiej strony 42% badanych uznato
t¢ funkcjg za bardzo prestizowa. Dziatacz partii politycznej znalazt si¢ na ostatnim miej-
scu. Jak wida¢, na przestrzeni lat nie zmienila si¢ sytuacja dziataczy politycznych, ktorzy
oceniani sg najgorzej, pogorszyla si¢ natomiast ocena pracy postoéw — w 1999 roku wy-
przedzali oni w rankingu m.in. starostow, ksiezy, tokarzy, rolnikow czy maklerow
gieldowych (Falkowska, 1999, s. 2). W 2009 roku znaleZli si¢ natomiast na przedostat-
nim miejscu.
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Summary

The significance of image identity of a political party and its candidates
in an election campaign

Abstract: In modern politics, increasing importance is attached to image identity, while the role of
ideological identity is diminishing. Political parties and politicians find the flexibility of both image and
ideological identities more significant than a consistent ideological identity. Politicians frequently re-
frain from making socially unpopular decisions for fear of losing support, while creating their image in
line with the expectations of their electorate. Generating an image identity is therefore becoming a goal
in its own right, and is no longer related to ideological identity. In the author’s opinion, these two types
of identity are not mutually exclusive, but at a time where the media seek sensation, and with a society
that is only marginally interested in substantive political debate, those in power choose this type of iden-
tity, which better fulfils the needs of the mass media and their audiences. The increasing role of image is
more related to general socio-political transformations, in particular to decreasing party loyalty, the
changing model of a political party (where an election party is evolving into a market party) and the pre-
dominance of electronic media in the public realm.

Key words: image identity, political marketing, political party, politician’s image, ideological identity
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