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WIZERUNEK POLITYCZNY - TWORZENIE, ODDZIALYWANIE,
SKUTECZNOSC. ANALIZA NA PODSTAWIE WSPOLCZESNE]
SCENY POLITYCZNE]

Gdzie wszyscy myslq tak samo, nikt nie mysli zbyt wiele
(W. Lippmann)

Wspolczesna demokracja liberalna bywa coraz czg¢sciej nazywana ,,mediokracja”,
demokracja zmarketingowang lub teledemokracja. Nie bez racji mowi sie o scenie
czy tez arenie politycznej, a sami politycy to po prostu aktorzy polityczni. Owe
teatralne odniesienia nie sa bynajmniej jedynie zabiegami stylistycznym, lecz
ukazuja fasadowosé podejmowanych dziatan.

Wspomniany proces mediatyzacji polityki, postepujacy intensywnie od lat
siedemdziesiatych, dotyczy zaréwno demokracji skonsolidowanych, jak i pafstw
bedacych na drodze do demokratyzacji systemu politycznego. Badania zachowan
wyborczych dowodza indywidualizacji (personalizacji) wspolczesnej polityki.
Interesujace, iz zjawisko to dotyczy szczegblnie Standow Zjednoczonych — ze
wzgledu na specyfike systemu politycznego — oraz panstw Europy Srodkowe;
1 Wschodniej, gdzie ksztaltujg sie rezimy demokratyczne.

Amerykanski ,,wyjatek” — zauwaza Bogustawa Dobek-Ostrowska — stal si¢ modnym wzorem do
nasladowania nie tylko dla stabilnych demokracji zachodnioeuropejskich. Praktyka polityczna ostat-
niego dziesigciolecia pokazuje, ze znacznie szybciej ,.cenione amerykanskie produkty eksportowe” sg
wehlaniane przez rynki wyborcze demokratyzujacych sig systeméw politycznych'.

' B. Dobek-Ostrowska, Konsultanci polityczni jako nowy typ aktora na profesjonalnym rynku wybor-
czym, [w:] Marketing polityczny — zalozenia teoretyczne, reguly dzialania, praktyka kampanijna, red. M. Kol-
czynski, Katowice 2004, s. 101.
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Czasy przelomu, kreowania nowego ladu wzmagaja bowiem spoleczne
oczekiwania przywédztwa charyzmatycznego, a zatem zwigzanego z jednostka’.
Ponadto demokracje Europy Srodkowej i Wschodniej zaczely ksztaltowaé sie
w okresie nowoczesnych technologii komunikacyjnych, a kampanie wyborcze mia-
ty juz charakter modernizacyjny, a zatem zdominowane zostaly przez ekspertow
Z Zewnatrz.

Obserwowane od lat przechodzenie od partii masowych do kadrowych
roéwniez przyczynia sie do tego, iz opinie 1 intencje wyborcze nie sa formulowane
pod wplywem kolektywu, lecz przez zastosowanie indywidualnego klucza po-
Znania 1 zrozumienia rzeczywistosci politycznej. Fluktuacyjnos¢ obszaru polityki,
brak czytelnych 1 przestrzeganych regul politycznych, zachwianie sfery aksjolo-
giczne], a w koncu rotacyjnos¢ elit prowadza do sytuacji, w kidrej wzrasta spoleczne
zapotrzebowanie na uproszczone wzory poznawcze.

Przez 12 lat w Polsce — zauwaza brytyjski historyk, publicysta i pisarz Timothy Gorton Ash — nie
udalo si¢ stworzyc¢ stabilnej sceny politycznej. To jest bardziej niepokojace niz jakakolwiek dorazna
afera. Jesli polska demokracja ma by¢ stabilna i silna — stwierdza przywolany autor — to musi nastapic¢
wreszcie to, co stalo si¢ na poczatku lat 90. w Hiszpanii. Z rozproszonej, przejsciowej sceny
politycznej, ktéra istniata tam od upadku dyktatury, wylonily si¢ dwie trwale partie’.

W obecnych warunkach — ,,przygnebiajacego spektaklu™ — polityke zdo-
minowaly labels — etykiety. Wyborca kojarzy osobg polityka przez pryzmat
wilasnych wyobrazen, wzbogaconych wizerunkiem wykreowanym przez spe-
cjalistow. W tzw. erze komputera brakuje czasu na rzetelng prezentacj¢ programéw
i poglebiona debate¢ publiczna.

Temperaturg naszemu $rodowisku — przyznaje dziennikarka Monika Olejnik — nadaty tabloidy i teraz
wszyscy $cigaja si¢ na ostro$é. Nie ma finezji, ktora kiedys$ byla w gazetach opiniotwérczych. 1 one
przestaty by¢ eleganckie, $cigaja si¢ o rynek, o czytelnika. Politycy za$ tworzg statek szalencow [...}
i chyba nikt juz nie mysli o polskiej racji stanu’.

Programy wyborcze podlegaja unifikacji, a wyborcy coraz wyrazniej
dostrzegaja brak adekwacji politycznej, tj. zgodnosci pomigedzy celami zakladany-
mi w programach, a pozniejszymi dzialaniami swoich przedstawicieli. Autorzy
poradnika dla przysztych politykéw pisza, iz programy wyborcze naleza do

marzel na jawie. Stanowia one upowszechniana czeg$¢ strategii dzialania ugrupowan
politycznych i reprezentujacych je oséb, ktére chea utrzymac lub zmieni¢ aktualna sytuacj¢ polity-
czng {...] Siuzat do zachowania zdobytej wiadzy lub jej przejgcia. [...] Sa jakby reklamg biznesplanu
partii i formacji®.

2Zob. A. Kasinska-Metryka, Charismatic leadership — a gift or a curse. Political Science Yearebook,
Torun 2002, s. 51-57.

*To czego wam trzeba, rozmowa W. Smoczyniskiego z T. G. Ashem, ,,Przekroj”, nr 13 z 23 marca 2005.

* Ibidem.

5 Oni zwariowali!, rozmowa P. Najsztuba z M. Olejnik, ,,Przekrdj”, nr 12 z 17 marca 2005.

®W.Gatazka, A. Krynicki, Nie wystarczy byé..., czyli od zera do lidera, Wroclaw 2002, s. 178.
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Podobnie jak programy, politycy réwniez podlegaja unifikacji — coraz
czgscie] szkoleni sg przez wspdlnych image makers — twércdw tozsamosci. Wyu-
czone zachowania z obszaru wokaliki, kinezjetyki czy proksemiki majq zastapié
niedostatek tzw. naturalnego przywédztwa. Owo naturalne przywodztwo nalezy
rozumie¢ jako kompozycjg, w ktorej dominujacym skladnikiem pozostaje oso-
bowos¢ lidera, za$ elementami ja dopelniajacymi sa: charakter grupy, ktérej lider
przewodzi, rodzaj wigzi laczacych lidera z otoczeniem, kontekst, w ktérym sprawo-
wane jest przyw6dztwo oraz wymierne efekty interakcji lider — zwolennicy’.

Jezeli czasy nie obfituja w charyzmatycznych lideréw, nalezy odpowiednio
wykreowaé obraz przywodcy pozadanego. Analityk wizerunkéw politycznych
podkresla, iz

coraz mniej istotne stajg si¢ rozbudowane struktury partyjne i rzesze cztonkéw formacji, za$
tym, co decydujaco wptywa na pozycj¢ partii na scenie politycznej jest obecno$¢ lub brak ,o0d-
powiedniego” przywodcy — osoby, ktéra bedzie potrafita oddzialywaé na masy®.

Oferta polityczna coraz czg¢sciej bywa utozsamiana z osoba jej ,,dostawcy”,
a wigc kandydata lub partii, niz z programem politycznym i jego zawartoscia.
Decyzja, ktora podejmuje wyborca, jest bowiem determinowana zaréwno iden-
tyfikacja partyjna, stosunkiem do poruszanych probleméw, jak i postawa wobec
kandydata. O ile jednak identyfikacja partyjna jest czynnikiem bardzo trudnym do
zmiany (badania socjologiczne dowodza jej dziedziczenia), o tyle postawe wobec
osoby kandydata i poruszanych problemdéw mozna modyfikowac.

W tym miejscu pojawiaja si¢ ogromne mozliwosci oddzialywania za
pomoca technik marketingu politycznego. Wiedza marketingowa, tak obecnie
eksploatowana, oprécz oczywistej profesjonalizacji zmagan wyborczych, moze
stwarza¢ rowniez zagrozenie dla systemu politycznego, co jednakze jest do-
strzegane tylko przez nielicznych badaczy. Jeden z nich — Robert Wiszniowski —
odnotowuje, iz narzedzia marketingu politycznego stylizuja nowe formy ry-
walizacji partyjnej. Punkt cigzko$ci tych zmagan zostaje jednak przesuniety
z debaty merytorycznej na plaszczyzng oddzialywan reklamowych i wzmacnianie
medialnosci przekazu. Ponadto dochodzi do zmian w funkcjonowaniu partii na
rynku wyborczym — obserwuje si¢ bowiem proces ,,zamykania” rynku’.

Kolejnga zmiana wywolana stosowaniem profesjonalnych narzedzi marke-
tingowych jest lawinowy wzrost kosztow kampanii, a z tym wiaze si¢ réwniez
organizacyjno-finansowe uzaleznienia podmiotow politycznych od podmiotow
zewngtrznych (negatywne oblicze lobbingu). Wspo6tczesne kampanie pochtaniaja
tak duze $rodki finansowe zarowno ze wzgledu na ceng przestrzeni reklamowej,
ustug ekspertow, jak i wysokie koszty diagnozowania rynku. Amerykarnska ,,swieta

7 Zob. M. G. Hermann, Elementy przywodztwa, [w:] Wladza i spoleczenstwo, wybdr i oprac. J. Szczu-
paczynski, Warszawa 1998, s. 298.

® M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wy-
borczego sukcesu, red. M. Jeziniski, Torun 2004, s. 79.

’ R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Kilka uwag krytycznych, [w:] Marketing polityczny, red.
M. Kolczyfiski, Katowice 2004, s. 56-57.
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trojca” wspodlczesnych systemow komunikowania to wlasnie reklama, telewizja 1 son-
daze. Badania preferencji 1 oczekiwan spolecznych stanowia pierwszy etap dzialan
w ramach kampanii, ale ich charakter i przebieg zalezny jest od specyfiki ofe-
rowanego produktu politycznego. Jezeli kreowany podmiot debiutuje na scenie
politycznej, wtedy okreslenie profilu jego wizerunku powinno byé poprzedzone
badaniami opinii publicznej, ktére dostarcza odpowiedzi na pytanie: jakie cechy
powinien mie¢ idealny kandydat na dane stanowisko? Po okresleniu pozadanego
wzorca mozna przystapi¢ do kreowania wizerunku, nawigzujac oczywiscie do
naturalnych waloréw kandydata.

Nieco odmiennie ksztaltuja si¢ dzialania marketingowe wokdt produktu
politycznego znanego wyborcom. W tym przypadku nalezy réwniez zbadaé rynek,
ale ze wzgledu na rozpoznawalnos¢ marki, a zatem okreshié ,notowania” kan-
dydata u potencjalnych wyborcoéw 1 przystapi¢ do modyfikacji wizerunku. Badania
takie przeprowadzane sa najczesciej metoda dyferencjalu semantycznego lub przy
uzyciu innych skali przymiotnikowych.

Moéwiac o badaniach rynku, nie mozna jednak przeceniaé ich roli, gdyz, jak
coraz czescie) alarmuja eksperci, badania opinii publicznej moga by¢ zarazem
narzgdziem wplywania na wyborcéw. Demokratyzacja opinii spolecznej nie
oznacza absolutnej wladzy ,,przejrzystosci, efektu cudownego ujawnienia — dzigki
ankietom 1 sondazom — tego, co mys$la obywatele”. Istniejg bowiem strategie
rezyserowania ankiet i sondazy. ,,Celem jest determinowanie ludzkich zachowan,
by uzyskaé glosy wyborcow, nawet wowczas, gdy brak z ich strony wewnetrzne;
akceptacji. [...] Od umiejetnosci postugiwania si¢ posrednikami zalezy zdobycie
glosow”'°.

Odrebnym problemem pozostaje sposob wykorzystywania przez politykow
wynikow badan. Praktycy czgsto stwierdzaja, iz ,,badania wyborcze, nawet wtedy
kiedy utrzymane sa na wysokim poziomie i zawieraja istotne dla kampanii
informacje, czgsto nie prowadza do dzialan zgodnych z otrzymanymi wynikami,
politycy zastepuja profesjonalnie wykonane badania elektoratu wlasna intuicja™"',

Konkludujac, istote tworzenia wizerunku (image 'u) polityka mozna zde-
finiowaé jako kreowanie szczegdlnego rodzaju wyobrazen przydajacych pod-
miotowi politycznemu dodatkowych wartosci. Zgodnie z opiniami takich badaczy,
jak Walter Lippman c¢zy Dan Nimmo wizerunek jest uproszczonym obrazem,
konstruktem laczacym cechy rzeczywiste z wyobrazeniami postrzegajacego. Aby
zatem holistycznie potraktowaé istotg politycznego image’u, nalezy oddzielié
wykreowana wizj¢ podmiotu od jego psychologicznego postrzegania przez od-
biorcg. Jedynie taka perspektywa minimalizuje ryzyko porazki, majacej miejsce
woOweczas, gdy optymalny, zdaniem polityka i jego otocznia (w tym ekspertow),
wizerunek spotyka si¢ z niklym zainteresowaniem spolecznym lub jest oceniany

YF. 4’ Almeida, Manipulacja, Gdansk 2005, s. 90.
"' M. Wenzel, Badania wyborcze, czyli jak stuchaé elektoratu, [w:] Kampania wyborcza. Strategia,
kampania, komunikacja, Warszawa 2001, s. 15.
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negatywnie. ,,Zadaniem image’u — stwierdzaja badacze — jest zapewnienie emo-
cjonalnego odbioru obiektu, bez znieksztalcenia jego istoty”'2.

W tym miejscu nalezy zréznicowaé dzialania promocyjne podejmowane na
rynku komercyjnym 1 techniki stosowane w ramach marketingu politycznego.
Produkt polityczny jest bowiem na tyle specyficzny, ze nie mozZna, by go sprzedaé,
stosowa¢ bezposrednio mechanizmow rynkowych. Proby takie podejmowano na
polskiej scenie politycznej w poczatkowym okresie transformacji, jednakze porazki
wyborcze zweryfikowaly poglady niektorych ekspertow, nie dostrzegajacych
réznicy pomiedzy proszkiem do prania, a politykiem jako produktem.

Nowoczesna filozofia marketingu politycznego zaklada, iz wizerunek po-
lityka ksztaltowany jest przez:

a) samego polityka,

b) ekspertéw,

c) wspolpracownikow,

d) konkurencje polityczna.

W tym ostatnim przypadku chodzi me tylko o kampani¢ negatywna, ale réwniez
o to, ze polityk jest poréwnywany do swoich rywali i postrzegany na ich tle.
»Irzeba sie odroznia¢ od przeciwnikéw 1 trzeba pokazywac ich stabosci, by méc
zaistnie¢ na politycznej scenie” — stwierdza Fabryce d’Almeida'*.

Koniecznos$¢ pozycjonowania wlasnej oferty politycznej (na ktéra sktada
si¢ program wraz z wizerunkiem) implikuje zarazem kazdorazowa zmiang strategii
wyborczej (nawet jezeli uprzednia strategia przyniosta sukces).

Ostatnim podmiotem wspolttworzacym wizerunek kandydata sa jego
wyborcy, a S$cislej staly elektorat. Komunikacja interpersonalna jest bowiem
niezwykle istotna, gdyz, jak dowodzil w swych badaniach Joseph Klapper, wy-
borca bardziej sktonny jest zmieni¢ decyzje pod jej wplywem niz na skutek
jednokierunkowej komunikacji medialne;.

Na podstawie dotychczasowych rozwazan mozna zatem przyjaé, iz
tworzenie 1 promowanie wizerunku (ale nie produktu politycznego) podlega
zasadom zblizonym do promowania marki na rynku komercyjnym. ,Marka
pozwala identyfikowaé produkt, rozpoznawaé go aksjologicznie (wartosciowanie
pozytywne lub negatywne), a wreszcie sluzy wytwarzaniu poczucia wigzi u na-
bywey”'*. Politycy bez wyrazistego wizerunku, podobnie jak produkty no name nie
majgq szans na skuteczne ,,sprzedanie si¢” potencjalnemu nabywcy. Podobnie jak
marki, wizerunki mozna zakwalifikowaé do pewnych ogélnych kategorii. Wedlug
badaczy zasadniczy katalog wizerunkéw obejmuje: herosow, zwyklych ludzi,
amantow, ojcow i ekspertéw. Na zasadzie stereotypowych skojarzen z kazda z tych
kategorii wigza si¢ pewne dominujace cechy i zachowania, ktérych wyekspo-
nowanie poglebia wizerunek polityka'’.

2 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna. Gdaiisk 2005,
s. 153

BE d'Almeida, Manipulacja..., s. 89.

4 Zob. B. Kwarciak, Co trzeba wiedzie¢ o reklamie, Krakow 1999, s. 17.

5 M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek Il Rzeczpospolitej, Torun
2004, s. 131-132.
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Ustabilizowany tzw. gleboki wizerunek stanowi swego rodzaju gwaran-
cje dla nabywcéw, ze okreslony produkt nie zawiedzie ich zaufania'®. Jezeli w po-
lityce zaniecha si¢ dzialan promocyjnych, to moze to prowadzié, podobnie jak na
rynku gospodarczym, do tzw. variety seeking behaviour, tj. poszukiwania nowych
wrazefi przez klientdow. Zjawisko to jest dobrze rozpoznane w marketingu
politycznym, gdzie funkcjonuje pod nazwa wartosci epistomatycznej, bedacej jed-
nym z determinantéw zachowan wyborczych.

Wskazana powyzej wartosé, jest jedna z pieciu wymienionych przez Bru-
ce’a Newmana i uznanych za czynniki determinujace zachowania wyborcze'’.
Cztery pozostale to:

1) warto§¢ emocjonalna (odczucia jakie kandydat wzbudza w wyborcach —
zarOéwno pozytywne, jak i negatywne; oparte na przestankach racjonalnych, jak
1 irracjonalnych; odnoszace si¢ do cech zewngtrznych podmiotu politycznego,
jak i gloszonych przez niego tresci);

2) warto$¢ funkcjonalna (dotyczy potencjalnych ,korzysci” dla wyborcy plyna-
cych z faktu objgcia przez kandydata stanowiska. Wyborca oddaje kandydato-
wi swdj glos, w zamian za co otrzymuje obietnice realizacji programu);

3) warto$¢ spoleczna (z jaka grupa spoteczna koresponduje najlepiej wizerunek
kandydata. Opinia wyborcy formulowana jest w oparciu o postrzegany status
spoteczno-materialny lidera, jego styl zycia itp.);

4) wartos¢ warunkowa (opiera si¢ na wyobrazeniach wyborcy dotyczacych przy-
sztoéci i przekonaniu, iz kandydat ma realne szanse wygrania wyborow)'®.
Majac wyobrazenie o istocie wizerunku politycznego oraz funkcjach, jakie on
pelni, nalezy zadaé pytanie o techniki jego kreowania oraz skuteczno$¢ oddzia-
lywania. Dwoma naczelnymi zasadami zalecanymi podczas tworzenia wizerunku
podmiotu politycznego sa: symplifikacja, tj. upraszczanie przekazu oraz pozycjo-
nowanie oferty, czyli rdznicowanie propozycji wilasnych od oferty rywali.
Dzialania te moga zostaé skutecznie przeprowadzone wowczas, gdy wnikliwie

przeanalizowano rynek wyborczy. Analiza powinna obejmowac:

1) rozpoznanie potrzeb i preferencji wyborcow,

2) dokonanie segmentacji rynku,

3) wybdr grup docelowych,

4) wskazanie cech odrézniajacych wlasny produkt polityczny od produktu kon-
kurentow'’.

Tworzenie wizerunku jest zatem poszukiwaniem kompromisu pomigdzy tym, co

lider ma realnie do zaoferowania, a oczekiwaniami potencjalnego klienta politycz-

nego. Pracg nad wizerunkiem podejmuje si¢ nie tylko w sytuacji, gdy ,,marka
produktu” jest komponowana od podstaw. Podobnie bowiem jak w ekonomii,
czestym zabiegiem na rynku politycznym jest korygowanie (ulepszanie) istnie-

' M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich w I RP, To-
run 2003, s. 61.

"7 Zob. B. Newman, The Marketing of the President. Political Marketing as Campaign Strategy, Cali-
fornia 1994.

'8 Zob. M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2002, s. 31-36.

M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego..., s. 86.
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jacego wizerunku badz radykalna zmiana dotychczasowego image 'u. Wizerunek
ma bowiem to do siebie, ze moze si¢ zuzy¢. Nalezy zatem stale monitorowaé
notowania kandydata, utrwala¢ szczegolnie istotne cechy jego obrazu, a takze
$ledzi¢ zmiany zachodzace w otoczeniu.

Odnoszac si¢ w tym miejscu do polskiej sceny politycznej, mozna przy-
wola¢ kampani¢ wyborcza, ktdra miast wzmacnia¢ rozmyla wizerunek kandydata
1 w ktdrej zaprzepaszczone zostaly naturalne walory lidera. Rzecz tyczy zmagan
o fotel prezydencki w roku 2000 z udzialem m.in. Andrzeja Olechowskiego.
Badania pokazywaly, ze naturalny potencjal przywodczy Olechowskiego powinien
zosta¢ wzmocniony w zakresie wrazliwosci spotecznej oraz dynamiki dzialania.
Wizerunek kandydata u progu kampanii byl bowiem pozytywny, ale z zauwazal-
nymi stabymi stronami. Zignorowanie sygnalow plynacych z badan opinii pu-
blicznej mogto spowodowac, iz kandydat bylby w pelni akceptowany jedynie przez
niewielki segment wyborcow — osoby dobrze sytuowane i1 przedsigbiorcze, dla
ktorych wrazliwos$¢ na krzywde spoleczna nie byla czynnikiem az tak istotnym.
Podczas okres$lania tzw. mapy percepcji, a wiec miejsca, jakie zajmuje kandydat na
tle rywali, waznym bylo réwniez, iz uzyskal on bardzo dobre wyniki podczas
sondazy, w ktorych respondenci odpowiadali na pytania, kto jest ich kandydatem
numer dwa oraz na kogo na pewno nie beda glosowali. Badania w ramach sondazu
$ledzacego, dowiodly jednak, iz potencjalni wyborcy Olechowskiego byli mato
zdecydowani co do samego uczestnictwa w wyborach.

Mozna zatem powiedzie¢, ze kandydat nie mial stalego elektoratu i nie byt
realnie postrzegany jako zwycigzca, co znacznie ostabilo jego mozliwosé wy-

granej.

U progu wyboréw jedynie 2 procent respondentdw sadzilo, ze bedzie on ich zwycigzea [...] a sposréd
czterech najbardziej liczacych si¢ kandydatow miat wyborcow najmniej pewnych, ze beda glosowaé
wiasnie na niego®.

Przyktady polskich kampanii wyborczych, w ktérych zabraklo dobrze
zaprojektowanej strategii mozna mnozy¢. Wydaje sie, iz wing za brak profesjo-
nalnych dziatan marketingowych mozna obarczaé zaréwno podmioty zewnetrzne,
podejmujace si¢ wspottworzenia kampanii, jak i samych politykéw. Te pierwsze
badz to nie wyczuwaja newralgicznosci polityki badz tez nie rozumieja specyfiki
polskiego spoleczenstwa i bezkrytycznie implementuja wzorce amerykanskie.
Aktorzy polityczni z kolei dzielg si¢ na zatwardzialych przeciwnikéw marke-
tingowego kreowania wizerunku, oceniaja te zabiegi jako quasi-socjotechnike oraz
na tych, ktorzy przeceniaja mozliwosci promocyjne. Ci ostatni bezkrytycznie
przyjmujg zalecenia specjalistow tyczace ksztaltu oprawek okularéw, koloru
garnituru czy mowy ciala. Zapominaja przy tym, iz najwazniejsza cechg wizerunku
jest jego spojnosé.

¥ M. Wenzel, Badania wyborcze, czyli jak stuchaé elektoratu, [w:] Kampania wyborcza. Strategia,
kampania, komunikacja, Warszawa 2001, s. 22-23.
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Jeden z uznanych praktykéw politycznego PR twierdzi, ze wyborca tworzy
sobie wizerunek kandydata zaledwie w siedmiu procentach z tego, co méwi, na
pozostale 93 proc. skiada sig stréj, gesty oraz ogdlny wyglad™'.

Inny ekspert dodaje: ,,kandydaci przewaznie nie maja nic do zaoferowania.
Gdyby ludzie o tym wiedzieli, nikt nikogo by nie wybral. Kreowanie polityka ma
ten sam stopien uczciwosci co uprawianie reklamy, PR™%.

Odnoszac si¢ powsciagliwie do powyzszych stwierdzen, nalezy podkreslic,
iz sukces wizerunku polityka zalezy zaréwno od niego samego, ekspertow, ktorzy
mu doradzaja, jak réwniez spoleczenstwa — jego doswiadczen, uprzedzen, stereoty-
pow 1 racjonalnej wiedzy. W swiecie zdominowanym przez informacjg, skuteczny
jest uproszczony przekaz, wyzwalajacy automatyczne, pierwotne emocje 1 skoja-
rzenia. Za tym komunikatem musi jednak i$¢ dzialanie oparte o roéwnie pierwotny
i zasadniczy kodeks moralny, gdyz wykreowany wizerunek jest produktem latwo

»Si¢ psujacym”.

21y, Osiecki, Kupmy sobie... mandat, ,,Sukces” nr 5, [za:] ,Angora” nr 20, 15 maja 2005.
2 Cz@t Polityki, [za:] ,Polityka” nr 44, 1 listopada 2003.



