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Zasady panujace podczas kampanii wyborcze] poréwnywaé mozna do
zasad rzadzacych rynkiem ekonomicznym!. Kandydatéw politycznych
na rynku wyborczym traktowaé mozna jako oferentéw proponujacych
wyborcom (klientom)? produkt w postaci oferty wyborczej. Odpowiednia
oferta jest podstawa wyborczej strategii. Podobnie jak na rynku ekono-
micznym mamy do czynienia z ogromem producentéw, tak 1 na rynku
wyborczym rywalizacja przebiega miedzy wieloma podmiotami politycz-
nymi. W zwigzku z tym, proponowana oferta musi by¢ odpowiedzig na
oczekiwania 1 potrzeby wyborcéw, musi by¢ przekonujaca, a co najwaz-
niejsze, musi odrézniaé sie od propozycji konkurencii.

Praktyka marketingowa wskazuje na niejednorodno$¢ odbiorcéw ofert
— istnienie segmentéw rynku wrazliwych na rézne cechy produktéw, kan-
dydatéw czy partii politycznych. Identyfikacja tych segmentéw pozwala
na znalezienie dla promowanego produktu takiej pozycji, ktéra bedzie
najlepsza w stosunku do konkurencji. Do tego celu stuzy jedna z pod-
stawowych metod stosowanych w marketingu — pozycjonowanie (marke-

1 Andrzej Antoszewski definiujac rynek wyborczy stwierdza, 1z jest to proces interakcji
pomigdzy partiami i liderami politycznymi, wystepujgcymi w roli dostawcéw débr i oferentéw
a wyborcami traktowanymi jako konsumenci, zob. A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon
politologii, Wroctaw 2000, s. 356.

2 A. Czajowski, Wyborca na rynku politycznym, [w:] A.W. Jablohski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 120.
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ting positioning). Oznacza ono ,clag dzialan zmierzajacych do wyraZznego
okreslenia pozycji podmiotu politycznego na rynku docelowym”3, opiera-
jacych sie na zestawieniu na tej same] plaszczyZnie oferty wlasnej 1 ofert
konkurencji. Wielu autoréw podkresla, ze celem pozycjonowania jest jak
najkorzystniejsze umiejscowienie wizerunku 1 programu wyborczego
kandydata w §wiadomos$ci wyborcy*. I nie tyle chodzi tu o kreowanie
wizerunku, co o manipulowanie nim w umysle wyborcy’ poprzez wywo-
tywanie uczué z nim zwigzanych®. Planowanie takiego miejsca w §wiado-
moscl wymaga odpowiedniego zastosowania kampanijnego marketingu
mix w taki sposéb, aby wyborcy wyraZnie rozrézniali pozycjonowany
podmiot od jego konkurencji’”. Celem pozycjonowania jest wykazanie
cech dystynktywnych oferty wyborczej, dla ktérych wyborcy powinni na
nig zaglosowad®. Proces ten sprowadza sie¢ wiec do réznicowania, a wigc
do znalezienia r6znic miedzy pozycjonowanym produktem a produktami
rywali politycznych.

Punktem wyjécia pozycjonowania jest analiza wlasnej pozycji oraz
pozycji konkurencji. Na jej podstawie definiuje si¢ cechy wlasnej oferty?,
nastepnie poréwnuje sie te cechy z cechami ofert konkurencyjnych oraz
okresla r6znice miedzy nimi'®. Kolejne etapy to wybér cech charaktery-
stycznych produktu, ktére bedg stanowily o przewadze wlasnej oferty
nad ofertami kontrkandydatow!! oraz jej promocja oparta na opracowane]

M. Kolczynhski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 268.

P Kotler, Marketing, Poznah 2005, s. 308-3009.

A. Ries, ]. Trout, Positioning: the battle of your mind, McGraw Hill 2001, s. 5.
M. Young, American dictionary of campaigns and elections, New York 1987, s. 127.

v W

=

7 'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk 2005,
s. 113.
M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze, Warszawa 2007, s. 76.

o

9 Np. poprzez przeprowadzenie analizy SWOT polegajacej na identyfikacji mocnych stron
(strenghts), stabych stron (weaknesses), szans (opportunities) 1 zagrozen (threats). Zob.
szerzej: M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego, [w:] A.W. Jablohski,
L. Sobkowiak (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wroctaw 2002, s. 103—104.

10 Np. poprzez zastosowanie tzw. mapy percepcji polegajacej na umieszczeniu konku-
rencyjnych ze sobg ofert w przestrzeni, w ktérej osie wspdlrzednych obrazujg istotne
z punktu widzenia wyborcy cechy produktéw. Zob. W. Cwalina, A. Falkowski, Marke-
ting..., s. 113-121.

11" Réznicowanie produktu moze odbywaé sie na podstawie jednej cechy, tzw. unique selling
proposition (pozycjonowanie jednowymiarowe), badz kilku (pozycjonowanie dwu-, tréj-
wymiarowe), zob. M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty politycznej na przyktadzie wyboréw
do Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2004 roku, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Kam-
pania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wroctaw 2005, s. 151;

M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze, Warszawa 2007, s. 76.
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koncepcji?. Marek Mazur proces ten sprowadza do czterech etapéw:
oceny pozycji kandydata, oceny pozycji konkurencji, tworzenia wizerunku
kandydata oraz opracowania przestania kampanii!3.

Pozycjonowanie oferty wyborcze] nie jest zabiegiem jednorazowym
1 zamknietym. Przeprowadzenie go na poczatku kampanii nie oznacza, ze
nie trzeba bedzie przeprowadzi¢ go ponownie. Permanentne monitorowa-
nie realizacji strategii wyborczej moze wykaza¢ niekorzystne zmiany na
rynku wyborczym 1 konieczno§é repozycjonowania oferty. Warto jednak
podkreslié, ze diametralne lub zbyt czeste zmiany strategii pozycjono-
wania moga zadzialaé na niekorzy$¢ podmiotu — zaburzy¢ prawidlowy
odbiér jego oferty lub spowodowacé jej odrzucenie.

Koncepcja pozycjonowania produktu politycznego koresponduje
z czterema zasadniczymi regufami, wedlug ktérych powinna by¢ zbu-
dowana strategia marketingowa — zréznicowaniem, symplifikacjg oferty,
koherencjg 1 maksymalnym bezpieczehstwem. Zgodnie z tymi regulami
oferta wyborcza musi odrézniaé sie przynajmniej jedna cechg od ofert
konkurencji, powinna by¢ dostosowana do aktualnych warunkéw na rynku
politycznym (wprowadzaé elementy innowacyjne do kazdej prowadzone]
przez podmiot kampanii), oparta na dokladnej analizie rynku (w celu
wykluczenia ewentualnych negatywnych skutkéw wprowadzane;j strategii)
oraz spéjna z wizerunkiem podmiotu rywalizacji wyborczej.

W analizie pozycjonowania oferty wyborczej w wyborach prezydentéw
miast uwzglednié nalezy dwa elementy takiej oferty — program wyborczy
kandydata 1 jego wizerunek.

Podstawg tworzenia programu wyborczego powinny by¢ postulaty
1 oczekiwania spotecznosci lokalnej, powinien si¢ on réwniez odnosié
do pogladéw 1 postaw politycznych potencjalnych wyborcéw. Najpro-
$cie] moéwiace, sprowadza si¢ on do konkretéw 1 obietnic politycznych
skierowanych do grup docelowych elektoratu, odpowiadajgcych w jak
najwickszym stopniu ich potrzebom!®. Jak zauwaza Arkadiusz Zukow-
skil6, sformulowanie odpowiedniej koncepcji programowej moze zachecié
wyborce do skorzystania z przedstawionej mu oferty, zmiany dotychcza-
sowych preferencji programowych na rzecz danego kandydata lub prze-

12 M. Cichosz, Pozycjonowanie. .., s. 150.

13 M. Mazur, Marketing..., s. 77.

14 M. Cichosz, Pozycjonowanie..., s. 155-156.

15 D. Skrzypifski, Strategie partii politycznych, [w:] A.W. Jablonski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing. .., s. 140.

16 A, Zukowski, Systemy wyborcze. Wprowadzenie, [za:] R. Wiszniowski, Wprowadzenie do
teorii marketingu politycznego, [w:] A.W. Jablofski, L. Sobkowiak (red.), Marketing.. ., s. 58.
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ciwko niemu. Program wyborczy moze réwniez wplynaé na samg intencje
wzieclia udzialu w glosowaniu.

W wyborach na prezydentéw miast startuja zaréwno kandydaci nie-
zalezni, jak 1 wysuwani przez partie 1 ugrupowania polityczne. Pozycjo-
nowanie kandydatéow réznych opcji politycznych tradycyjnie odbywato
sie na gltéwnej osi lewica-prawica (pozycjonowanie ideologiczne, progra-
mowe). W obecnym czasie obserwuje sie jednak celowe dystansowanie
sie kandydatéw politycznych od zalozen programowych 1 ideologicznych
swojej formacji macierzystej 1 opieranie strategii wyborczych na wlasnym
wizerunku!?. Maria Magoska stwierdza, ze dzisiejszg epoke mozna wrecz
nazwaé postideowa!s.

Stanowiska programowe sg czesto okreslane na podstawie np. wyni-
kéw sondazy opinii publicznej dotyczacych preferencji partyjnych oraz
pogladéw w kwestiach bedacych elementami ofert wyborczych. Modyfi-
kacja stanowisk, a takze kierunki prowadzenia kampanii wyborczej, zalezg
od zmian poparcia wyrazonych w wynikach badan. Pojawia sie zarzut
o realizowanie kampanii wyborczej niejako ,pod wyborce”. Staje sie ona
platforma walki opartej na §wiadomym 1 skutecznym wykorzystywaniu
narzedzi wplywu zamiast bycia merytoryczng debatg polityczna. To zja-
wisko, a takze stabos¢ elit politycznych, prowadzi¢ moze do wypaczeh
w sferze polityki, gdyz jak stwierdza Bruce I. Newman, politycy nie chcg
podejmowaé decyzji niepopularnych, pomijajac w ten sposéb kwestie
trudne acz kluczowe!®. Formulowanie twardych postulatéw programo-
wych moze by¢ niekorzystne w pozyskiwaniu elektoratu. Coraz czesciej
podmioty rywalizacji lokujg sie niejako na §rodku osi lewica-prawica. Zta-
godzenie poglagdéw 1 ich umiarkowanie moze dawaé szanse na pozyskanie
szerszego grona zwolennikéw, co z kolel przelozy sie na glosy poparcia.
Zacieranie réznic 1deologicznych jest wiec wynikiem koncentracji strategii
wyborczej na wyborcy. Ma to na celu gtéwnie pozyskanie poparcia wybor-
cow niezdecydowanych, ktorych liczbe szacuje sie na okoto kilkanascie
procent przed kazdymi wyborami. Wojciech Cwalina 1 Andrzej Falkowski
przytaczajg opinie Edwarda G. Carminesa 1 J. Davida Gopoiana, ze naj-
skuteczniejsza strategia wyborczg moze sie okazaé¢ sformulowanie prze-
kazu niejednoznacznego w kwestii stanowisk politycznych lub oparcie
go na zagadnieniach nie majacych odniesienia do programu. Bardziej

17 M. Cichosz, Pozycjonowanie. .., s. 153.

18 M. Magoska, O obywatelu i polityce, [w:] M. Magoska (red.), Wybory samorzqdowe w kon-
tekscie medidw 1 polityki, Krakow 2008, s. 29.

19 B.I. Newman, The marketing of the president. Political marketing as campaign strategy, Cali-
fornia 1994, s. 17, [za:] M. Mazur, Marketing. .., s. 296.
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mozna liczy¢ bowiem na zgode co do ogdlnych celéw politycznych niz
co do szczegdtowych sposobdéw ich osiggniecia?’.

W tej sytuacji coraz wieksza role przy pozycjonowaniu oferty wybor-
cze] odgrywaja aktualne problemy spoteczno-polityczne, szczegdlnie te,
ktére poruszane sg w §rodkach masowego przekazu. Strategia pozycjono-
wania problemowego (sytuacyjnego) pozwala, po pierwsze, odpowiadaé
na aktualne potrzeby wyborcéw, a po drugie, sprzyja zaangazowaniu ich
w konflikty rozgrywajace si¢ na scenie politycznej?l.

Szansac dla podrmotow nowych lub nleodgrywajqcych w1§kszej roli
na scenie politycznej moze okazal sie strategla pozycjonowania Inno-
wacyjnego (outsideréw)?2. Polega ona na réznicowaniu oferty w oparciu
o kwestie do tej pory nieporuszane, bedgce wyrazem intereséw wyborcow
znajdujacych sie do tej pory poza ,konwencjonalnym ukladem rywali-
zacji polityczne]”?3. Strategia ta moze by¢ stosowana przez podmioty,
ktérych celem nie jest wyborcze zwyciestwo, ale zwrocenie uwagi opinii
pubhcznej24 Z drugle] strony, dzieki stworzeniu tzw. niszowe] oferty pro-
gramowe], zawlerajace] kwestie nieporuszane przez konkurencje, mozna
zagwarantowa¢ sobie uzyskanie najsilniejszej pozycji rynkowej w danym
segmencie elektoratu®.

Jak sie jednak okazuje, kampanie programowe traca na znaczeniu.
Obserwowa¢ mozna réwniez zjawisko upodabniania sie do siebie pro-
gramow wyborczych poszczegblnych kandydatow. Zwykle pojawia sie
staly katalog probleméw do rozwigzania, ktéry moze by¢ prezentowany
wlasciwie w kazdym mieScie Polski. Wiekszo§é kandydatéow porusza
bowiem uniwersalne kwestie, tj. bezrobocie, stan miejskich drég, koniecz-
no$¢ inwestycji itp. W przypadku omawiania tych samych probleméw,
pozycjonowanie oferty programowe] polega¢ bedzie na wykazaniu, ze
dany kandydat bedzie lepszy w ich rozwigzaniu?®. Dodatkowo, sytuacja
taka wymusza zastosowanie nietypowych metod prowadzenia kampanii
1 oparcia strategii na wizerunku?’.

20 'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., s. 70.

21 M. Cichosz, Pozycjonowanie..., s. 154.

22 Tamze, s. 155.

23 R. Herbut, Systemy partyjne, [w:] A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Demokracje zachod-
nioeuropejskie. Analiza poréwnawcza, Wroctaw 1997, s. 140—141.

2% Np. partie protestu.

25 M. Kolczynski, Strategie..., s. 269-270.

26. M. Mazur, Marketing. .., s. 89.

27 Por. Przedwyborczy teatr politycznych gestéw. By¢ zauwazonym, ,Polska Gazeta Wroctawska”
6.10.2010, nr 234.
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W zwigzku z tym, ze nieliczni tylko wyborcy zaznajamiaja sie
z poszczegdlnymi postulatami programowymi kandydatéw, Marek Mazur
wskazuje na zasadno$§¢ sformulowania przestania kampanii (campaign
theme), stanowiacego ,pojedynczg, centralng ide¢ kampanii komuni-
kowang do wyborcéw, w ktorej kandydat zawiera 1 podkres§la Tgcznoéé
z wyborcami 1 ich problemami oraz kontrast pomiedzy kandydatem
a przeciwnikiem”?8. Na podstawie przestania powstaje slogan — fatwe
do zapamietania hasto, ktérego powtarzanie we wszystkich przekazach
utwierdza przestanie 1 przypomina wyborcom, co stanowi programows
tre§¢ kampanii?®. Przykladowo, w kampanii Rafala Dutkiewicza, kan-
dydata na prezydenta Wroctawia, w 2006 roku przestaniem byla ,sku-
teczno$¢”, a sloganem wyborczym: ,Jestem dumny z Wroctawia”. Tak
sformulowany przekaz mial przypomina¢ wyborcom o osiagnieciach
kandydata w czasie jego prezydentury.

Drugim elementem oferty wyborczej kandydata jest jego wizerunek,
a wiec wyobrazenie o danym kandydacie powstajace w Swiadomosci
wyborcéw.

Wyr6zni¢ mozna dwa podstawowe wymiary wizerunku. Pierwszy
to atrybuty kojarzone z dang rola polityczng, obejmujace zaréwno pre-
dyspozycje, umiejetnoéci 1 kwalifikacje postrzegane jako niezbedne do
odgrywania okreslonej roli wynikajace] z zajmowania danego stanowiska
publicznego oraz ogét skojarzen z pozycja polityczng polityka. Drugi
wymiar stanowig atrybuty osobiste kandydata, wéréd ktérych wymienié
mozna wszelkie predyspozycje osobowosciowe oraz cechy kandydata
poszerzajace mozliwosci odgrywania danej roli politycznej’®. Duza role
bedg tu odgrywaly wyglad kandydata, jego temperament, sposéb upra-
wiania przez niego dzialalno$ci publicznej oraz kompetencje komuni-
kacyjne3l. Mariusz Kolczyhski wskazuje na konieczno$§é rozpatrywania
wymienionych atrybutéw w trzech aspektach znaczeniowych: poznaw-
czym — gromadzenia wiedzy o polityku, emotywnym — budowania wiezi
emocjonalnych, 1 motywacyjnym — przekonania do udzielenia poparcia
(bedacego wynikiem wiedzy oraz odbioru emocjonalnego)3?.

Przyjmujac za Brucem I. Newmanem, analiza wizerunkéw politykow
obejmuje czynniki emocjonalne, funkcjonalne, spoteczne, programowe

28 M. Mazur, Marketing. .., s. 88.

29 Tamze.

30 M. Kolczynski, Strategie..., s. 288.

31 M. Jezifiski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, [w:] B. Dobek-Ostrow-
ska, Kampania. .., s. 123.

32 M. Kolczynski, Strategie..., s. 288.
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1 epistematyczne33. Komponenty emocjonalne wiazg sie z uczuciami, jakie
wzbudza u potencjalnych wyborcow kandydat polityczny. Ich tres¢ zalezy
od wygladu polityka (wieku, stroju, fryzury, wzrostu, sylwetki, glosu itp.)
1jego cech charakteru. Komponenty spoteczne wskazujg na zwigzki kan-
dydata z okre§lonymi grupami spolecznymi 1 zbiorowo$ciami. Chodzi
tutaj zar6wno o pochodzenie kandydata (aspekt ten odgrywa szczegdlng
role w wymiarze lokalnym, dowodzi bowiem znajomosci realiow 1 potrzeb
danej spotecznosci lokalnej), jak 1 jego przynalezno$é do grupy spotecz-
nej (styl zycia, zainteresowania), czy posiadanie zwiazkéw z dana opcja
polityczng lub spoleczng (np. zwigzek z tradycja solidarno$ciowa). Istota
podkreslania czynnikéw spotecznych w wizerunku kandydata wynika
z przekonania, ze wyborcy sg raczej skfonni do popierania kandydatow
im bliskich 1 podobnych do nich samych. Komponenty funkcjonalne, tj.
wyksztalcenie, do§wiadczenie, majg $wiadczy¢ o kompetencjach kandy-
data 1 potwierdzaé jego przygotowanie do pelnienia okreslonej funkeji
na scenie politycznej. Z kole1 komponenty programowe odnoszg sie do
pogladéw 1 postulatéw kojarzonych z nazwiskiem danego kandydata. Nie
chodzi tu jednak o caly, szczegétowy program wyborczy, ale o zazna-
czenie gléwnych kwestii. Ostatnie, komponenty epistematyczne, wigza
sie z tym, ze kandydat jest nowym graczem na danej scenie politycz-
nej. Szansg takiego kandydata jest przekonanie wyborcéw, ze wniesie on
nowg jako$¢ do polityki, nowe rozwigzania 1 nowe spojrzenie. Oczywiscie,
trzeba zaznaczy¢, ze nie ma konieczno$ci zawierania w wizerunku wszyst-
kich wymienionych czynnikéw. Réwniez roztozenie akcentéw na dane
komponenty moze by¢ rézne.

W przypadku pozycjonowania wizerunku kandydata zastosowa-
nie moze mie¢ inne podejScie do tego procesu. Mianowicie, zamiast
wyszukiwania rzeczywistych cech kandydata, ktére mozna wypromowaé
1 ,sprzedaé” wyborcom, szuka sie takich cech, ktére bedg odzwiercie-
dleniem wyobrazenia wyborcéw o kandydacie idealnym3*. Wiekszo§é
potencjalnych wyborcéw, juz na starcie kampanii wyborczej, ma idealny
obraz pozadanych atrybutéw polityka 1 ocenia rzeczywistych kandydatéw
wedlug tych kryteriow3. Specjali$ci od kreowania wizerunku identyfikujg

33 B.I. Newman, The marketing..., [za:] M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:]
M. Jezihski (red.), Marketing polityczny w poszukiwaniu wyborczego sukcesu, Toruh 2005,
s. 82-86.

34 D. Nimmo, The political persuader: the techniques of modern election campaigns, Englewood
Cliffs 1970, s. 146.

35 M. Kolczynski, Strategie..., s. 281.
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wiec katalog takich cech 1stniejgcy w §wiadomosci wyborcéw, a nastepnie
dostosowuja do nich image kandydata politycznego.

Na poziomie wyboréw prezydentéw miast mamy do czynienia
z dwoma rodzajami pozycjonowania: pozycjonowaniem indywidualnym,
w ktéorym dziatania skupione sg wokét danej jednostki oraz pozycjo-
nowaniem mieszanym odnoszacym sie do politykow reprezentujacych
w kampanii dang parti¢ polityczng3®. W tym drugim przypadku, nawet
jesli wysuniety kandydat nie ma szans na wyborcze zwyciestwo (ze
wzgledu na jego polityczny potencjal), jego promocja moze okazaé sie
kluczowa, gdyz kandydat na prezydenta miasta, po pilerwsze, umacnia
wizerunek organizacji na rynku politycznym, a po drugie, jest on zwykle
tzw. ,lokomotywa wyborcza”, ktéra czesto ,ciggnie” listy kandydatéw na
radnych 1 do seymiku wojewddzkiego. Ponadto, biorgc pod uwage to, ze
uwaga mediow skupia sie gléwnie na walce o fotel prezydencki, zabieg
ten pozwala na skuteczne przyciggniecie uwagi opinii publicznej?”.

Podejmowanie danych dziatan wizerunkowych w kampaniach kandy-
datéw zalezg od pozycji zajmowane] przez dany podmiot na rynku poli-
tycznym. Mogg one przebiegaé w trzech kierunkach: podtrzymywania
wizerunku, jego zmiany lub kreacji nowego image’u’8. Pierwsza sytuacja
odnosi sie do kandydatéw, ktérych pozytywny wizerunek juz istnieje
w §wiadomosci wyborcow (np. znane autorytety, efektywni liderzy badz
dotychczasowi prezydenci, ktérzy w opinii spotecznosci lokalnej spelnili
sie w swej roli). Strategie takich podmiotéw bedg skoncentrowane na pro-
wadzeniu dziatan zapobiegawczych 1 utrwalajgcych pozytywny wizerunek.
Sytuacja druga odnosi sie do kandydatéw posiadajacych wizerunek, ktory
nalezy zmieni¢ (kandydaci, ktérzy sg postrzegani przez spotecznosé jako
nieefektywni w roli, ktérg dotychczas spetniali, np. urzedujacy prezydent,
radny). W tym przypadku dzialania zmierza¢ beda do wymazania cech
negatywnych. Korekta polega gléwnie na zmianie kontekstu, w jakim
pokazywany jest kandydat lub zmianie oceny cechy, o ktérg chodzi. Warto
podkreslié, ze taki nieefektywny lider, jesli chce mieé realne szanse na
zwyclestwo wyborcze, musi swéj wizerunek zaczgé zmienial jeszcze przed
rozpoczeciem kampanii wyborczej, jest to bowiem proces dlugotrwaly.

36 W przypadku pozycjonowania zbiorowych aktoréw politycznych (partii i ugrupowan
politycznych) mamy do czynienia z pozycjonowaniem organizacyjnym, ktére z uwagi
na tematyke rozwazan zostanie pominiete.

37 M. Cichosz, Bitwa o twierdze Wroctaw, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Media masowe
w systemach demokratycznych. Teoretyczne problemy i praktyczny wymiar komunikowania
politycznego, Wroctaw 2003, s. 277.

38 M. Cichosz, Wizerunek..., s. 87-88.
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Ostatnia sytuacja odnosi sie do kandydatéw nieznanych szersze;j
publicznosci takich, ktérych wizerunek nalezy dopiero stworzyé. Z jedne;j
strony, sytuacja taka stawia kandydata w pozycji komfortowej, gdyz moze
on dowolnie dopasowywaé swoj image do oczekiwan wyborcow, z drugiej
jednak strony, krétszy okres kreacji wizerunku pocigga za sobg koniecz-
no$¢ wylozenia wiekszych funduszy. Moze mu tez nie starczy¢ czasu na
przekonanie potencjalnych wyborcow, ze jest kandydatem godnym zaufa-
nia. Czas moze stanowié gtéwng bariere dla ,nowych twarzy” na rynku
politycznym. Przykladowo, w kampanii samorzgdowej w 2002 roku, kam-
pania kandydatki na prezydenta Wroclawia, Lidii Geringer de Oeden-
berg, gléwnej rywalki Rafata Dutkiewicza, rozpoczeta z opdznieniem,
zmniejszyla szanse na wygrang. Kandydatka, dotychczas niezwigzana
z polityka, musiata uksztaltowac swéj wizerunek od podstaw, a majac na
to mniej czasu niz konkurencja, znalazla sie na straconej pozycji®°.

Pozycja danego kandydata na rynku politycznym nie pozostaje bez
wplywu na proces pozycjonowania jego oferty. Okazuje sie, ze kandydat
piastujacy urzad znajduje sie w uprzywilejowanej sytuacji, gdyz ma moz-
liwo$¢ pozycjonowania oferty w oparciu o swoje dokonania w czasie pre-
zydentury. Jest mu latwiej dowodzié swojej skutecznosci 1 kompetencji
niz innym kandydatom. Z kolei kandydat konkurujacy z dotychczasowym
prezydentem znajduje si¢ w sytuacji trudniejsze], gdyz aby staé sie wia-
rygodnym, musi ostabi¢ zalety piastujacego urzad*.

Zrédet koncentrowania strategii kampanii na wizerunku kandydata
upatrywac trzeba w postepujgcej personalizacji polityki. Grazyna Ulicka
zjawisko to definiuje jako ,utozsamianie lideréw politycznych z repre-
zentowanymi przez nich partiami, traktowaniu przywoédcéw politycznych
jako symboli pahstw lub narodéw”#l. Robert Wiszniowski pisze réwniez
o substycjonalnym przeniesieniu symboliki partii politycznych na wize-
runek lideréw partyjnych, tendencji do ,etykietowania” poszczegdlnych
rzadéw nazwiskami lideréw partyjnych, a takze wzroscie zainteresowania
mediéw osobami publicznymi, a szczegélnie ich zyciem prywatnym®*?.
Prowadzi to do zmniejszenia znaczenia partii politycznych. W rywalizacji
wyborcze] dominujg bowiem strategie zindywidualizowane, podporzad-
kowane osobie kandydata politycznego 1 jego wizerunkowi*3.

39 Zob. szerzej o kampanii we Wroctawiu w 2002 roku: M. Cichosz, Bitwa....

40 M. Mazur, Marketing. .., s. 96.

G. Ulicka, Demokracje zachodnie. Zasady, wartosci, wizje, Warszawa 1992, s. 122.

42 R. Wiszniowski, Wprowadzenie. .., s. 57.

43 R. Herbut, Partie polityczne, [w:] A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Demokragje..., s. 89.
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Ma to szczegdlne znaczenie w kontekscie rywalizacji wyborczej na
poziomie lokalnym. Praktyka kampanijna pokazuje, ze wybory samorza-
dowe w coraz mniejszym stopniu sg odbiciem walki politycznej o wladze
na szczeblu centralnym, a w coraz wiekszym stopniu sie autonomizujg
— stuza wylonieniu prawdziwych gospodarzy, bez wzgledu na ich afilia-
cje polityczne. Dowodzg tego wyniki badan opinii publicznej na temat
wyboréw samorzadowych w 2006 roku przeprowadzone przez Centrum
Badania Opinii Spotecznej. Okazuje sie, ze 83 proc. respondentéw przy-
znalo, ze przy wyborze prezydenta miasta kierowala sie osobg kandy-
data. Co siedemnasty wyborca (6 proc.) decyzje podjal ze wzgledu na
swoje sympatie partyjne, a co jedenasty (9 proc.) obok atrybutéw kan-
dydata brat pod uwage réwniez to, ktéra partia polityczna udzielita mu
poparcia*t.

Wprawdzie afiliacje partyjne zaczynajg odgrywac coraz mniejszg role
w wyborach prezydentéw miast, to, zeby osoba kandydata stanowita pod-
stawowa przeslanke decyzji wyborczej, musi by¢ ona znana. W przypadku
bowiem matej znajomoéci samych kandydatéw 1 niewiedzy o ich rzeczy-
wistych dokonaniach 1 dziatalno$ci publicznej, wyborcy mogg zasugero-
wac sie partig, ugrupowaniem lub komitetem wyborczym, ktéry wysuwa
danego pretendenta do prezydenckiego fotela. Mozna zatem sgdzié, ze
w kwestil znajomosci kandydatéw na prezydentéw miast najwiece] zalezy
od intensywnos$ci prowadzonej kampanii, a co za tym idzie nakladéw
finansowych przeznaczanych na promocje.

Indywidualizacja polityki na poziomie wyboréw prezydentéw miast
jest konsekwencja zmian prawnych z 2002 roku, wprowadzajacych bez-
posredni sposéb wybierania tego organu*. Ma ona swe Zrédfo réwniez
w fakcie, 1z przemianie ulegl sam wyborca. Jest lepiej wyksztalcony, ma
lepszy dostep do informacji. Rozwdj §rodkéw komunikacji spowodowat,
ze podczas kampanii wyborcze] codziennie dociera do niego lawina
informacji. Nie jest on jednak w stanie przetworzy¢ wszystkich napty-
wajacych do niego danych, zmuszony jest do wybierania tylko tych dla
niego istotnych. Tworzy wiec schematy, wedlug ktérych organizuje swoja
wiedze na temat polityki 1 podmiotéw rywalizacji wyborcze). W decyzji
wyborcze] fatwiej jest mu kierowa¢ sie emocjonalnym odbiorem wize-
runkéw kandydatéw niz analizg ich obszernych programéw wyborcezych.

4 A. Cybulska, K. Pankowski, Czynniki wplywajgce na decyzje w wyborach samorzqdowych,
komunikat z badah CBOS, BS/5/2007, Warszawa 2007, s. 5.

4 Ustawa z dnia 20 czerwca 2002 roku o bezpo$rednim wyborze wéjta, burmistrza i pre-
zydenta miasta, Dz.U. z 2002 r. Nr 113, poz. 984.
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Dzisiejszy wyborca jest znacznie bardziej wymagajacy niz kiedys. Nie
jest on juz tylko anonimowg czastkag masowej publicznosci, ale jednostka
posiadajacg konkretne oczekiwania 1 potrzeby. Jak zauwaza Marek Mazur,
w demokratycznych systemach politycznych wyborca staje sie coraz
bardziej niezalezny od wplywéw partii politycznych 1 zmienny w swych
decyzjach wyborczych, ktére modyfikowaé moze nawet z wyboréw
na wybory*.

Okazuje sig, ze wyborcy bardziej doceniaja osoby sprawdzone*’. Na
zwyclestwo wyborcze najwieksze szanse majg kandydaci dotychczas pia-
stujacy urzad prezydenta miasta. Az 61 proc. wyborcéw w 2006 roku glo-
sowalo na kandydata, ktéry w ich ocenie sie sprawdzil. 36 proc. poparto
kandydatéw niezwigzanych z dotychczasowymi wladzami*®. Wyniki wybo-
réw potwierdzaja ta teze. Przykladowo, w wyborach prezydentéw miast
w 2006 roku, na 39 miast powyzej 100 tys. mieszkancow, w 28 wygrali
kandydaci ubiegajacy sie o reelekcje, z czego 10 zostalo wybranych na
trzecig kadencje. Dla trzech kandydatéw — Marka Kopla, kandydata
na prezydenta Chorzowa, Tadeusza Wrony, kandydata na prezydenta
Czestochowy oraz Zygmunta Frankiewicza, kandydata na prezydenta
Gliwic, kadencja 20062010 byta piata z kolei, na ktérg zostali wybrani.
Znamienny jest réwniez fakt, ze 21 ponownie wybranych kandydatéw
zwyclezylo juz w I turze wyboréw. Zwyciezy¢ w pierwszym glosowaniu,
12 listopada, udafo si¢ tylko jednemu kandydatowi, ktéry dotychczas
nie piastowat funkcji prezydenta (Ryszard Scigala — 51 proc.). Spekta-
kularne zwyciestwo odniesli Wojciech Szczurek, kandydat na prezydenta
Gdyni 1 Rafal Dutkiewicz, kandydat na prezydenta Wroctawia, ktérzy
zdobyli odpowiednio 86 1 85 proc. gloséw. Wysokie poparcie, na pozio-
mie przekraczajgcym 70 proc., uzyskali réwniez: kandydat na prezydenta
Rzeszowa, Tadeusz Ferenc (77 proc.), kandydat na prezydenta Rudy Slq—
skiej, Andrzej Stania (75 proc.), kandydat na prezydenta Katowic, Piotr
Uszok (73 proc.), kandydat na prezydenta Kielc, Wojciech Lubawski
(72 proc.), kandydat na prezydenta Torunia, Michal Zaleski (71 proc.)
oraz kandydat na prezydenta Kalisza (70 proc.) (zob. tabela 1).

4 M. Mazur, Marketing. .., s. 27.

47 Por. A. Kondzinska, Nie ufamy politykom ani partiom, gazeta.pl, http://wiadomosci.
gazeta.pl/kraj/1,34309,3956695.html?fb_xd_fragment#?=&cb=1{273188b29fe416&
relation=parent.parent&transport=fragment&type =resize&height=20&width=120,
1.03.2007.

48 A. Cybulska, K. Pankowski, Czynniki..., s. 8-9.
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Tabela 1. Wybory prezydentéw w 2006 roku w miastach powyzej 100 tys. mieszkafic6w*

Sprawujacy urzad

w poprzednich | Zwycigstwo
Miasto Kandydat kadencjach w I turze
do 2002 | 2002-2006 w2000
Bialystok Tadeusz Truskolaski -
Bielsko-Biata Jacek Krywult X 68,69%
Bydgoszcz Konstanty Dombrowicz X -
Bytom Piotr Koj -
Chorzéw Marek Kopel od 1991 X 57,39%
Czestochowa Tadeusz Wrona od 1990 X -
Dabrowa Goérnicza Zbigniew Podraza -
Elblag Henryk Stonina od 1998 X 58,22%
Gdansk Pawet Adamowicz od 1998 X 60,87%
Gdynia Wojciech Szczurek od 1998 X 85,81%
Gliwice Zygmunt Frankiewicz od 1993 X 55,97%
Gorzéw Wielkopolski | Tadeusz Jedrzejczak od 1998 X 50,60%
Kalisz Janusz Pecherz X 70,16%
Katowice Piotr Uszok od 1998 X 73,01%
Kielce Wojciech Lubawski X 71,98%
Koszalin Mirostaw Mikietynski X 61,23%
Krakow Jacek Majchrowski X -
Legnica Tadeusz Krzakowski X 57,49%
Lublin Adam Wasilewski -
Lodz Jerzy Kropiwnicki X -
Olsztyn Czestaw Matkowski od 2001 X 51,72%
Opole Ryszard Zembaczynski X 51,64%
Ptock Mirostaw Milewski X -
Poznan Ryszard Grobelny od 1998 X -
Radom Andrzej Kosztowniak -
Ruda Slaska Andrzej Stania od 2000 X 74,78%
Rybnik Adam Fudali od 1998 X 51,79%
49 Na podstawie: Rocznik Demograficzny 2007, www.stat.gov.pl.
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Tabela 1. cd.
Sprawujacy urzad
w poprzednich Zwycigstwo
Miasto Kandydat kadencjach w I turze
do 2002 | 2002-2006 w 2000

Rzeszéw Tadeusz Ferenc X 76,59%
Sosnowiec Kazimierz Gérski X 51,68%
Szczecin Piotr Krzystek -
Tarnéw Ryszard Scigata 50,87%
Toruh Michat Zaleski X 70,62%
Tychy Andrzej Dziuba od 2000 X -
Watbrzych Piotr Kruczkowski X 51,88%
Warszawa Hanna Gronkiewicz-Waltz -
Wioctawek Andrzej Patucki -
Wroclaw Rafat Dutkiewicz X 84,53%
Zabrze Matgorzata Manka-Szulik -
Zielona Géra Janusz Kubicki -

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie www.wybory2002.pkw.gov.pl; www.wybory2006.
pkw.gov.pl.

Kampania wizerunkowa kandydata moze byé wspomagana przez
zastosowanie metod 1 technik public relations, polegajacych na propago-
waniu korzystnego obrazu polityka w §wiadomos$ci wyborcéw. Waznym
z punktu widzenia pozycjonowania instrumentem PR w tym obszarze jest
system 1dentyfikacji wizualnej, pozwalajacy wyr6zni¢ podmiot rywalizacji
wyborczej po charakterystycznych tylko dla tego podmiotu aspektach
wizualnych, tj. symbol, kolor, logo®?. Elementy te najwieksze znaczenie
maja w sytuacji, gdy kandydat opiera swéj wizerunek na identyfikacji
z organizacjag wysuwajaca jego kandydature. Wazne jest konsekwentne
stosowanie tych instrumentéw w kazdym przekazie — w mediach, na
ulotkach, plakatach, billboardach itp.

Umiejscowientu oferty wyborczej w umysle wyborcéw sprzyjaja dziata-
nia podejmowane w ramach kampanii bezposrednich, tak powszechnych
w przypadku wyboréw lokalnych. Bezposrednie interakcje personalne

50 K.A. Paszkiewicz, Public relations w polityce, [w:] A.W. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing. .., s. 159-160.
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ulatwiajg bowiem krystalizacje kryteriow oceny 1 poréwnan kandydatéw
oraz interpretacji oferty programowej. Z drugiej strony, nie mozna nie
wspomnie¢ o znaczeniu mediéw w kampanii®! i ich wplywie na dziatania
podmiotéw rywalizacji wyborczej. Bez obecno$ct w mediach trudno zaist-
nie¢ w umystach wyborcéw. Przekazy medialne narzucajg jednak wymog
upraszczania informacji z uwagi na to, ze najatrakcyjniejszy jest przekaz
krétki 1 prosty. Jak zauwaza Marek Jezinski, szybkoé¢ informacji przeka-
zywane] w mediach nie pozwala wyborcy koncentrowad sie na wypowia-
danych przez kandydata kwestiach, a jedynie umozliwia ocene jego wize-
runku’2. Stad konieczno$é koncentracji na zabiegach majacych na celu
osadzenie 1 zakorzenienie kandydata w umystach wyborcow, polegajacych
na staraniach o jak najczestszg obecno$é kandydata w mediach3. Przekaz
audiowizualny dostarcza wyborcom duzo informacj stuzacych ksztatto-
waniu wlasnych opinii. Wystarczy kilka sekund przekazu telewizyjnego,
by wyborca wyrobil sobie zréznicowany obraz kandydata 1 przypisal mu
rézne cechy, tj. atrakcyjno$é, sympatycznos$é, autorytet, przebieglosé,
inteligencja®*.

Waznym zabiegiem w kontekScie pozycjonowania oferty wyborcze]
za pomoca Srodkéw masowego przekazu jest wykorzystanie jednego
z instrumentéw PR, tzw. media relations, polegajgcego na podtrzymywa-
niu zainteresowania 1 dobrych relacji z mediami®®. Relacje te sg korzystne
dla obu stron — podmiotom rywalizacji wyborcze] zapewniaja darmowa
reklame, a dziennikarzom dostarczajg aktualnych tematéw, szczegdlnie
podczas tzw. ,sezonu ogbrkowego”, na czas ktérego zwykle przypada
czes¢ kampanii.

We Wroctawiu szczegélnie w 2002 roku komitety wyborcze przescigaty
sle w organizacji przedsiewzieé, ktére moglyby zwrécié uwage mediow.
Doé¢ duza popularnoscig cieszyly sie happeningl organizowane w naj-
bardziej dynamicznym okresie kampanii — tuz przed wyborami. Wia-
dystaw Frasyniuk w ramach akcji ,\Wroclaw bez plag” wychlostal przed
pregierzem kukle z napisem ,korupcja” na znak wypedzenia z Urzedu

51 Zob. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., s. 239-290.

52 Jak sie okazuje, kandydaci przekazuja swéj obraz w 55 proc. poprzez wyglad i zacho-
wanie, a w 38 proc. przez sposéb wypowiadania sie. To, o czym médwig stanowi 7 proc.
ich obrazu (zob. M. Mazur, Marketing..., s. 84).

53 M. Jezifski, Marketing w politycznym zwierciadle, [w:] M. Jezifski (red.), Marketing poli-
tyczny..., s. 28.

54 'W. Schulz, Komunikacja polityczna. Koncepcje teoretyczne i wyniki badan empirycznych na
temat mediéw masowych w polityce, Krakow 2006, s. 161.

55 Tamze, s. 166.
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Miejskiego jednej z dreczacych go plag. Dziatacze LPR przeprowadzili
uroczyste §lubowanie na radnych, a komitet Rafata Dutkiewicza zorgani-
zowal na rynku przejazdzki autobusem wycieczkowym. ,Pomarahczowa
Alternatywa” wiecowala 1 rozdawata pomaranczowe czapki krasnali.
Komitet ,Gwiazdy we wlosach” zorganizowal zabawy typu ,Olej swojego
prezydenta”, gdzie kazdy mégt oblaé wodg Michata Zygmunta, czy tez
,Casting na radnego”, w ktérym nalezato za$piewal piosenke czy zade-
klamowaé wiersz na cze$¢ kandydata komitetu, by trafi¢ na jego listy®°.
Niektorzy kandydaci wzieli udziat w zorganizowanym przez dziennikarzy
,Gazety Wyborcze] Wroctaw” | konkursie”, w ktérym mieli jak najlepiej
zaprezentowal siebie 1 ,zniszczy¢” kontrkandydatéw uzywajac w tym
celu cytatéw 1 rekwizytéw z ,Zemsty” Aleksandra Fredry®7.

W uprzywilejowanej sytuacji znajduja sie kandydaci piastujacy urzad,
ktérzy juz w trakcie uptywajacej kadencji mogg wykorzystywaé media
do utwierdzania swojego pozytywnego wizerunku. Za przyklady moga
posluzyé dziatania Rafala Dutkiewicza — udzielenie §lubu muzykowi
jazzowego, Piotrowi Baronowi, bale charytatywne, aukcja piéra, ktérym
podpisywal kontrakt z inwestujgcym w regionie Hewlettem-Packardem
1 przeznaczenie dochodu z niej na wyposazenie o$rodka wczesnej dia-
gnostyki uszkodzeh mozgu 1 patologii noworodkéw58,

Nie zdajgc sobie sprawy ze znaczenia pozycjonowania oferty wybor-
cze], organizatorzy kampanii moga ulec pokusie standaryzacji dziatan
1 zamiast wprowadzaé nowe, innowacyjne pomysly, korzystaé ze starych,
prawidltowych, acz schematycznych rozwigzan. Obserwujgc chociazby
kampanie samorzadowa w 2006 roku we Wroclawiu, zauwazy¢ mozna
pewng standaryzacje w odniesieniu do sposobéw promocii poszczegdl-
nych kandydatéw. Audycje wyborcze zdawaly sie by¢ realizowane w opar-
ciu o te same schematy. Podobny wniosek odnies¢ mozna réwniez do
no$nikow reklamy zewnetrznej — billboardéw, plakatow, ulotek. Wpraw-
dzie wigkszo§¢ billboardéw 1 plakatéw zawierala partyjne barwy 1 logo, to
jednak konstrukcje byly raczej uniwersalne. Sylwetki kandydatéw zapre-
zentowane zostaly w typowy sposob, réznily sie jedynie wyrazem twarzy

56 J. Wojdas, Mitos¢ i polityka, polityka.pl, http://www.polityka.pl/polityka/index.jsp?place
=Lead01&layout=18&news_id=234487&news_cat_1d=935&page=text, 2.11.2007.

57 'W. Gnacikowska, A. Przybylska, J. Sawka, Wybory samorzqdowe za trzy dni, gazeta.pl,
http://serwisy.gazeta.pl/kraj/1,34392,1082570.html, 23.10.2002; Zemsta kandydatéw na
prezydenta, wp.pl, http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,statp,cG93aWF6YW51,wid,302373,
wiadomosc.html?ticaid=15144, 4.10.2002.

58 M. Urbanek, Dutkiewicz Rafal. Popierajcie swojego szeryfa, polityka.pl, http://www.polityka.
pl/kraj/ludzie/212542,1,dutkiewicz-rafal.read, 8.03.2007.
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kandydata — u$miechem Rafata Dutkiewicza 1 Ryszarda Czarneckiego,
czy powagg Janusza Dobrosza 1 Tomasza Czajkowskiego. W przypadku
kandydata LPR niektére plakaty byly tak uniwersalne, ze az nijakie®.

Odpowiednia strategia wyborcza skoncentrowana na prezentacji kan-
dydata polegajacej nie tylko na dostarczeniu wyborcy informacji kim on
jest 1 co zamierza zrobid, ale 1 na wskazaniu cech odrézniajacych go rywali
1 gwarantujacych, ze jest on najwlasciwszg osobg w walce o prezydencki
fotel, moze przesadzi¢ o sukcesie wyborczym. Konieczno$é¢ dgzenia do
wyrézniania si¢ na tle konkurencji nie pozostaje bez wpltywu na ksztalt
rywalizacji wyborcze] podczas wyboréw prezydentéw miast.

Po pierwsze, tracenie na znaczeniu partii politycznych oraz odcho-
dzenie od 1deologii powoduje, ze programy wyborcze sg coraz bardziej
ogblnikowe, ograniczaja sie do kwestii waznych, ale jak najmniej kon-
trowersyjnych 1 skomplikowanych. Nie wsparte 1deologig 1 wizjg polityki
koncentruja sie gléwnie na kwestiach aktualnych, zwigzanych z bieza-
cymi problemami.

Po drugie, kampanie wyborcze przestaja stanowi¢ platforme debaty
programowej, w ktorej konfrontuje sie poglady, projekty 1 propozycje
rozwigzan. Sytuacja w lokalnej przestrzeni politycznej, w ktérej wszyscy
kandydaci na prezydenta w kwestiach programowych mogg zapropono-
wacé wlaéciwie to samo powoduje, ze réznicowanie oferty opieraé si¢ musi
gléwnie na kwestiach wizerunkowych.

Po trzecie, coraz wieksze znaczenie wizerunku kandydata sprawia, ze
kampanie wyborcze stajg sie, jak stwierdza Mirostaw Karwat, ,spekta-
klem na wzér konkursu pieknosci”®. Z kolei kreowanie wizerunku ,pod
wyborce” prowadzi do sytuacji, w ktérej elementem oferty wyborczej jest,
nie wizerunek rzeczywisty, ale symboliczny — czesto sfalszowany, niejako
,sfabrykowany”!. Niebezpieczny jest fakt, ze mniej liczy sie to, jaki kan-
dydat naprawde jest, a wazniejsze staje sie to, jak go widzg wyborcy.

Po czwarte, usilne dgzenie do zapewnienia sobie zainteresowania
1 przychylnoséci §rodkéw masowego przekazu powoduje koncentracje
dzialah podmiotéw rywalizacji na przedsiewzieciach medialnych. Media

59 Oceniamy billboardy kandydatéw na prezydenta Wroctawia, http://wroclaw.gazeta.pl/wroclaw
/1,75495,3703570.html?fb_xd fragment#?=&cb={13dfe956a55e&relation=parent.par
ent&transport =fragment&type =resize&height =20&width=120, 25.10.2006.

60 M. Karwat, Kampanie wyborcze w oparach ,medialnosci”. Uwagi tetryczne, [w:] ]. Fras
(red.), Uczestnictwo w wyborach i kampaniach wyborczych po 1989 roku, Wroctaw 2009,
s. 51.

61 B.I. Newman, The mass marketing of politics. Democracy in an age of manufactured images,
California, London, New Delhi 1999, s. 13—-14.
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zainteresowane sg clekawostkami tym, co jest widowiskowe, zaskaku-
jace, sensacyjne. Wazniejsze od merytoryczne] debaty stajg sie wiec
kwestie atrakcyjne, chwytliwe takie, o ktérych wszyscy méwig. Powazna
debata zostaje zastapiona urywkami wypowiedzi, chwytliwymi sloga-
nami, reklamami. Nastepuje odejScie od tradycyjnego komunikowania,
w ktérym kandydaci przekonywali wyborcéw za pomocg argumentéw, na
rzecz zawladniecia zbiorows wyobraznig poprzez nadawanie dzialaniom
1 ideom wymiaru symboli®2.

Po piagte, duzg role odgrywa kwestia autoprezentacji oferty wybor-
cze]. W odniesieniu do wizerunku polega ona na retuszowaniu wygladu,
a w kwestil programu na unikaniu klopotliwych tematéw, pomijaniu nie-
wygodnych watkéw z przeszloéci, kreowaniu tematéw zastepczych, pseu-
dowydarzen czy szuméw informacyjnych®. Prowadzi to do zafalszowania
obrazu rzeczywistosci, a stad juz krétka droga do manipulacji.

STRESZCZENIE

Istota procesu pozycjonowania sprowadza sie do réznicowania oferty wyborczej
(programu wyborczego 1 wizerunku kandydata) w §wiadomo$ci wyborcéow. Na
wybér okre§lonej strategii pozycjonowania wplyw ma zaréwno pozycja kandydata
na arenie politycznej, jak 1 takie zjawiska, jak personalizacja i mediatyzacja polityki.
Konieczno$é réznicowania ofert wyborczych powoduje znaczace zmiany w ksztalcie
rywalizacji na poziomie wyboréw prezydentéw miast. Obserwuje sie m.in. odej$cie
od 1deologii 1 autonomizacje wyboréw lokalnych, koncentracje na wizerunku
kandydata, wzrost znaczenia kwestii uniwersalnych 1 dziatah medialnych.

Twona Wit-Swigtkowska
THE POSITIONING OF THE ELECTORAL OFFER IN ELECTIONS OF CITY MAYORS

The basic approach (essence) of marketing positioning is diversification of an offer
(campaign platform and candidate’s image) in voters’ mind. Choice of marketing
positioning strategy depends on candidate’s position on political market, and

62 M. Magoska, O obywatelu. .., s. 29.

63 M. Jezinski, Marketing polityczny i karnawal. Uwagi na marginesie wyboréw roku 2005, [w:]
T. Sasinska-Klas (red.), Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media w polityce, Toruh
2007, s. 198.
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effects, such as personalization and mediatization of politics. Neccesity of
diversifying the offers causes significant changes in local presidential campaigns.
We can observe e.g. resignation from ideology, autonomization of local elections,
concentration on candidate’s image, increase of significance of universal issues
and media actions.



