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Streszczenie

W artykule skoncentrowano si¢ na produkcie w kontekscie wspolczesnego marketingu wy-
borczego. Omowiono tutaj specyfike produktu-osoby, jej miejsce w kontinuum produktu: dobro
materialne-ustuga, wybrane czynniki majace wplyw na pozycje wyjsciowa kandydatow uczestni-
czacych w wyborach, a takze cechy indywidualne kandydatow, mogace wplywaé na decyzje
wyborcze wyborcow. W artykule uwzgledniono réwniez elementy tworzace wizerunek kandydata
oraz klasyfikacje typow wizerunkowych kandydatow.

Wprowadzenie

Marketing wyborczy jest swego rodzaju sztuka eksponowania i sprzedazy
specyficznego produktu, jakim jest uczestniczacy w wyborach kandydat lub
komitet wyborczy. W przeciwienstwie do marketingu politycznego, w ktérym
dominujacy wydaje si¢ aspekt polityczny, w marketingu wyborczym pierwszo-
planowe wydaje si¢ praktyczne zastosowanie wiedzy z zakresu marketingu
biznesowego. Istnienie czegos, co wspolczesnie dosy¢ powszechnie nazywa sig,
réwniez w kontekscie prowadzonych kampanii wyborczych, podejsciem marke-
tingowym, polegajacym na ,stwarzaniu klientow™ (przejmowaniu klientow),
dostosowywaniu si¢ do ich wymagan, czytaniu w ich myslach i odpowiadaniu
na zglaszane potrzeby, nawet do konca swiadome, sigga co najmniej kilkudzie-
sigciu lat; w polskich realiach w praktyce lat dziewiecdziesiatych ubieglego

! Takiego okreslenia uzywat P. Drucker, ktory stwierdzil, ze ,.stwarzanie klientéw” jest pod-
stawowym zadaniem kazdej organizacji dziatajacej na konkurencyjnym rynku, na ktérym klienci
nieprzerwanie stoja przed dylematem, jakiego dokona¢ wyboru sposrod bardzo szerokiej gamy
roznorodnych ofert — por. Ph. Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola,
Northwerstern University, Felberg, Warszawa 1999, s. 33.



522 Piotr Lenik

wieku. Posiadanie obszernej wiedzy teoretycznej z zakresu tzw. marketingu
politycznego, w zderzeniu z zywa kampania wyborcza, moze okaza¢ si¢ niewy-
starczajace, m.in. bez tego, co mozna byloby ogélnie nazwac¢ know how. Stad
tez tak istotne staje si¢ umigjgtne zastosowanie instrumentarium marketingu
mix, ze szczegodlnym zwroceniem uwagi na stanowiacy sedno zabiegow marke-
tingowych produkt.

Specyfika produktu w marketingu wyborczym

W uyjeciu marketingu produktem jest ,to, co mozna zaoferowac w celu za-
spokojenia potrzeby lub pragnienia™. Przyjmuje sie wigc, ze jest nim dowolne
dobro materialne, ale rowniez kazda ustuga. Co wigcej, nosnikami ustlugi moze
by¢ migjsce (np. egzotyczna wyspa), idea (np. przeciwdzialanie i zwalczanie
korupcji), dzialanie (np. praca wolontarystyczna na rzecz glodujacych dzieci
w Afryce Srodkowej), organizacja (np. komitet wyborczy), czy wreszcie osoba
(np. kandydat na posta). Ze wzgledu na stopien materialnosci wyodrebnia sig’:
czyste dobra materialne, produkty materialne z towarzyszacymi uslugami, hy-
brydy (stanowiace rownowage pomigdzy usluga a wyrobem), uslugi z towarzy-
szacymi produktami materialnymi, a takze klasyczne ushlugi, ktorych cechami
jest m.in. niematerialnos¢, nierozdzielnos¢ i1 nietrwalos¢. Trudno przy tym jed-
noznacznie wskaza¢ produkty, ktére mozna uzna¢ za stuprocentowe dobra ma-
terialne, a ktére za czyste ustugi. Nie zawsze bowiem mozna wskaza¢ miegjsce,
w ktorym konczy sig usluga, a gdzie ma si¢ juz do czynienia z dobrem mate-
rialnym (wyrobem). W praktyce, produkt jest wigc najczgscie] w pewnym stop-
niu polaczeniem czystego dobra materialnego oraz ustugi.

Produktem, ktory mozna ulokowac blisko tzw. stuprocentowej ustugi, wy-
daje si¢ osoba-kandydat, a w zasadzie nicsiony przez nig przekaz w postaci
wyrdzniajacej si¢, z posrod innych konkurencyjnych, oferty wyborczej. Klient-
-wyborca dokonuje wyboru, opierajac si¢ niemal wylacznie na wierze w to, ze
gloszone w programie wyborczym postulaty zostang zrealizowane, czyli ze
obietnice wyborcze zostang z czasem przekute w czyny. Majac na wzgledzie
podstawowe poziomy produktu, czyli rdzen, produkt rzeczywisty oraz produkt
poszerzony”, to w kontekscie marketingu wyborczego rdzeniem produktu moze

2 Ph. Kotler, Marketing...,s. 7.

3 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 617-619.

4 Ujecie T. Levitta (por. R.P. Vitale, I.J. Giglierano, Business to Business Marketing. Analysis
& Practice in a Dynamic Environment, Thomson Learning, Ohio 2002, s. 148, D.R. Lehmann,
R.S. Winer, Product Management, McGraw Hill, New York 2002, s. 163, czy Podstawy
marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 114). Druga, najbardziej znana,
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by¢ wiara wyborcy we wlasciwy wybor, lepsze jutro, postgp w reformach kraju
itp., produktem rzeczywistym staje si¢ osoba kandydata, jego indywidualne
cechy zewngtrzne oraz wizerunek kreowany podczas kampanii wyborczej, jak
1 wczesnigj, natomiast produktem poszerzonym — inne cechy wyrdzniajace,
tj. okazje bezposredniego czgstego kontaktu wyborcoOw z kandydatem, auten-
tyczna troska o problemy zwyklych ludzi lub mozliwos¢ uzyskiwania przez
wyborcow odpowiedzi na zapytania za posrednictwem biura stuzbowego czy
tez strony internetowe;.

Nalezy przyznag, ze¢ ,,zakup” dowolnego produktu-osoby (kandydata) obar-
czony jest spora niewiadoma, a nawet ryzykiem. Nigdy bowiem nie mozna
mie¢ pewnosci co do przyszlych zachowan kandydata, ktorego oferte kupuje si¢
poprzez oddanie na niego glosu w czasie wybordw. Warto przy tym zaznaczyc,
ze z punktu widzenia oceny poziomu satysfakcji klienta z dokonanych w czasie
réznego rodzaju wyborow decyzja jest bardzo trudna do skwantyfikowania,
dochodzi tu bowiem czgsto do rozlicznych pozamerytorycznych czynnikdw
wplywajacych na ocen¢ jakosci produktu (kandydata) i indywidualne decyzje
klientow (wyborcow), czyli w konsekwencji na sumaryczna wielkos¢ zakupu
(liczbg¢ uzyskanych glosow). Na decyzje wyborcze wplywa¢ moga bowiem
m.in.: reprezentowany komitet wyborczy 1 miejsce na liscie (kolejnosc), stuz-
bowe 1 nieformalne kontakty poszczegolnych kandydatéw oraz ich aktualne
wplywy, wykreowany wizerunek, subicktywny stosunek mediow do pretenden-
tow. Istotne znaczenie ma wige tutaj postrzeganie produktu. W praktyce ozna-
cza to, Zze suma zdobytych glosdéw 1 wielkos¢ uzyskanego w wyborach poparcia,
mimo ze de facto wyrazona w konkretnych liczbach, bywa, ze jest nicadekwat-
na, a zdarzy¢ si¢ moze — wrecz odwrotnie proporcjonalna do rzeczywistej war-
tosci produktu. I mimo Ze wynik mierzony w liczbie uzyskanych glosow mozna
uznac za ocene produktu w oczach klientow (wyborcow), to w rzeczywistosci,
nalezy przyznaé, bywa roznie. Nawet w kolejnych z rzedu wyborach, ktore
mozna potraktowac jako weryfikacj¢ oceny jakosci ubiegajacego sie o reelekeje
kandydata, wynik nie zawsze odzwierciedla autentyczne walory poszczegdl-
nych produktéw. Wyniki wyboréw w Zaden sposob nie sg wige oceng rzeczywi-
stej jakosci kandydata jako czlowicka, a stanowia jedynie oceng jego popular-
nosci w spoleczenstwie. Dzieje si¢ tak m.in. dlatego, ze trudno rozpoznaé fak-

koncepcja Ph. Kotlera wyodrebnia pie¢ pozioméw produktu, tzn. podstawowy pozytek, produkt w
formie podstawowej, produkt oczekiwany, produkt ulepszony, produkt potencjalny (Ph. Kotler,
Marketing...... s. 400-401).
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tyczne intencje poszczegoélnych kandydatéw ze wzgledu na to, ze programy
opieraja si¢ czgsto na frazesach, bez autentycznego odnoszenia si¢ do nich
w zyciu gloszacych je osob (co innego si¢ méwi w czasie wyborow, co innego
si¢ czyni — zarowno w Zyciu zawodowym, jak i prywatnym). Szerzej nalezy
rozumiec to tak, ze w przypadku produktu-osoby mozna uzyskac bardzo wysoki
wskaznik sprzedazy produktu o niskiej jakosci, i odwrotnie — czasem trudno
sprzeda¢ produkt odbiegajacy in plus od konkurencyjnych produktéw. Stad tez
znane przyklady politykow, niemajacych w rzeczywistosci, co dopiero obnaza
blizszy kontakt, zadnych pomyslow na swoj kraj czy region, a kierowanych
jedynie egocentryzmem, blizej niesprecyzowanymi kompleksami, perspektywa
dostatniego zycia lub jeszcze nizszymi pobudkami.

Powyzej opisana sytuacja moze wystepowac jedynie wowcezas, gdy konsu-
ment nie ma bezposredniego kontaktu z produktem, ktory nabywa, wobec czego
niec ma mozliwosci skonfrontowania zakupu ze stanem faktycznym. Trudno
znalez¢ tutaj analogi¢ w stosunku do innych produktow, ktorych jakosé jest
latwiej weryfikowalna m.in. ze wzglgdu na mozliwos¢ bezposredniego — nie-
sluzbowego 1 nieukrytego za politycznymi, sztucznymi pozami — kontaktu (np.
bezposredni pobyt w popularnym kurorcie weryfikuje jego faktyczne walory
w stosunku do obiecywanych w folderach reklamowych, a biezace uzytkowanie
dowolnego dobra materialnego pozwala na skonfrontowanie poziomu satysfak-
¢ji ex post do oczekiwan ex ante). Dlatego specyfikg t¢ mozna uznaé za para-
doks jakosci produktu-osoby (kandydata).

Wybrane czynniki determinujace pozycje wyjsciowa produktu-kandydata

Kampanie wyborcze korzystaja z narzgdzi marketingu docelowego, ktory
ogoélnie realizuje si¢ w trzech etapach: podzial rynku na segmenty, zdefiniowa-
nie 1 dotarcie do rynku docelowego, a takze okreslenie 1 umiejscowienie oferty
wyborczej. Jednak, oprocz doglgbnie przeprowadzonej analizy rynku, dokona-
nej segmentacji rynku, wyboru rynku docelowego czy stworzongj strategii
w koncowym sukcesie moga odgrywac bardzo istotng role przestanki wzmac-
niajace pozycj¢ wyjsciowa kandydata 1 sile oddzialtywania kampanii wyborczej
juz od samego jej poczatku. Z punktu widzenia uczestniczacej w wyborach
jednostki do czynnikow, ktore okreslaja jej pozycje wyjsciowa, nalezy m.in.
kolejnos¢ na liscie wyborczej, cechy indywidualne czy status komitetu wy-
borczego. Faktyczna wartos¢ dodana czgséci z tych determinant tkwi jedynie
w psychice ludzkiej, inne maja glgbsze przeslanki merytoryezne.
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Dosy¢ powszechnie panuje przekonanie o znaczeniu miejsca na liscie wy-
borczej. Wynika to z kilku przeslanek. Wyborcy czgsto glosuja na pierwsza
osobg na liscie dlatego, ze chca przekaza¢ poparcie konkretnemu komitetowi
wyborczemu, a nie znaja w ogodle poszczegdlnych kandydatow z listy lub nie
zadaja sobie trudu poznania ich. Oddaja wigc glos na lidera listy, czyli ,jedyn-
ke”; w takim przypadku mowi si¢ o tzw. efekcie pierwszego miejsca. Nalezy
przy tym zaznaczy¢, ze¢ wiedza wyborcow na temat poszczegdlnych kandyda-
toéw, co jest naturalng prawidlowoscia, wzrasta na nizszych szczeblach wladzy.
Oznacza to, ze w przypadku wyborow do rad gmin mie¢jsce na liscie wyborczej
ma juz zdecydowanie mnigjsze znaczenie niz w przypadku np. wyborow parla-
mentarnych. Druga przestanka wynika z utrzymujacego si¢ jeszcze wsrod wielu
wyborcow blgdnego przekonania, i1 niestety, nie zalezy to od poziomu ich wy-
ksztalcenia czy miejsca zamieszkania, ze bez wzgledu na to, na kogo odda si¢
glos na dangj liscie wyborczej, to 1 tak , przechodza pierwsi z listy”. Takie myl-
ne przeswiadczenie faworyzuje lideréw listy 1 defaworyzuje osoby pozostajace
na odleglych jej migjscach, dosy¢ powszechnie mozna bowiem spotkac si¢
z twierdzeniami, ze kto$ nic ma szans si¢ dosta¢ do konkretnego gremium, po-
niewaz na liscie wyborczej jest na dalszej pozycji. Podloze tego tkwi m.in.
w doswiadczeniach wyniesionych z poprzedniego systemu. W czasach tzw.
demokracji ludowej polska spolecznos¢ byla przyzwyczajana do iluzorycznego
udzialu w wyborach, w ktorych listy wyborcze nie wymagaly ingerencji wybor-
coOw, tzn. glosowanie odbywato bez skreslen, a co za tym idzie — mandaty do
rad narodowych uzyskiwaly wszystkie osoby znajdujace si¢ na wczesniej usta-
lonych w Komitetach Wojewodzkich listach lub umieszczane na najwyzszych
pozycjach. Kotary, stwarzajace pozory tajnosci glosowania, co prawda istnialy,
lecz wizyta wyborcy za nimi wiazala si¢ z odnotowaniem tego faktu przez ko-
misj¢ wyborcza 1 niemal pewnymi reperkusjami w przyszlosci. Wspolczesnie,
w praktyce listy wyborcze tworzone przez komitety wyborcze moga by¢ kon-
struowane alfabetycznie (trudno wspolczesnie spotkac si¢ z takimi rozwigza-
niami — poza wyborami do rad gmin, gdzie czasem to si¢ zdarza), ,,rankingowo”
lub wedlug réznych parytetow (w tym rowniez ,rankingowo™). Stad tez dosy¢
czesto slyszy si¢ doniesienia medialne na temat ,,wojen o miejsca’; komitety
wyborcze podsycaja tez w ten sposdb przekonanie o znaczeniu kolejnosci po-
szczegbdlnych nazwisk na liscie, podtrzymujac tym samym niska $wiadomosé
wyborcow. Odrgbna kwestie stanowig wybory do Senatu, gdzie kazdy komitet
w danym okrggu wyborczym moze wystawi¢ wylacznie jednego kandydata,
a lista do glosowania konstruowana jest alfabetycznie. Jednak nawet 1 tutaj,



526 Piotr Lenik

chociaz w mniejszym zakresie, ma znaczenie nazwisko rozpoczynajace si¢ na
literg ,,A”.

Przy okazji wyboréw parlamentarnych w 2011 roku pojawit si¢ slogan , Nie
glosujcie na jedynk¢”, jednak ograniczona sila oddzialywania kampanii nie
spowodowala zasadniczych zmian w zachowaniach wyborcoéw 1 nie odbila sig
ona dostatecznym echem wsrdd ogélu. W wyborach do Sejmu, na 460 postow,
az 155 mandatow przypadlo wowcezas ,jedynkom”, a tylko 23 mandaty — oso-
bom startujacym z dalszych niz dziesiate miejsce. Ponizej zaprezentowano wy-
niki wyboréw parlamentarnych (do Sejmu) z 2011 roku, z uwzglednieniem
miejsc, ktore zajmowali na swoich listach wyborczy zwycigzey (tab. 1). Wydaje
si¢ jednak, ze jest to wlasciwie obrany kierunek i w przyszlosci o organizacjg
podobnych akcji powinny si¢ pokusi¢ m.in. najwigksze organizacje pozarzado-
we zainteresowane postgpem demokratyzacji naszego kraju.

Tabela 1
Liczba uzyskanych mandatow w wyborach do Sejmu w 2011 roku z pierwszych dziesigciu miejsc
na listach wyborczych
Miej- Platforma Prawo i Ruch Palikota | Polskie Stron- | Sojusz Lewi-
scena | Obywatelska Sprawiedli- — ogoblem 39 nictwo Ludo- | cy Demokra-
liscie | —ogdlem 212 wos¢ — 0go- mandatoéw we — ogolem tycznej
mandatow tem 158 man- 27 mandatow | — ogdlem 23
datow mandaty
1 41 40 38 17 19
2 37 37 2 7 4
3 34 22 - 4 3
4 24 17 - - -
5 15 11 - - -
6 12 5 - - -
7 12 7 - - -
8 10 5 - - -
9 3 2 - - -
10 6 2 - - -

Z16dlo: opracowanie na podstawie http://www. wyborcza.pl/1,75478,10494386 z 19 pazdziernika
2011 r.,s. 4.

W wyborach, w ktorych w jednym okrggu wyborczym startuje jednoczesnie
kilkadziesiat lub wigcej osob, bardzo trudno skupi¢ uwagg wyborcow na kon-
kretnym nazwisku. W pewnym sensie nabiera wigc znaczenia nazwisko kandy-
data; wsrod praktykdéw wprowadza si¢ nawet pojecie ,,nazwiska wyborczego™.
Ktos posiadajacy nazwisko zaczynajace si¢ na litere ,,A”, przy alfabetycznym
konstruowaniu listy, ma szansg, bedac na pierwszej pozycji, zdoby¢ dodatkowe
glosy oddawane na listg, ale nickoniecznie na kogos$ imiennie. Na uwagg zashu-
guje réwniez fakt, ze wzmacnianie rozpoznawalnosci nazwiska odbywa sig
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poprzez udzial w kilku kolejnych wyborach. Istnieja liczne przypadki startowa-
nia kandydatow do skutku, bowiem powtarzalnos¢ udzialu wciaz w nowych
kampaniach powoduje, samo z siebie, ze dane nazwisko staje si¢ coraz bardziej
znane. Wystgpuje tu jednak realne ryzyko przesytu danym kandydatem. Sa
réwniez nazwiska z wyrobiona marka polityczna lub znane powszechnie w
lokalnych srodowiskach, ktore koncentruja na sobie uwagg a priori. Zdarza sig
nierzadko, Ze¢ znane nazwisko przyciaga uwagg bardziej niz to, co kandydat ma
do zaoferowania. Osobom popularnym, znanym z mediéw, czlonkom ich ro-
dzin, politykom startujacym cyklicznie w wyborach, a nawet osobom noszacym
znane nazwiska kojarzone z polityka latwiej jest si¢ przebi¢ na bardzo trudnym
rynku, z jakim ma si¢ do czynienia w czasie trwania kampanii wyborczej.
Ogromna ilos¢ informacji dochodzacych woéwcezas do wyborcdw powoduje, ze
sa one mocno selekcjonowane, w wigkszosci nie poswigea si¢ im uwagi, a moz-
liwosci percepeyjne przecigtnego czlowicka pozwalaja jedynie na uchwycenie
mocnych, wyrdzniajacych si¢ komunikatow. W takim przypadku jeden komu-
nikat pochodzacy od znanej osoby szybko dominuje i1 przyslania informacje
pochodzace od mniej znanych rywali. Komitety wyborcze wykorzystuja skton-
nos¢ wyborcow do ,stawiania krzyzyka” przy znanym nazwisku, proponujac
udzial w wyborach osobom nieznanym, ale noszacym znane nazwiska, czasem
kierujac si¢ przy tym np. chgcia dezinformacji komunikatow konkurencji. Stad
tez nie tylko osoby, ktére ciesza si¢ autorytetem lub popularnoscia, ale rownicz
osoby, ktorych najmocniejsza, a w pewnych przypadkach by¢ moze jedyna
mocng, strona, jest posiadanie znanego nazwiska, moga zyska¢ pewna przewage
nad konkurentami. W kampaniach wyborczych stosowane sa dwa podstawowe
wariantach takiej strategii: wykorzystywanie czysto przypadkowej zbieznosci
nazwisk kandydata z inna znana osoba (idealem wydaje si¢ tutaj zbieznos¢ nie
tylko nazwiska, ale i imienia), a takze wystawianie w wyborach czlonkow ro-
dzin znanych ludzi lub aktualnie popularnych politykow.

Poza nazwiskiem czy migjscem na liscie istnigje bardzo liczna grupa innych
czynnikdw, w tym merytorycznych, ktore maja wplyw na tzw. pozycje wyj-
sciowa kandydata, jak rowniez na jego przyszly indywidualny wynik w wybo-
rach. O ile dobra i skuteczna kampania jest w stanie mocno wesprze¢ kandyda-
ta, to jednak nalezy zwroci¢ uwage na to, ze prawie nigdy nie jest ona w stanie
zrobi¢ za niego wszystkiego. Wsrod czynnikow merytorycznych warto wymie-
ni¢: dotychczasowa aktywno$¢ kandydata, jego zyciorys, zwiazki zawodowe
1 spoleczne z danym okrggiem wyborczym, wyksztalcenie, wykonywany za-
wod, a takze wiek oraz inne cechy, w tym demograficzne. Do cech, ktdre
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wplywaja pozytywnie na pozycje wyjsciowa kandydata, zaliczy¢ nalezy zdoby-
te wyksztalcenie oraz wykonywany zawdd, jak rowniez autorytet w danej dzie-
dzinie lub danym $rodowisku. Za autorytety uznawani sa m.in. ludzie nauki
1 kultury, spolecznicy, a takze osoby, zajmujace si¢ wprawdzie polityka, lecz
nickojarzone bezposrednio z zadnym ugrupowaniem politycznym, zasluzone
dla kraju lub spolecznosci lokalnej. Wérod wykonywanych zawodow jedne
ciesza si¢ wigkszym szacunkiem od innych lub daja wigksza mozliwos¢ bieza-
cych kontaktow ze elektoratem. Do tej grupy zaliczaja si¢ m.in. lekarze 1 na-
uczyciele, ale réwniez np. prawnicy czy drobni handlowcy, a nawet listonosze.
Podobnie jest z wyksztalceniem, ktoére moze dawaé przewage na starcie, w tym
rowniez psychologiczng. Dowodem tego, jak wazne dla osoby pelniacej funkcje
publiczne jest np. posiadanie wyzszego wyksztalcenia, sg politycy uzupelniaja-
cy pospiesznie swoje kwalifikacje formalne w tracie kolejnych kadencji.

Cecha, ktora moze pozytywnie wplywa¢ na wynik kandydata, jest jego
wiek, a branym czgsto pod uwage argumentem w kampaniach wyborczych jest
,mlodos¢”. Mlody kandydat moze tez przyciagnac elektorat mtodszego pokole-
nia, poza tym w polskich realiach mlody kandydat jest czgsto traktowany przez
wyborcow jako ten, ktory nie zdazyl si¢ jeszcze ,,zabrudzi¢”. Z drugiej strony,
w przypadku osob dojrzalych wiekiem podnosi si¢ znaczenie do$wiadczenia,
zar6wno merytorycznego, jak i praktycznego w piastowaniu réznego rodzaju
funkgji czy tez brania udzialu we wczesniejszych wyborach.

Ple¢ kandydata nie odgrywa (a przynajmni¢j nie powinna odgrywac)
wspolczesnie wigkszego znaczenia, chociaz ugrupowania polityczne staraja si¢
uwypukla¢ trosk¢ o réwne traktowanie plci m.in. poprzez wprowadzenie na
listach tzw. parytetow plci. Jednak zabiegi elit politycznych maja tutaj raczej na
celu nadanie pewnego wydzwicku medialnego 1 pokazanie danego ugrupowania
jako otwartego, demokratycznego czy postgpowego, trudno bowiem przypusz-
czac, aby w spoleczenstwie ple¢ kandydata stanowila argument decydujacy przy
podejmowaniu decyzji wyborczych. Nieco inaczej moze wyglada¢ sytuacja
kandydata, reprezentujacego konkretne srodowisko, duza organizacj¢ pozarza-
dowa, mniejszo$¢ narodowaq lub etniczna, a takze subkulturg, z ktdra moze sig
bezposrednio identyfikowaé czgs$¢ elektoratu 1 aktywniej uczestniczy¢ w wybo-
rach, glosujac na ,,swojego”.

Z uwzglednieniem wlasciwych proporcji, cecha indywidualng mogaca
wspomoc kandydata jest jego wyglad fizyczny, a w zasadzie mozliwosci, ktdre
daje posiadaniec dobrej aparycji, pod warunkiem wlasciwej jej prezentacii.
Oczywiscie nie mozna tego nazwac argumentami merytorycznymi, ale bez wat-
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pienia dla czgsci elektoratu, szczegdlnie przy wlasciwym eksponowaniu walo-
row zewnetrznych kandydata, atrakcyjny wyglad to wazny argument przema-
wiajacy za glosowaniem wlasnie na niego. Istniejg przyklady z kampanii zagra-
nicznych i krajowych, gdzie prezentacja tzw. waloréw zewngtrznych przekracza
kanony dobrego smaku 1 nie warto tego tematu tutaj rozszerza¢. Jednak profe-
sjonalne cksponowanic na billboardach milej twarzy moze jedynie pomdc
w osiagnieciu lepszego wyniku w wyborach, nawet jezeli dobry wyglad jest
bardziej zasluga makijazu 1 programéw sluzacych obrobee graficznej niz samej
natury. I chociaz niewielu ze startujacych w wyborach by si¢ do tego przyznalo,
to jednak atrakcyjnym kandydatom wyglad pomaga w pozyskiwaniu glosow.

Warto réwniez podjaé jeszeze jedna kwesti¢. Na podstawie obserwacji ryn-
ku politycznego w Polsce (zardéwno w skali lokalnej, jak 1 kraju) mozna wysnuc
wniosek, ze dla wyborcdw niewielkie znaczenie ma biografia kandydata, a do-
kladnie jego przeszlos¢. Mozna wysunaé przypuszezenie, z¢ dla wyborcow
licza si¢ glownie aktualnie piastowane funkcje, przynaleznos¢ polityczna czy
aktualnie oficjalnie prezentowane postawy 1 poglady. Jest to trudny problem,
bowiem, jak si¢ czgsto mowi nieoficjalniec — droga do sukcesu politycznego
wigze si¢ z ciaglymi zmianami barw, zawicraniem krotkotrwalych sojuszy,
a osoby ze ,,sztywnymi krggostlupami” nie maja szans w tej grze.

Z punktu widzenia efektywnosci kampanii istotnym, a czasem kluczowym
problemem staje si¢ okreslenie statusu komitetu wyborczego, pod ktérego
sztandarem starujg poszczegolni kandydaci. Problem ten dotyczy w szczegolno-
sci faktu, czy komitet wyborczy powinien by¢ powiazany z konkretnym ugru-
powaniem politycznym, czy tez ma to by¢ tzw. komitet wyborczy wyborcow.
W przypadku wyborow wyzszego szczebla, tj. do segjmikéw wojewodzkich,
Sejmu, Senatu 1 Parlamentu Europejskiego, odpowiedz wydaje si¢ oczywista.
Mimo podejmowania roznorodnych prob organizowania komitetoéw obywatel-
skich, dotychczasowa praktyka pokazuje wyzszos¢ tzw. komitetéw partyjnych.
W przypadku wyborow do rad miast i gmin, a takze bezposrednich wybordéw na
wojtow, burmistrzow 1 prezydentow miast — nie jest juz to tak jednoznaczne,
a wyniki kolejnych wyboréw wrecz przemawiaja na korzy$¢ kandydatow 1 ko-
mitetow niepartyjnych (wylaczajac z tego najwigksze miasta). Otdéz w wybo-
rach na tym szczeblu scieranie si¢ pogladow na temat roznic programowych,
ideologicznych, podejscia do zagadnien makroekonomicznych czy innych pro-
blemow pojawiajacych si¢ w ogdlnokrajowych mediach, typu afery, dymisje
itd., schodzi na dalszy plan. Ni¢ oznacza to jednak, ze indywidualne poglady,
kreowane na podstawie obserwacji sceny politycznej na szczeblu ogodlnopol-
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skim, ni¢ przekladaja si¢ na decyzje wyborcodw, szczegodlnie te negatywne. Ko-
mitety wyborcoOw maja t¢ przewage nad komitetami partyjnymi, ze moga pozy-
skiwa¢ glosy pochodzace od elektoratu rdéznych ugrupowan politycznych, np.
dowolnie 1 bez konsekwencji krvtykujac w calosci lub w poszczegdlnych punk-
tach ich programy gospodarcze 1 spoleczne. Z kolei osoby startujace z komite-
tow identyfikowanych z ugrupowaniami politycznymi sa obarczone etykicta
partii, co w swiadomosci wyborcow niezgadzajacych si¢ z programem danego
ugrupowania politycznego, jest bardzo czgsto podstawowym czynnikiem dys-
kwalifikujacym do udzielenia poparcia nawet najbardziej merytorycznemu kan-
dydatowi. Malo bowiem prawdopodobne, aby przeciwnik danego ugrupowania
politycznego w wyborach np. do rady gminy poparl kandydata wlasnie tej par-
tii. W konsekwencji komitety partyjne na tym szczeblu uzyskuja czgsto nizsze
wskazniki procentowe poparcia niz w przypadku pozostalych wyborow.
W komitetach ,niepartyjnych” kandydaci nazywajac swoich rywali politykami,
a siebie ,niepolitycznymi samorzadowcami”, przedstawiaja si¢ na starcie
w oczach spoleczenstwa w korzystniejszym swietle, co w erze dosy¢ po-
wszechnej dezaprobaty w stosunku polityki 1 politykoéw daje czgsci wyborcom
powazny argument emocjonalny.

Zakonczenie

W marketingu wyborczym w duzej mierze maja zastosowanie podobne za-
sady, ktore znane sa z tzw. marketingu biznesowego. Techniki wywierania
wplywu na innych moga przyjmowac tutaj roznorodne postaci, jednak wigk-
szos$¢ daje si¢ zaklasyfikowac do jednej z szesciu kategorii. Naleza do nich za-
sady”: wzajemnosci, zaangazowania i konsekwencji, sympatii, autorytetu, nie-
dostepnosci oraz spolecznego dowodu stusznosci. Opierajg si¢ one na pewnych
psychologicznych regulach, wedlug ktorych czlowick, stykajac si¢ z wieloma
informacjami, musi czg¢sto podejmowac setki szybkich decyzji. W wielu przy-
padkach nie odwoluje si¢ wigc do wlasnych mozliwosci intelektualnych, samo-
dzielnej analizy 1 oceny, ale ,,chodzi na skréty” wlaczajac pewne schematy po-
stgpowania. Stad tez obserwowana przy okazji réznorodnych wyborow pewna
mechaniczno$¢ decyzji, schematyczne zachowania, stereotypowe myslenie,
szufladkowanie, dziclenie na zlych 1 dobrych, opowiadanie si¢ za czyms$ lub
przeciw czemus, a takze szybkie decyzje, czgsto pozbawione racjonalnych ar-
gumentow. Jednakze na calosciowy wizerunek produktu-kandydata sklada sig

3> M. Fabijanska, Psychomanipulacia w polityce. Metody, techniki, przyiiady, Astrum, Wroctaw
2007, s. 23-25.
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bardzo wicle komponentéw sprawiajacych, ze spoleczny odbior moze stac si¢
silni¢ spersonalizowany. Kandydat to przede wszystkim osoba obdarzona swo-
istymi cechami, jak: wyglad, temperament, sposoéb uprawiania dzialalnosci pu-
blicznej, kompetencje komunikacyjne (tembr glosu, uzywane slownictwo,
umigjgtnos¢ wypowiedzi, dbalos¢ o szczegoly wygladu, radzenie sobie w sytu-
acjach stresowych, zdecydowanie itd.)°. Poza tym istotne moga wydawaé sig
takie kwestie, jak: tolerancja, stosunek kandydata do tradycji narodowej, religii,
wartosci zycia, moralnosci, polityki migdzynarodowej, innych nacji 1 ras,
mnigjszosci, jak rowniez doswiadczenie zyciowe 1 droga polityczna, zwiazki
z migjscem pochodzenia lub zamieszkania, wyksztalcenie, zawod, narodowose,
orientacja seksualna, nalogi, hobby, stan zdrowia oraz wiele innych’. Dzigki
kreowaniu okreslonych postaw 1 zachowan z czasem zyskuje si¢ w oczach elek-
toratu okreslony wizerunek — | szufladkg wizerunkowa”. Ponizej zaprezentowa-
no wybrane typy wizerunkowe (tab. 2).

Tabela 2
Wybrane typy wizerunkowe produktow-kandydatoéw
Typ wize- Podstawowe cechy Glowny styl zachowan
runku polityczne osobowosciowe w obszarze publicznym
Ekspert Rzeczowos¢ Skrupulatnosé Koncyliacyjno-konfli-
Obszerna wiedza Doktadnosé ktowy
Kompetencje Umiar
Odpowiedzialnosé¢ Wiarygodnosé
Skutecznosé Rzetelnos¢
Ojciec Paternalizm Opiekunczo$é Koncyliacyjno-konfli-
Protekcjonalizm Odwaga ktowy
Odpowiedzialnosé Opanowanie
Madro$¢ polityczna Madrosé
Amant Atrakcyjna powierz- | Atrakcyjna powierzchow- | Koncyliacyjny
chownosé¢ nosé¢
Skutecznosé Dynamizm
Dynamizm Narcyzm
Zdecydowanie Swiezos¢
Romantyzm
Sentymentalizm
Heros Charyzma Charyzma Konfliktowy
Zdecydowanie Odwaga
Autorytaryzm Zdecydowanie
w decyzyjnosci Pasja w dzialaniu

M. Jezierski, Wizerunek polityezny jako element strategii wyborezej, w: B. Dobek-Ostrowska,
Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wyd. Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroctaw 2005, s. 123.

" Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykiadzie wyboréw prezydenclich ITT
RP, Adam Marszatek, Torun 2003, s. 63-64; M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny,
Wyd. Uniwersytetu Slaskiego, Katowice 2003, s. 103-104.
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Profetyczna wizja
tadu politycznego
Poczucie misji

Zwykly Skrocenie dystansu Nawigzanie do wspolnoty | Koncyliacyjny
cztowiek do wyborcy pochodzenia
Wiarygodnosé Podkreslanie swojskosci
Umiar
Szarak Biernos¢ Przecigtnos¢ Koncyliacyjny
Uleglos¢ Apatia
Uleglos¢
Ekscentryk | Pasja Nietypowe podejscie do | Konfliktowy
Nietypowe podejécie | rzeczywistosei
Niestandardowe zacho-
wania w zyciu codzien-
nym
Idol Zdecydowanie Niedostgpnos¢ Konfliktowo-koncylia-
Charyzma Zdecydowanie cyjny
Skutecznosé Charyzma
Umiejetnos¢ podej- Konsekwencja
mowania decyzji
Btazen Nieodpowiedzialnos¢ | Nieodpowiedzialno$é Konfliktowy
polityczna polityczna
Niezamierzona Niezamierzona $miesz-
$mieszno$¢ w zacho- | nos¢ w zyciu codziennym
waniach
Luzak Skutecznos¢ Ironiczny stosunek do Koncyliacyjno-konfli-
Troniczny stosunek do | rzeczywistosci spolecznej | ktowy
rzeczywistosci Poczucie humoru

Poczucie humoru
Dystans do siebie

Dystans do siebie

Zrodlo: M. Jezierski, Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej, w: B. Dobek-
-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, Wyd.

Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroclaw 2005, s. 130.

Nie oznacza to, ze okreslona ,latka” wizerunkowa towarzyszy poszczegol-
nym kandydatom przez cala drogg polityczna. Kazdy czlowiek ewoluuje, ewo-
luuja réwniez jego poglady 1 zachowania. Tym bardziej dotyczy to polityki,
gdzie poszczegolni uczestnicy, cheac pozostaé w grze na dluzej, zmieniajg swoj

image, w zaleznosci od biezace] sytuacji i réznych okolicznosci.

In the paper, the author concentrated on the product in the context of contemporary election
marketing. The paper discusses the specificity of the product-person, its place in the continuum of
the product "material good-service", chosen factors affecting the home position of candidates

THE PERSON AS THE PRODUCT IN THE CONCEPT

OF ELECTORAL MARKETING

Summary
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participating in elections, as well as individual characteristics of candidates, being able to influ-

ence on the decisions of electors. Elements forming the image of the candidate and classification
of the types of candidate’s image were also included in the paper.

Translated by Piotr Lenik



