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Stosownos$¢ a promocja polityczna

Ku przestrodze potomnym:

..Jako kandydat do Rady Miasta Lublina zadaje
sobie pytanie: o co wilasciwie chodzi

w tych wyborach...!

daniem piszacego te stowa, niski poziom kultury politycznej i komunikowania w kolej-
Znych kampaniach wyborczych w I Rzeczypospolitej nalezy tumaczyé miedzy innymi
ignorowaniem kategorii ,stosownosci”, czyli tego, co .wihasciwe, odpowiednie™.

Wypada zaznaczyd, ze juz w latach dziewigdédziesigtych, w kregach protesjonalistéw zaj-
mujacych sig marketingiem politycznym w Polsce, potrzeba stosownosci byla odczuwana
i manitestowana bardzo silnie. Moze o tym $wiadezy¢ dokument pod nazwy Zasady etyki 10 re-
klamie politycznej, opracowany w 1997 roku przez Polski Oddzial Migdzynarodowego Stowa-
rzyszenia Reklamy.

Dokument stal si¢ pierwszym polskim ,kodeksem stosownosci™ w dziedzinie reklamy

politycznej, bowiem apelowal migdzy innymi o to, azeby:

* nie naruszad norm obyczajowycly;

* nie naduzywad zautania odbiorcéw;

* nie wykorzystywa¢ braku wiedzy politycznej odbiorcéw:

* nie odwolywacé si¢ do uczud strachu anm przesaddw;

* nie dyskryminowad nikogo ze wzgledu na rase, religie czy pleé;

! WypowiedZ kandydata Samoobrony RP do Rady Miasta Lublina w radiowej reklamie wyborezej — kampa-
nia samorzadowa “2002.
* Stowenik jezyka polskicgo, red. M. Szymezak. t. 3, Warszawa 1981, . 341.
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* nie manipulowad wynikami badari, danymi statystycznymi, cytatami;

* nie stosowad nieuczciwych poréwnai, zestawien trudnych do zwerytikowania;
* nie poshugiwac sie zmistyfikowanymi rekomendacjami;

* nie dyskredytowaé nikogo, nie obrazaé, nie o$mieszac’.

W odniesieniu do wyborczej rywalizacji podiniotéw politycznych nie mozna sprowadzaé
pojecia stosownoscei” wylaeznie do stereotypowej, waskiej eksplikacjt .grzecznosci”. W dzie-
dzinie politycznej komunikacji marketingowej wypada rozpatrywad dwa zakresy znaczenio-

we ,stosownosci”:

po pierwsze: stosownos¢ jako wyznacznik kultury polityczne],
czyli synonim tego, co ,przystoi”; co wypada, co jest dopuszczalne, akceptowa-
ne, pasujgce — w sposobach komunikowama podmiotéw politycznych;

po drugie: stosownosc jako synonim ,uzytecznosci” wmarketingu poli-

tycznyn, czyli: tego, co sig najlepiej nadaje; co jest skuteczne — w procesie kre-
.. . . . 1

owania i promowania wizerunku politycznego™.

W mlodej polskiej demokracji podinioty polityczne nie opanowaly jeszeze w dostatecz-
nym stopniu znajomosci marketingowych technik promocji politycznej, co wpltywa na niska
jakos¢ form komunikowania z elektoratem. Jednakze, poza nieznajomoscig marketingu poli-
tycznego czy niedostatkami budzetowymi kampanii wyborczyclr’, bledy promocyjne wyni-
kajg z nickompetenci w zakresie umwersum kulturowego, ktére sig kryje pod pojeciem sto-
SOWNOSCL.

Bo przeciez powszeclina znajomosé 1 respektowanie kategorii stosownosci powinny wy-
nikac z doswiadczeri zdobywanych w procesie wychowania i edukacji. Pojecie stosownosci
implikuje bowiem tundamentalne wartosci europejskiego kregu kulturowego: prawde, do-
broi pigkno. Totez w kampaniach wyborczych podmioty polityczne — nawet bez znajomosci
public relations 1 marketingu politycznego — powinny si¢ czué zobligowane do komunikowa-
nia,stosownego”, a wigc zgodnego z powyzszg triadg uniwersalnych wartosci kulturowych.

Inaczej mowige: kampania wyborcza jako proces komunikacji spolecznej (proces public
relations, proces politycznego komunikowania marketingowego) generuje potrzeby ,stosow-

nych” dzialai promocyjnych:

" .Rzeczpospolita™ z 27 sicrpuia 1997 roku: na ten temat por.: . Zicliiiski, Eryka w reklamie politycznef, www.
minter. plinternet/w0684. heml

* G Ulicka. Iptyne markeringu polityczinego na zniiany w Zycin politycziyin pasistie demokratyczuyeh, [w:) Trndne
sztuka polityki. Szanse, ryzyko, blad ved. T. Klementewicz, ,Studia Politologiczne " vol. 1, Warszawa 1996, 5. 157
M. Mazur. Marketing polityczny. Studinm pordunawcze prezydenckich kampanii wyborezych e USA i u Polsce, War-
szawa 2002, s. 288-298.

* Datychezasowe ordynacje wyborcze w 111 Rzeczypospolitej dopuszezaly nicracjonalnie niskie wydatki n:
kampanic promocyjne komitetéw wyborezych. Prawne ograniczeniawysokosci nakladéw na kampanie rekla-
mowe unicmozliwiajg korzystanic w pelni z ustug profesjonalnych doradedw w zakresic public relations, co czg-
sto skutkuje zenujiyey jakoseiy materialow promocyjnych i reklam wyborezych.
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— informowania: rzetelnego, wiarygodnego, zgodnego z prawdg;

— upowszechniania oferty wyborczej: stosownic do potrzeb, oczekiwaii elek-
toratu; dla d o bra okreslonej spolecznosei;

— kreowania wizerunku politycznego: atrakeyjnego prezentowania lideréw;
— generowania przekazdw medialnych: stosownych pod wzgledem tormy
1 stylu; atrakeyjnych jezykowo, dZwigkowo, wizualnie — aspekty pi¢kna.

A zatem polityczna dziatalnosé promocyjna, reklamowa jest wistocie tozsama z antyczng
koncepcja kalokagatii — zbieznosci pigkna i dobra”.

Idea promogji politycznej dla zdobywania spoleczuej aprobaty koresponduje wreszcie
z kategoriy stosownosci w ujeciu Foracego.

* stosownosc tresci — to, co L przystoi”, co pocigga ludzi”, czyli prawda, wia-
rygodnosc;

* stosownosc jezyka i stylu: dazenie do harmonii: zachowanie wyczucia, sub-
telnosci, delikatnosci;

* stosownos¢ postaci (u Horacego — hiterackiej, w kampanit wyborczej — wi-
zerunek pozadanego spolecznie kandydata, idealnego lidera): harmonia po-
migdzy dzialaniami czlowicka ajego whsciwosciami psychotizycznymi; poste-
powanie i méwienie stosowne”, czyli adekwatne do danej sytuacji’.

O ile trzeba si¢ nauczyd public relations, promocji marketingowej czy reklamy, o tyle wy-
czucie stosownosci (tego, co wypada; co dobre, prawdziwe, uzyteczne, pigkne) — jest w na-

szej kulturze nabywane wraz z rozwojenm osobowosci, zdobywang wiedza i kuleurg literacka.

Stosownos$¢é w politycznej promocji bezposredniej

Stosownosé (w sensie ‘uzytecznosci', ‘skutecznosci’) marketingowego komunikowania
bezposredniego sprowadza si¢ do wystypieti kandydata z oswiadezeniem na konterencji pra-
sowe] lub w debacie telewizyjnej, zabierania glosu podcezas festynu przedwyborczego czy
konwencji wyborczej, pozyskiwania wyborcéw poprzez skladanie wizyt, tak zwang metody
wdoor to door” (,od drzwi do drzwi™) — slowem: przemawiania. Totez gléwne krytertum sto-
sownosci powinna stanowic nalezyta znajomosé sztuki retorycznej oraz praktyczne wmiejgt-
nosci w tym zakresie”.

¢ Na temat stosownoset jako cksplikacji pickna por: AL Kuczyriska, Pigkno. Mit  rzeczyweistosd, Warszawa 1972,
W. Tatarkiewicz, Dzicje szescin pojed. Warszawa 1975: L Jaroszyriski, Spar o pickno, Poznaii 1992,

" Na ten temat por.: R. K. Zawadzki. , Poeryka” Arystotelesa 0 ,Szuka poctycka” Horacego. Studinm pordwnareze,
Czgstochowa 1996, s. 94-95; Kwintus Horacjusz Flakkus, Dzieta wszystkic, t. 2: Gawedy, Listy, Sztuka poetycka,
opr. O. Jurewicz, Warszawa 2000, s. 417 1 nast.

* Tymczasemn w rodzimym marketingu politycznym czy politycznych public relations nic docenia sig nalezycie
roli retoryki. Stercotypowo wigksze znaczenic w procesic promocji wizerunku zwyklo si¢ przypisywac poza-
werbalnym dziatanioni kandydata polityczniego. na przyklad miumice. gestykulagji. komunikowaniu strojem.
Podcjseie takic spopularyzowaly wypowiedzi prasowe i telewizyjne Piotra Tymochowicza.
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Stosowne wystapienie kandydata politycznego powinno realizowaé model retorycznego

dispositio w oparciu o czteroczesciowy kompozycje:

I. Wstep powinien spelniaé dwa cele:

— pozyskiwad przychylnosé audytoriumy;
— ukierunkowywac uwagg odbiorcow.

Zdobywanie aprobaty, zyczliwosci odbiorcéw bywa realizowane czterema metodami:

— poprzez wyrazanie uznania dla audytorium, schlebianie odbiorcom:
— poprzez wdentytikacje z odbiorcami;

— poprzez emocjonalne nacechowanie wypowiedzi;

— poprzez uznanic autorytetu méwey przez dane audytorium’.

II. Przedstawienie sprawy

W tekstach przemdwiert politycznych najistotniejszym kryterium stosownosci w tej cze-
sci wypowiedzi kandydata powinno byc dbanie o wiarygodnosd, rzetelne przedstawianie in-

formacji sprawdzonych i prawdziwych.

[I. Uwicrzytelnienie: poparcie wypowiedzi stosownymi argumentami

Respektujac kategorie stosownosci w oddzialywaniu perswazyjnym na audytorium, wy-
. L, . & P . A . . .. 10
pada unika¢ wszelkiej demagogii, jak rowniez populistycznej tonacji retorycznej .

IV. Zakoiiczenie powinno spelniac funkcje podsumowania 1 zawierac:

— zwigzle streszezenic wywoddw;

— pozostawienie audytorium pod silnym, dodatnim wplywem emocjonalnym
. Y

wobec méwey lub tematu wystgpienia .

Ponadto stosowne przemdwienie, jako akt promocji politycznej kandydata w kampanii
wyborczej, powinno odpowiadad na uniwersalne pytania, znane juz antycznej retoryce a sto-

sowane powszechnie w public relations, takie jak:

* M. Korolko. Sztitka retoryki. Przewodnik encyklopedycziy, Warszawa 1998, s. 83 H. Lemmermann, Konunika-
g werbalna. Sxkota retoryki. Wroctaw 1999, s, 96-97. 137-159.

" AL Dudziak. Siwojskosc i obeosé — kategorie manipulowania obrazem rzeczywistosei w retoryce populistyczney, [w:
Sirgjskosc i obcosé. O karegorii tosamosci w pisinicunicnvie polskim na prxclommic wiekéw. Prace literaturoznaweze po-
swigeone pamigei doktor Matgorzaty Zarczyiiskicj. red. A. Staniszewski, J. Chlosta~Ziclonka, Olsztyn 2004, 5. 126
M. Marczewska-Rytko. Populist Trend in Poland after 1989, Polish Political Science Yearbook™ 1999-2000, To-
run 2000, s. 148: K. Kostrzgbski, Kanpanic wyborcze ruchdw populistyczinych w Polsce i Niewnezech — analiza poréie-
naweza, [w:] Polska scena politpezna, kampanic wyborcze, red. E. Pictrzyk-Zicniewicz, ,Studia Politologiczne
vol. 6, Warszawa 2002, s. 283 1 nast.

" J. Zsomcek, Retoryka opisowa, Wroclaw 1990, 5. 82101, {18-125, 233: M. Korolko, Sztuka retoryki ... op. cit
s. 88: K. Wojcik. Public relations od A do 7., t. 2. Warszawa 2001, s. 604
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Kto? — pytanie dotyczy wizerunku, jaki stara si¢ kreowaé i promowa¢ dany
kandydat: jako kto cheg si¢ jawié moim wyborcom? jako kto si¢ prezentuje? ja-
kie chee wywierad wrazenie'??

Do kogo? — kim s3 moi odbiorcy? jakie postawy, poglady, wartosci i cele uzna-
je dane audytorium?

Co?

wazne dla moich odbiorcéw? co silnie wplywa na emocje danego audyto-

jakie tresei nalezy komunikowad, aby przekonaé odbiorcéw? co jest

rium'?

Jak? — jakic $rodki perswazyjne zastosowac'™'? jaki stosowaé styl wypowiedzi'*?
Kiedy? — jakijest najwlasciwszy czas na komuntkowanie z danym audytorium?
Gdzie? — w jakich okolicznosciach najstosowniej bedzie komunikowac?

W jakim celu? — co zamierzam osiggnaé moim wystgpieniem? jakie cele za-
klada moja dzialalnosé promocyjna? co zamierzam osiggnaé w kampanii wy-
borczej?'.

Owe fundamentalne pytania warunkuja wspdlczesnie skutecznosé przekazéw w priblic re-
. 17 ¢ . . . . . L. . . , ..
lations™". Dlatego tez powinny si¢ staé priorytetem stosownosei komunikowania réwniez

. . . S pls
w kampaniach wyborczych, ktdre s3 przeciez procesami PR™.

Stosownos$é w reklamie drukowanej

Najpowszechniej stosowanymi materialami promocyjnymi sa drukowane ulotki, bro-
szury, foldery i plakaty wyborcze. Jednoczesnie w tego typu $rodkach komunikowania mar-
ketingowego popelnia si¢ najwigcej .niestosownosci”. Najwigksze klopoty sprawia komite-
tom wyborczym zapelnienie drukéw promocyjirych jakas atrakeyjng dla wyborcdw 1 perswa-
zyjng ofertg wyborcza. Na ogét kandydatom brakuje odpowiednich hasel programowych, to-
tez oferta wyborcza przyjmuje bardzo lakoniczng forme. Typowym przykladem takiego stylu
promocji jest ulotka wyborcza Zdzistawa Biclskiego, kandydata Sojuszu Lewicy Demokra-

tycznej i Unii Pracy w kampanii samorzadowe] roku 2002, Pod haslem wyborczym SLD-UP,

2 M. Cichosz, Autokreacja wizerunku polityka na przyktad=ic wybordws prezydenckich w I Rzeczypospolitej, Torun
2003, s. 60).

Y], Ziomek, Retoryka..., op. it s. 4 i nast.

" 1L Fras. Jezyk propagandy polityczney. |we] Teoria i praktyka propagandy. ved. B. Dobek-Ostrowska. J. Fras.
B. Ocicpki. Wroclaw 1999, s. 91: M. Cichosz, Autokreacja wizernnku.... op. cit.s. 55.

5 H. Lemmermann, Komunikagia. ... op.cit., s, 113-136: M. Korolko. Sztuka retoryki. .. op. cit. s, 1021 nast.

1 A. Wisznicwski, Jak przekonujgco mawic i przemareiad. Warszawa 1999, s. 27 i nast.: M. Korolko. Sztuka retory-
ki...,op.cit. s 39.

7S R. Olson. Teoria komunikowania: ponowne rozpatrzenie kwesti, [we | TVspdtkezesie systemy konunikorwania, red.
B. Dobek-Ostrowska, Wroclaw 1998, s. 49: J. Fiske. H prowad=cnie do badait nad konikowaiiont, Wrockaw
1998, 5. 48: E. M. Cenker, Public relations. Poznani 2000, s. 72: K. Wojeik, Public relations od A do Z, t.1, Warszawa
2001, s. 64.

* Na ten temat por.: B. Sobkowiak. Public relations jako forma komunikowania masotwego. | w: | Studia = reorii konin-
nikowania masorego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroclaw 1999, 5. 70,
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ktdre brzmialo w owej kampanii Edukacja, Rozwdj, Praca” — kandydat umiescil osobisty
mterpretacje tego sloganu. Jednakze okazala si¢ ona nie tylko lakoniczna, ale réwniez bardzo
enigmatyczna. Pod pojeciem . Edukacja” kandydat wpisal jedynie metatoryczne stormutowa-
nie: .Réwny start”. Niewiele wigce] wyjasnien znalazlo si¢ pod hastem Rozwdj”. Kandydat
rozumial i promowal je dwojako:

— Racjonalizacja wydatkéw budzetowych™,
— Wspieranie inicjatyw lokalnych w zakresie rozwoju i modernizacji najbliz-
szego otoczenia™.

W podobny sposéb éw kandydat uporal si¢ z programem wyborczym odnosnie hasta

«Praca”. Jego propozycje to zaledwie:

— Wsparcie dla istniejgeych firm™;
— LPoparcie dla inicjatyw gospodarczych umozliwiajgeych rozwé) malych
i Srednich przedsigbiorstw”.

Cytowane stormulowania nie s przypadkiem odosobnionym. Niezaleznie od charakte-
ru kampanii wyborcze] — samorzadowej czy parlamentarnej — podmioty polityczne stosujg
tego rodzaju ,wyborcze pustoslowie” jako obligatoryjng tonacj¢ retoryczng. Najczesciej kan-
dydaci umieszczajy stormutowania w rodzaju: popieranie rozwaoju”; ,wspieranie rozwoju”;
Lpopleranie inicjatyw”; .promowanie rozwoju’; ,wspieranie przedsigblorstw”; rozwdj
przedsigbiorczosci”™; ,poprawa tunkcjonowania...”; ,poprawa poziomu funkcjonowania...”;
Lwstala poprawa warunkéw 1 poziomu...”; .wprowadzanie systemowych rozwigzaii...”; ,po-
prawianie dostgpnosci...”; ,zwalczanie bezrobocia”; ,ograniczanie bezrobocia™; .wspieranie
dzialalnosci...”; otaczanie opicka 1 pomoca...”; .rozwigzywanie problemoéw...”; juspraw-
nianie dzialard...”; .przyspieszanie tempa rozwoju...”; ,przyspieszanie tempa rewaloryza-
cji...”; .podejmowanic dziatai na rzecz...”; .zwickszanie bezpieczenistwa publicznego™ (cy-
taty z wytypowanych losowo broszur wyborczych: prof. Witolda Stgpniewskiego, kandydata
na prezydenta Lublina z Komitetu Wyborczego Wyborcdw ,Lubelska Centroprawica” —
kampania samorzadowa *2002; Ewy Rogon, kandydatki do Rady Dziclnicy Warszawa—Rem-
bertéw z listy SLD-UP — kampania samorzadowa "2002"".

Czgsto eksploatowanymi hastami wyborczymi w dotychezasowych kampaniach byly

zdania z incipitem ,Nalezy...”, jak na przyklad:

— Nalezy zorganizowad...™:

— ,Nalezy dolozy¢ wszelkich starai, aby ...7;
— .Nalezy wspierac ...™;

— Nalezy otoczy¢ wigkszy trosky ..."

n

Na tematoratorskicgo pustoslosia por.: M. Korolko, Retoryka i erystyka dla praienikde, Warszawa 2001, s. 190
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(slogany z broszury promocyjnej Michala Rozeslaiica, kandydata do Sejmiku Wojewddzewa
Mazowieckiego z Komitetu Wyborczego ,,Razem Polsce™ — kampania ssnorzadowa “2002).
Na poziomie retorycznego inventio, to jest doboru tematyki, motywow wyborczej agitacji,

sposobdw argumentowania

niestosownosci w drukowanych materiatach promocyjnych
wynikajy z beztroskiego powielania gotowych tormul z poradnikéw marketingu polityczne-
go. Materialy promocyjne z kampanii parlamentarnej 2001, jak réwniez z kampani samo-
rzadowej 2002 dowodzy, ze komitety wyborcze z upodobaniem paratrazujy poradnikowsg
konstatacje: ,znam Wasze problemy i potrati¢ je rozwigzac”.

W celu zilustrowania takiego przypadku poshizy tabela, bedaca zestawieniem strategii
promocyjnej dwdch lideréw koalicji SLD-UP z wojewddztwa lubelskiego w karnpanii sa-

morzadowej 2002:

INWENC]JA RETORYCZNA KANDYDAT SLD-UP KANDYDAT SLD-UP
NA BURMISTRZA KRASNIKA NA PREZYDENTA LUBLINA
TADEUSZ CZEONKA WIESELAW BRODOWSKI
PROFETYCZNA WIZJA WKrasnik musi rozwijad sig W Lublinic musi rozwijac
NIEUCHRONNOSCI gospodarczo” si¢ gospodarka™
ROZWOJU

ZNAJOMOSC TAJEMNICZYCH
ISTOT, KTORE POMOGA
ROZWIAZYWAC PROBLEMY

LZnam dobrze problemy na-
szego miasta. Wiem, jak je roz-
wigzywac 1 kto moze w tym

pomac”

«Wien, jak to zrobic i keo mo-

ze wtym pomaoc”

PRZYSTEPNY ARGUMENT
LOGICZNY:

ROZWOJ] GOSPODARCZY =
ZMNIEJSZENIE BEZROBOCIA

o Tozwijac si¢ gospodarczo.

Jest to niczbedny warunck do

ograniczania bezrobocia, ktdre
dzistaj jestdramatem wiclu ro-

dzin™

~Rozwdj gospodarczy to zde-
cydowanic mmigjsze bezro-
bocie, ktdre jest dzisiaj dra-

nmiaten wiclu Lublinian™

PROFETYCZNA WIZJA
KRAINY ARKADY]SKIE]

~wspdlnic mozemy uczynié
Krasnik cenerum oswiaty., kul-

tury 1 sportu”

.Lublin, miasto nauki. kultu-

ry 1 sportu”

MANDAT ZAUFANIA

WZautajcic mi”

w...nie zawiode Waszego zau-

fania”

WYRAZY GRZECZNOSCI

«Z wyrazami szacunku”

LPozostaje z szacunkiem”™

Z punktu widzenia public relations takie niestosowne powiclanie szablonéw komunikowa-
nia marketingowego jest bardzo nickorzystne dla wizerunku politycznego, bowiem wyborcy
latwo diagnozuja brak wiarygodnosci kandydatéw w zakresie promowanej oferty wyborczej.

Inuym przejawem niestosownosci jest ignorowanie waznej kategorii public relations, ktéra

stanowi system identytikacji wizualnej. Chodzi o lekcewazenie kategorii tozsamosci przez
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kandydatéw, ktérzy reprezentujy ten sam komnitet wyborcezy. Skutkuje to znacznym zréznico-
waniem materialéw promocyjnych, a to z kolei wywoluje dezorientacje wyborcéw.
Brak dbalosci o tozsamosé, system identytikacji wizualnej, przejawia si¢ zréznicowaniem

drukéw reklamowych w zakresie takich elementéw jak:

— logotyp:

— kolorystyka;

— typografia;

— sposdb totografowania kandydatéw z danego komitetu wyborczego;
— haslo marketingowe.

Czgsto uczestnicy wyboréw kierujy si¢ blednymi przekonaniami odnosnie skutecznej
perswazji, przez co umieszczajy wigcej sloganéw marketingowych na jednej ulotce czy bro-
szurze promocyjnej. W historii polskich kampanii wyborczych po 1989 roku nickwestiono-
wanyin rekordzistg pod tym wzgledem okazuje si¢ Jaroslaw Urban, kandydat do prezydentu-
ry Lublina w kampanii samorzadowej 22002, Folder reklamowy kandydata zawieral az cztery

hasla marketingowe:

— Jaroslaw Urban Prezydentem Lublina™;
— Stowa nie wykarmig rodziny. Glosuj!”;
— .Glosuj na Jarostawa Urbana™;

—  Twqj czlowiek w ratuszu™.

Drugie miejsce w rankingu pasjonatéw sloganéw wyborczych przypada Andrzejowi
Kwastborskiemu, kandydatowi do Rady Dzielnicy Warszawa—Bialolgka z Porozumienia Wy-

2

borczego ,.Gospodarnos¢” — kampania samorzadowa 22002, W ulotce promocyjnej umiescit

trzy hasla wyborcze:

— .Gospodamosé — Bezpieczeristwo — Rozwdj — Praca™
— ..Chcesz zy¢ bezpiecznie 1 normalnie? Glosuj na strazaka!!!”;
— ,Gospodarnos¢ Twojg szansy™.

Z haslem wyborczym wigze si¢ jeszcze inny rodzaj niestosownosci promocyjnej. Miano-
wicie czesto popelnianym bledem jest lansowanie odimiennych sloganéw przez tych kandy-
datéw, ktorzy nie identytikujy si¢ z haslem wlasnego komitetu wyborczego. Obserwacja
uczestnikéw kampanii wyborezych pozwala wnioskowaé, ze takie dzialania nie wynikaja
ze zlej woli czy braku lojalnosci pewnych dzialaczy wobec whsnych ugrupowaini. Powodem
okazuje si¢ zupelny brak Swiadomosci w zakresie public relations, szczegdlnie w aspekcie tozsa-
mosct korporacyjnej, w aspekcie zaleznosei pomiedzy systemem identyfikacji wizualnej
ikreowanym wizerunkiem. Regule t¢ potwierdzajy rzadkie wyjatki, jak na przyklad kandyda-
ci z mlodziezéwki Sojuszu Lewicy Demokratycznej, lekcewazacy programowo”™ hasta wy-

borcze koali¢ji SLD-UP.
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Brak stosownosci w politycznych drukach promocyjiych wynika czgstokroc z nieznajo-
mosci wspdlezesnych osiagnigd naukowych odnosnie zastosowan psychologii poznawezej
w promogji 1 reklamic.

We wspolczesnym marketingu politycznym wiedza z psychologii poznawcze) staje si¢
wre¢cz nicodzowna. Dotyczy to migdzy innymi swiadomoscl, ze wzajemmne usytuowanie ele-
mentéw kompozycyjnych ma istotny wplyw na skutecznosé (zauwazalnosé, zapamigtywal-
nosé) reklam wizualnych: ulotek, broszur, tolderéw czy plakatéw wyborczych.

Stosownos¢ konstruowania materialdw promocyjnych wigze si¢ z respektowaniem kilku
regul ustalonych w wyniku badaii psychologicznych w zakresie zachowaii rynkowych i pre-
terencyi reklam politycznych:

* umieszczenie elementu wizualnego (fotogratii, rysunku) po stronie lewej,
za$druku po stronie prawej — zwigksza skutecznosé przekazu reklamowego:

* umieszezenie logo na prawo od elementu wizualnego oraz na lewo od elemen-
tu werbalnego (druku) — zwicksza atrakeyjnosé przekazu reklamowego™.

Kategoria stosownosci w radiowej reklamie wyborczej

Najezestszym powodem niestosownosci politycznych reklam radiowych jest brak kom-

petengji prezentujacych si¢ kandydatéw w zakresie retoryki:

* uchybiema w zakresie retorycznego pronuntiatio: bledy wymowy (artykulagi,
emisjt glosu, dykgji); niestosownosc intonacji, niedostosowanie sily i emocji
glosu do tematu wypowiedzi; naruszanie norm gramatycznych wypowiedzi:
bledy tleksyjne (niepoprawna odmiana wyrazéw lub nieodmienianie wyra-
z6w); bledy sktadniowe (najez¢scie) nicpoprawny szyk wyrazéw w zdaniu,
brak powigzaii migdzy cz¢s$ciami zdania); bledy Ieksykalne (niezrozumicnie
znaczenia wyrazow, naduzywanic zapozyczeti 1 skéw modnych, niestosowny
dobdr wyrazéw bliskoznacznych); bledy trazeologiczne (dowolne lyczenie
zwigzkéw frazeologicznych, mylenie sensdw zwigzkéw trazeologicznych);

* stosowanie oratorskiego pustostowia: zamiast perswazyjnego upowszechnia-
nia oferty wyborezej — wyglaszanie monologu w konwencji PRL-owskiej no-
womowy (jak frazesy o . kanonie ideowym lewicy™ posta Grzegorza Kurczuka,
rekomendujgeego w reklamie radiowej lubelskich kandydatéw SLD-UP —
kampania samorzadowa ‘2002).

Czesto niestosownosd przekazu radiowego danego komitetu wyborczego wynika z nie-
znajomosci konwengji reklamy radiowej. Na ogdlwszyscy kandydaci polityczni stosuja spoty
w konwengji komunikatu”. Rejestruja i emitujg Jkomunikaty” nawet w takich przypadkach,

gdy dysponuja dlugim, kilku—, a nawet kilkunastominutowym czasem antenowym. Nato-

* A. Falkowski, Prakryczna psychologia poznaweza: marketing i reklama. Gdaisk 2003, 5. 90.
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miast ,komunikat” uznaje si¢ za malo atrakeyjny odmiang reklamy radiowej. Polega ona na
czytaniu tekstu w stylu wiadomosci, bez zaangazowania emocjonalnego.

Tymczasem w proinocji politycznej stosowne moglyby si¢ okaza¢ inne konwencje rekla-
my radiowej, takie jak:

* piosenka reklamowa (skutecznie wykorzystana w promocji Jarostawa Urba-
1na — kandydata na prezydenta Lublina w kampanii samorzadowej 2002);

* monolog — udramatyzowane wystapienie lektora;

* dialog — przynajmniej dwa glosy wyraznie rozpoznawalne w spocie;

* radiowa scenka rodzajowa;

* znana muzyka;

* quiz, konkurs reklamowy;

* wiersz reklamowy;

* motyw dZwigkowy, tzw. ,dzingiel”, czyli dwu — lub trzy—sekundowa melo-
dia, nickiedy piosenka — jednoglosowa lub spiewana przez chérek.

Stosowny formuly radiowej reklamy politycznej wydaje si¢ strukeura werbalna, objeta
klamira kompozycyjna w postaci dwéch muzycznych dzingl” — na wstepie oraz na koricu
spotu.

Stosownosé . dzingla”™ w reklamie politycznej polega na spelnianiu kilku funkcii:
g g

* przyciggania uwagi shuchacza radiowego;

* wytwarzania odpowiedniego nastroju;

* wywolywania pozadanego uczucia odbiorcey,

* upowszechniania znajomosci hasla marketingowego, promowanego w re-
klamie telewizyjnej i w drukowanych materialach promocyjnych.

W przypadku dluzszych spotéw radiowych stosownie jest konstruowad przekaz, zlozon
przyp Y p Y J

z nastepujacych cze¢sei:

1. wyrazisty etekt muzyczny, dzwigkowy — atrakeyjny brzmieniowo;

8]

. nazwa komitetu wyborczego 1 numer listy wyborczej;

3. haslo marketingowe:

4. intrygujace pytanie;

5. jedna wazna cecha wyrdzniajaca komitet wyborczy lub danego kandydata;

N

. gléwina korzysé dla odbiorey, wynikajaca z aprobaty reklamowanej oferty
wyborcze);

7. podkreslenie korzyscei oferowanych przez dany podiniot polityczny;

8. uzmyslowienie stuchaczowi, co utraci, jezeli nie zaaprobuje reklamowane;j
oferty politycznej;

9. emocjonalny apel zachgcajycy do udzialu w glosowaniu;

10. zasugerowanie satystake)i wyborcey z oddania glosu na reklamujacy si¢ ko-
mitet lub kandydata politycznego:
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1. przypomnienie haska marketingowego i numeru listy wyborczej:
12. przypomnienie nazwy komitetu wyborczego;
13. powtdrny motyw dZzwigkowy — 1dentyczny z tym na poczatku spotu.

Wazne, aby muzyka towarzyszaca przekazowi werbaluemu nie przeszkadzata, nie wpro-
wadzala dysonansu i nie zaghuszala wypowiadanego tekstu.

Reklama radiowa powinna si¢ postugiwad tekstem z zywa intonacjy, nacechowanym
emocjonalnie. Najwazniejszy rolg w spocie radiowym odgrywa jednak nmie perswazyjnosé
tekstu, lecz upowszechnianie 1 przypominanie — w atrakeyjnej dzwickowo formie — prze-
stania wyborczego danego podmiotu politycznego.

W audialnej reklamie politycznej nalezy ze szezegding rozwagy dobierac hasta marketin-
gowe, jak réwniez muzyczne ozdobniki, .dzigle”. Szczegdlny przypadek niestosownosci
w tym wzgledzie wystaptl w reklamie radiowej Polskiego Stronnictwa Ludowego, emitowa-
nej na LubelszezyZnie w czasie kampanii samorzadowej 2002, .Dzingiel” reklamowy PSL

okazal si¢ parafrazy znanej powszechnic reklamy telewizyjnej srodkéw higieny osobistej.

Stosownos¢ a telewizyjna reklama polityczna

Brak stosownosci w promocji telewizyjnej kandydatéw politycznych objawia si¢ w pado-
bny sposéb, jak w drukowanych materialach promocyjnych czy w reklamie radiowej. Naj-

czgstsze przejawy niestosownosci to:

* oratorskie pustoslowie — wypowiadanie nuzcych monologéw na tematy
niezwigzane z kwestiami, ktérymi interesuje si¢ clektorat w danej kampanii;
formulowanie obietnic zupehie niemozliwych do realizacji w kontekscie ak-
tualnej sytuacji gospodarczej czy prawney;

* populistyczna tonagja retoryczna w werbalnej warstwie przekazu reklamo-
wego:

* nicadckwatnos¢é prezentowanej wizji swiata do biezgcej sytuacji politycznej,
gospodarczej, spotecznej;

¢ dysharmonia pomigdzy tekstem wypowiadanym przez kandydata (lub spike-
ra zza kadru) i prezentowanym przekazem obrazowym;

* niestosowna oprawa dZzwigkowa do wizualnej warstwy przekazu (jak w spo-
tach reklamowych Samoobrony RP — slowa piosenki wyborczej .nie damy bié
sie w twarz, bedziemy walczy¢, jak Iwy..." ilustrowane ujeciem symboliczne-
go, rytualnego gestu dziclenia si¢ chleben i solg)*™";

* muzyka lub naturalne szumy 1 szmery. niestosownie zaklécajace przekaz
werbalny kandydata.

H Telewizyjne reklamy wyborceze Samoobrony w kampanii parlamentarnej 2001,
Y) y Wy Yy I F )
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Istotnym zagadnieniem w aspekcie stosownosci politycznej reklamy telewizyjnej jest
proksemika przekazu, czyli whsciwe zagospodarowanie przestrzeni wewngtrzekranoweyj,

migdzy mnymi:

* odpowiednie relacje przestrzenne migdzy tilmowang postacig kandydata a ty-
mi elementaimi scenograficznymi planu filmowego, ktére konstytuuja system
identytikacji wizualnej danego komnitetu wyborczego, na przyklad: logo ugru-
powania politycznego; logotyp hasta marketingowego; symbole paristwowe,
narodowe; numer listy wyborczej;

* dostosowanie kolorystyki wystroju scenograticznego do barw, ktdre okreslajg
tozsamos¢ danej organizacji politycznej;

* stosowny dobér whsciwego rodzaju planu filmowego — tak, aby filmowany
kandydat polityczny prezentowal si¢ najkorzystiiej — unikanie plandw typu
zblizenia czy pdlzblizenia w przypadku oséb o malo atrakeyjnej powierzchow-
nosc;

* stosowna organizacja ruchu postaci w przestrzeni wewnatrzekranowej, aby
kandydat .miescil si¢ w kadrze™.

Stosowna telewizyjna reklama wyborcza powinna spetniac zadanie kreowania wizerunku

politycznego w aspektach:

* kompetentywnym, to znaczy eksponowad kwalifikacje i umiejetnosci kandy-
data; upowszechnia¢ otertg polityczng, odpowiadajgcy oczekiwaniom wybor-
cOwW;

* emocjonalnym — wzbogacaé wizerunek kandydata politycznego o takie ele-
menty, jak: urok osobisty, doniostos¢ prezentowanych pogladéw politycz-
nych™,

Wyznacznikiem stosownosci w telewizyjnej reklamie politycziej bedzie kreowanie i pro-
mowanie takich cech wizerunku, ktérych oczekujy wyborcy. W warunkach polskich pozada-
ne cechy wizerunku politycznego mozna podzielié na trzy grupy:

Cechy osobowosciowe:

— uczciwosé;

— charyzma;

— budzenie szacunku, podziw;
— inteligengja.

O, Annusewicz. Reklama a reklanta polityezia, cxyli projektorvanie polityeznych kampanii reklamowych . {w:} Polsk.
scena polityezna....op. cit.s. 14H=145: R, Wiszniowski. Reklama polityczia a kommunikowanic masowe. [w:) Studic
= teorii Ronnikowania masowego ... op. cir...s. 107: W, Cwalina. Telewizyjna reklama polityczna. Eniocje w ksztatto-
waniu preferencii wyborezych. Lublin 2000z red. P Francuz, Psychologiczne aspekty odbior telewizji, Lublin 1999.



Stosownosc a promocia polityczna 329
Jaf

Atrybuty autoprezentacyjne:

— dobra prezendja;

— energia:

— dynamizm;

— réwnowaga emocjonalia;

— konsekwengja t stanowczosé;

— wysoka kultura osobista:

— latwos¢ nawigzywania kontaktéw z ludZimi:
— wrazliwos$é na krzywde ludzka.

Kompetencje przywddcze:

— doswiadczenie w polityce:

— wiedza o gospodarce;

— znajomos¢ problemdéw ckonomicznych;

— dobra orientacja w problemach spolecznych:;
— umicej¢tnosé zachowania bezstronnosci politycznej:
— patriotyzm;

— dbalos¢ o dobro Polski;

— umiej¢tnosé rozwigzywania spordw;

— zdolno$é do rozsydnych ustgpstw;

— znajomosé prawa;

— znajomosé jezykéw obeycely;

— rozumienie probleméw zwyklych ludzi™,

Stosownos¢ promocji telewizyjnej jest uwartunkowana dobry znajomoscig konwencji re-
klam politycznych. Pomijajac konwencje .reklamy negatywnej” (dyskredytujacej kontrkan-
dydatéw), pozostaje wymienic siedem podstawowych odmian gatunkowych telewizyjnej re-

klamy politycznej:

1. .Autoprezentacja” — kandydat wystepuje osobiscie, filmowany w scenerii miej-
scapracy lub w domu rodzinym, w otoczeniu bliskich. Ta konwencja pozwala za-
poznac odbiorcéw ze srodowiskiem kandydata, kreowad jego tozsamosd, ujawniad¢
kwalifikacje, promowac osiggnigcia: zawodowe, spoleczne, osobiste:

2., Dokumentalna” — prezentowane s3 ujecia kandydata w otoczeniu wybor-
céw, wspdlpracownikéw, rodziny lub przyjacidl. Jednak — w przeciwienistwie
do konwencji ,autoprezentacji” kandydat nie zwraca si¢ bezposrednio do ka-
mery. Obrazom moze towarzyszy¢ glos kandydata zza kadru lub glos spikera;

3. .Reportazowa” — montaz materialéw archiwalnych, nagrai wideo, fotogra-

3 M. Wenzel, Badania wyborcze, copli jak shuchad elektoratu, | w:) Kampania wyborcza. Strategia — taktyka — komii-
) yiy ! ) ¢
nikacja. ... op. cit.. s. 18-20.
()
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fii, wycinkéw prasowych — dokumentujycych popularnosé 1 dobry reputacje
kandydata; kreowanie wizerunku kandydata jako VIP-a;

4. ,Gadajyea glowa™ — kandydat, filmowany w pélzblizeniu bad? zblizeniu,
przedstawia ofert¢ programowa: zajmuje stanowisko wobec kluczowych kwe-
stit danej kampanit wyborczej; wymienia wlasng hierarchie probleméw oraz
propozycje ich rozwigzania; stara si¢ przekonywac odbiorcédw do wiarygodno-
$c1 proponowanych rozwigzai;

5. Wielkie idee™ — glos zza kadru omawia znaczjce koncepcje kandydata. Wy-
powiedzi te sy tlustrowane bardzo sugestywnie dobranymi materialami;

6. Transter autorytetu” — dobrze znane osoby, cieszace si¢ szacunkiem, pre-
stizem, udzielajy poparcia osobie kandydata;

7. Jox populi” — konwencja telewizyjnej sondy ulicznej, w ktére) rzekomo
przypadkowe osoby, zwykli ludzie — wyrazaja pochlebne opinie o kandydacie
i deklarujy poparcie wyborcze™.

Respektowanie kategorii stosownosci w promocji politycznej staje si¢ sprawg o istotnym
znaczeniu dla wizerunku danego podmiotu, a takze wyniku wyborczego. Przestrzeganie sto-
sownosci pozwala unikngé:

— obrazania wyborcéw, adresatéw dziatart marketingowycly;
— kompromitowania si¢ kandydatéw.

Aby dostosowad promocie do wymogéw stosownosci, kandydaci uczestniczacy w wybo-
rach powinni sig kierowac autorefleksjy w oparciu o nastgpujacy kwestionariusz:

1. Jakie wazne powody sklaniajy mnie do kandydowania w wyborach?

2. Jakim poparciem spolecznym szczyce si¢ obecnie?

3. Na jakie zaplecze eksperckie 1 logistyczno—organizacyjne mogg liczy¢?

4. Dlaczego kandydujg z danego okr¢gu wyborczego?

5. Kto zamieszkuje okr¢g wyborczy, z ktérego kandyduj¢ (czy znam dang spo-
lecznosé pod wzgledem: statusu spoleczno—zawodowego 1 ckonomicznego;
systemu wartosci kuleurowych, swiatopoglydowych; zamteresowaii, preferen-
cijt, upodobari itp.)?

6. Jak w moim okregu ksztaltowata sig frekwencja wyborcza w czasie poprze-
dnich kampanii?

7.Jakie byly dotychezasowe preterencie polityczie mieszkaricéw mojego okre-
gu wyborczego?

8. Czego mieszkancy mojego okregu wyborczego oczekujy od kandydatéw
w wyborach?

9. Czego oczekujy wyborey od przedstawicieli whdzy (samorzadowej, parla-
mentarnej: radnego, wéjta, burmistrza, prezydenta; posla, senatora, eurodepu-
towatiego)?

M. Mrozowski. Media masoice. IWadza, roxrywka £ biznes, Warszawa 2001, 5. 138139,
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10. Z jakimi problemami borykaja si¢ mieszkaricy mojego okregu wyborczego?
11. Co, zdaniem wyborcdw, powinno si¢ zmienic w najblizszych fatach w da-
nym okregu wyborczym?

12. W jaki sposéb zamierzam pomdée moimwyborcom, jezeli zostang wybrany?
13. Co konkretnego bede w stanie zmieni¢ na lepsze, jezelt uzyskam poparcie
wyborcdw?

14. Z jakich Zrédel pozyskam srodki niezbedne do tfinansowania moich przed-
siewzigc?

15. Do kogo kieruje kampani¢ promocyjuy (oterte polityczng)? (kto z mie-
szkaicéw danego okregu wyborczego zechcee na mnie glosowac?)

16. Jaka przyjmuje strategie kampanii wyborczej? (w jaki sposGb zamierzam prze-
konywaé wyborcéw, zeby oddali glosy na mmnie, a nie na innych kandydatéw?)™;
17. Jaka jest moja oferta polityczna? (jaki mam program wyborczy?)

18. Jakie jest przeslanie mojej kampanii (tak zwany przekaz — kilka najistot-
niejszych kwestii programu wyborczego, jak réwniez slogan wyborczy — haslo
marketingowe mojego komitetu wyborczego)™?

19. Jakie korzysci osiggng wyborcy, jezeli zaglosuja na mnie?

20. W czym jestein lepszy od pozostalych kandydatéw w wyborach?’?

21. Jak uzasadni¢ moje atrybuty, kwalitikacje, zastugi bez deprecjonowania
kontrkandydatéw?

Kiedy piszaey te stowa ukladal powyzszy kwestionariusz, nic powodowala nim potrzeba
poradnictwa dla kandydatéw politycznych mniej doswiadczonych w dziedzinie komuniko-
wania spolecznego, marketingu politycznego czy public relations. Raczej pragnienie, azeby
przedstawiciele imedidw i komentatorzy sceny politycznej stosowali podobne pytania dla we-
ryfikowania kompetencji tych uczestikéw kampanii wyborczych, ktérzy ignoruja stosow-
nos¢. Nalezy bowiem zalozy¢, ze lekcewazenie stosownosct w fazie ubiegania si¢ o wladze be-
dzie w pézniejszym okresie wprost proporcjonalne do braku stosownosci w sposobacly spra-
wowania wladzy.

* Na temat strategii wyborczej por.: S. Trzeciak. Straregic kampanii wyborczej, Lublin 2001; W. Ferenc, Strategia
w kampanii wyborczef. [w:) Kampania wyborcza. Strategia — taktyka — komunikagia... op. cit..s. 88: A. Antoszew-
ski. R. Herburt. Leksykon politologii, Wroclaw 1996, s. 23: ). Szezupaczyriski. [ adza i spofeczeristiro. Warszawa
1998, 5. 78: D. Skrzypitiski. Srrategic partii polityczirych. | w:] Marketing polityczity 1 teorii i praktyce, red. A. Jabloii-
ski. L. Sobkowiak, Wroclaw 2002, 5. 139: R. Wiszniewski. Straregia 1 kampaniach wyborczych, |w: | Jak nczestini-
ezyé e wyborach samorzqdowrych, red. 1. Lisicka, Wroclaw 1994, 5. 23: A, Zukowski, Systeny wyborcze, Olsztyn
2000, s. 34: Z.. ). Pietras. Decydoreanic poliryczine, Warszawa-Krakéw 1998, 5. 411.

* Na temat sloganu wyborczego por.: A. Banasik, Juk mvodzq politycy? Jezyk marketingu politycznego w kampanii
wyborezej '97. Katowice 2002, s. 164: W. K. Szatkiewicz, Kandydat, czyli jak wygrac wybory?, Olsztyn 2002, s. 54
J. Borucka. D. Skrzypuiski. Polityka skuteczna. Marketingowa analiza sukces wyborczego, Wroclaw 1995, s. 39
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