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JAK WYGRAĆ WYBORY LOKALNE – KSZTAŁTOWANIE WIZERUNKU POLITYKA


Marketing polityczny staje się w krajach Europy Centralnej 
i Wschodniej coraz szybciej rozwijającą się dziedziną wiedzy. Wielu politologów, socjologów i marketingowców poszukuje nowych sposobów promowania polityków i najbardziej skutecznych technik zdobywania głosów wyborców.


Rok 2001 to w Polsce czas wyborów parlamentarnych. Ugrupowania polityczne rozpoczynają przygotowania w ramach zaplanowanej kampanii wyborczej – kandydaci na stanowiska parlamentarzystów są szkoleni, m.in. w zakresie kształtowania wizerunku. W literaturze marketingu politycznego można bowiem spotkać opinie, że sam program polityka nie jest tak ważny jak sposób oceny jego działalności przez wyborców, a wizerunek (image) definiowany jest właśnie jako sposób postrzegania przez innych.

Wyróżnia się trzy podstawowe aspekty wizerunku polityka
:

a) kognitywny – to, co wyborca wie o polityku,

b) afektywny – emocje, jakie wzbudza w wyborcy polityk

c) konatywny – wynik wiedzy i odczuć wyborcy; dokonany wybór.

Jak każdy produkt tak i wizerunek polityka, nie jest tworem jedno-rodnym ale składa się z tzw. poziomów:

a) rdzenia – oznacza on korzyść jaką niesie dla wyborcy zagłosowanie na daną osobę (poglądy polityka na najważniejsze problemy, przynależność partyjna, płeć)

b) wizerunku rzeczywistego – sposób w jaki polityk wypowiada się, wygląda, ubiera

c) wizerunku poszerzonego – jak wyborca ocenia działalność polityka 
w środowisku politycznym, partyjnym

d) wizerunku potencjalnego – wszelaka działalność polityka nie związana 
z polityką – jego rodzina, przyjaciele, sposób spędzania wolnego czasu, itp. 

W literaturze zachodnioeuropejskiej i amerykańskiej ciągle znaleźć można dyskusje na temat elementów składowych wizerunku, przyjmuje się jednak, że są to:

a) geograficzne zakorzenienie

b) wykształcenie

c) powiązanie polityka z jego partią

d) etniczność, rasa i pochodzenie

e) wyznanie religijne

f) charakterystyka członków rodziny, ich liczba

g) osoby znajome

h) cechy osobiste (zdolności przywódcze, kompetencja, zdolności komuni-kacyjne, empatia)
.

W wyborach parlamentarnych czy samorządowych bardzo ważnym elementem wizerunku jest zakorzenienie geograficzne. Wyborcy chcą postrzegać polityka jako osobę z „sąsiedztwa”. Uważają, że tylko taki człowiek, może reprezentować ich interesy najlepiej. Konieczne jest więc podkreślanie pochodzenia, znajomości okolicy, ludzi tam mieszkających. Ludzie lubią odnosić się do znanych osób i wskazywać na więzi jakie istnieją między nimi, a kimś znanym (choćby nawet więź taka polegała jedynie na mieszkaniu w tej samej miejscowości). Jest to znana większości politykom zależność, która zresztą chętnie przez nich jest wykorzystywana – pokazują się wśród swoich ziomków, podkreślają przynależność do lokalnej społeczności, a to zdecydowanie podnosi ich wartość w oczach wyborców.

Wykształcenie kandydata to kolejny ważny element wizerunku polityka. Zdecydowanie lepiej postrzegani są politycy wykształceni, znający języki obce - wyborcy zdecydują się zagłosować na osobę, która godnie będzie ich reprezentować. Potknięcia takiego potencjalnego parlamen-tarzysty będą znacznie mniej krytycznie oceniane i zupełnie inaczej odbierane, niż błędy osoby niewykształconej. 

Niemniej ważnym czynnikiem jest powiązanie polityka z partią, do której przynależy. Wydaje mi się, że np. SLD zawdzięcza w ogromnym stopniu swą pozycję na rynku politycznym właśnie lojalności i zgodnej współpracy swoich polityków. Spójność programu, postępowania 
i głoszonych haseł to czynniki, które zadecydowały o tym, że ponad połowa polskich obywateli poparła w prawyborach to ugrupowanie. Polacy zmęczeni są nieustannymi nieporozumieniami między politykami prawicy. 

Elementem kształtującym wizerunek polityka jest także jego etniczność, rasa i pochodzenie. Polacy są narodem stosunkowo konserwatywnym. Osoba innej rasy czy pochodzenia innego niż polskie, miałaby mniejsze szanse zostać wybraną szczególnie w wyborach lokalnych. Sytuacja ta jest trochę inna na obszarach kraju, gdzie mieszkają przedstawiciele mniejszości np. Śląsk, tereny północno-wschodnie. Tamtejsi obywatele chcą mieć 
w parlamencie swoich przedstawicieli, którzy eksponując swoją przy-należność do danej grupy mniejszościowej, zdobywają poparcie. 

Wyznanie religijne polityka, postawa wobec kościoła katolickiego, szczególnie w przypadku mniejszych społeczności, np. wiejskich, jest kolejnym ważnym czynnikiem, wpływającym na jego wizerunek. Ponad 90% polskiego społeczeństwa deklaruje przynależność do kościoła katolickiego, co stawia na gorszej pozycji osoby niewierzące, czy innych wyznań - oprócz wspomnianych wcześniej sytuacji w grupach mniejszości. 

Ważnym elementem determinującym postrzeganie polityka przez wyborców jest także jego rodzina i znajomi. Śledząc zmiany na rynku politycznym (np. w trakcie wyborów prezydenckich) można zauważyć, że polscy politycy przywiązują coraz większą wagę do pokazywania się 
w towarzystwie swoich współmałżonków. Najlepszy przykład to ogromna rola jaką odegrała Jolanta Kwaśniewska w ostatniej kampanii wyborczej swojego męża. Bardzo dba się o to, by polityk pokazywany był jako kochający mąż i ojciec (kampania Olechowskiego). Unika się pokazywania konfliktów w rodzinie (wyborców drażniły doniesienia prasowe dotyczące zachowania dzieci prezydenta Wałęsy) oraz wszelkich sytuacji, które obraz idealnej rodziny mogłyby zakłócić (postępowanie Hillary Clinton po serii skandali związanej z jej mężem). Wielu polityków otacza się i chętnie pokazuje z osobami wzbudzającymi powszechny szacunek i zaufanie (Olechowski z Religą). Podkreślają oni swoją zażyłość z osobami znanymi 
z życia publicznego. Wiele natomiast tracą spotykając się z osobami potępianymi i nie lubianymi. Otoczenie, w jakim polityk się obraca jest jednym z ważnych czynników kształtujących jego wizerunek. 

Ostatnią kategorią elementów, które bardzo mocno oddziałują na to, jak polityk jest odbierany przez otoczenie są cechy osobiste takie, jak: cechy przywódcze, kompetencje, zdolności komunikacyjne i empatia. Elementy te są szczególnie ważne przy tworzeniu medialnego wizerunku polityka.

Nie bez znaczenia jest fakt, jak polityk postrzegany jest w wymiarze lidera, jego zdolności przywódcze i tu oprócz cech takich jak poziom pesymizmu i optymizmu (ludzie lubią pogodnych polityków oraz mówią-cych, że wszystko będzie lepiej), prawdomówność, liberalizm, konserwa-tyzm, wytrwałość, elastyczność, twardość charakteru, surowość i konsek-wencja, zdecydowanie, roztropność, odwaga ważne jest także wykształcenie i ogólne zdolności
.

Polityk powinien być kompetentny. Musi znać zagadnienia, 
o których się wypowiada, brać udział w posiedzeniach parlamentu, spotkaniach z wyborcami. Przed przyjazdem polityka na dany teren przygotowuje się dla niego listę problemów, które nurtują region i krótki opis sposobów, w jaki mogą zostać rozwiązane. Polityk musi wykazać się inteligencją i wiedzą (sławna debata Wałęsa – Kwaśniewski). Wyborcy nie znoszą niewiedzy i sytuacji, gdy ich reprezentant nie jest w stanie odpowiedzieć na nurtujące ich pytania i nie umie znaleźć rozwiązania dla ich problemów.

Zdarza się jednak, że politycy bardzo kompetentni nie spotykają się 
z przychylnością wyborców, natomiast znacznie bardziej popularne są osoby, których wiedza jest mniejsza. Wynika to z braku lub posiadania przez nich zdolności komunikacyjnych. Okazują się one bardzo ważne 
w przypadku bezpośredniego kontaktu z wyborcami. Polityk musi być osobą przebojową. Istnieje cała gama technik przekazywania informacji 
w sposób wzbudzający zainteresowanie. Bardzo dobry przykład mogą stanowić w tym przypadku politycy SLD. Potrafią oni - używając bardzo prostych słów, gestów, modulując głos - stworzyć na spotkaniach przedwyborczych atmosferę radości, zadowolenia a nawet euforii. Z drugiej strony można natomiast postawić Tadeusza Mazowieckiego, znakomitego polityka, osobę wykształconą, kompetentną i ogromnie interesującą, która niezdecydowaniem, wahaniem zraziła wyborców do siebie.

Dodatkowo dziedziną przydatną w tym zakresie jest komunikacja niewerbalna, która odgrywa ogromną rolę. 4/5 sygnałów, które odbieramy dociera do nas za pomocą zmysłu wzroku. Bardzo ważne jest więc to, jak polityk wygląda, jak chodzi, czy i jak gestykuluje, jak zachowuje się jego twarz, gdy mówi (czy jest to tzw. „pływająca twarz” czy „twarz pokerzysty”). Istnieją sztaby ludzi zajmujących się odpowiednim zachowa-niem polityka w określonych sytuacjach: politycy uczą się opanowywać pewne odruchy, odpowiednio stać, siedzieć, podawać rękę, uśmiechać się, itp.

Ostatnią z grupy cech osobistych polityka jest empatia. Oznacza ona umiejętność okazywania zrozumienia dla problemów obywateli, współ-czucia. Nie jest wielkim problemem bowiem zorientowanie się w sytuacji danego regionu, rozpoznanie jego potrzeb, problem natomiast stanowi okazanie zainteresowania sprawami dręczącymi wyborców i ich rodziny. Obywatele nie chcą czuć się opuszczeni w sytuacji, gdy nie mogą sobie poradzić. Dlatego też biura poselskie mają wydzielone godziny przyjęć interesantów, w których mogą oni przyjść, porozmawiać z parlamentarzystą, podzielić się swoimi problemami. Zadaniem polityka jest w takiej sytuacji przede wszystkim wysłuchanie oraz udzielenie krótkiej i rzeczowej rady, jeśli taka jest potrzebna.

Budowanie wizerunku polityka to bardzo złożony problem, który jeszcze ciągle jest rozpatrywany pod różnymi kątami. Ciągle pojawiają się jego coraz nowsze i coraz bardziej odmienne ujęcia. Poszukuje się sposobów na „zaimponowanie” wyborcy i utrwalenie w jego świadomości pozytywnego obrazu polityka i ugrupowania, które reprezentuje. Jest to zagadnienie bardzo ciekawe, wymagające jednak ogromnej wiedzy 
z zakresu socjologii, marketingu, politologii oraz innych nauk społecznych.

Na koniec chciałabym wspomnieć o podstawowej zasadzie, której złamanie może zniweczyć najlepiej przygotowaną kampanię wyborczą – image polityka nie może różnić się od jego osobowości. Można pewne cechy ukrywać inne eksponować, ale nigdy nie wolno budując wizerunek dopuścić do sytuacji kreowania całkiem innej osoby niż ta, którą polityk jest w rzeczywistości. 
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