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Artykuty

Zarzadzanie marka personalng
jako nowa strategia komunikaciji

w marketingu politycznym

Personal brand management as a new communication strategy

Streszczenie

W latach 80-tych XX wieku dostrzezono w biznesie po-
trzebe budowania wizerunku zaréwno samej organizacji
jak 1jej kluczowych pracownikéw. Kapitat ludzki trakto-
wano jako warto$¢ przedsiebiorstwa. Pracownicy two-
rzgc relacje biznesowe wplywaja na wiarygodno$é, za-
ufanie i lojalno§¢ klienta, ktore podobnie jak w polityce
decyduja o sukcesie organizacji. W XXI wieku dynamicz-
ne i glebokie zmiany gospodarczo-spoleczne przyczynity
sie do koniecznosci prowadzenia kampanii wyborczych
w sposob permanentny, bardziej profesjonalny, sperso-
nalizowany i zdecentralizowany oraz do poszukiwania
metod efektywnej komunikacji z wyborcami. Wydaje sie,
ze strategia zarzadzania marka personalng moze zagwa-
rantowa¢ w komunikacji politycznej wyzsza skutecz-
nos¢, sp6jnosé i harmonijnosé dzialan, a takze trwala
przewage konkurencyjng. Budowanie strategii marki
personalnej w polityce czerpie z dorobku réznych dyscy-
plin dziedziny nauk spolecznych. Jest szansg na zbudo-
wanie reputacji politykow, wplywajac jednocze$nie na
wzrost SwiadomoS§ci wyborcow oraz pelniejsza, bardziej
warto$ciowa debate polityczng. Celem artykulu jest uza-
sadnienie potrzeby wlasciwego zarzadzania markg per-
sonalng jako stosunkowo nowa strategia komunikacji
w marketingu politycznym. Analize oparto na wiedzy
i doswiadczeniach autorki z pracy doradczej z polityka-
mi polskimi oraz dostepnej literaturze, wykorzystujac
metode poré6wnawcza, analize przypadku, a takze wnio-
skowanie logiczne.
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komunikowanie polityczne, marketing polityczny, marka polityczna,
branding, wizerunek polityczny, filary marki polityczne

in political marketing

Abstract

In the 1980s, the business world acknowledged the need to
build the image of both the organization itself and its key
employees. Human capital was treated as the company's
value. By creating business relations, the employees affect
the credibility, trust, and loyalty of the client, which, like in
politics, decide upon the organization's success. In the 21st
century, dynamic and profound socio-economic changes
contributed to the need to conduct election campaigns in
a more permanent, professional, personalized, and
decentralized manner, and are forced to look for methods
of effective communication with voters. It seems that
personal brand management strategy may guarantee
higher effectiveness, consistency, and harmony of activities
as well as a permanent competitive advantage in political
communication. Building a personal brand strategy in
politics is drawing from the achievements of various
disciplines in the field of social sciences. It is an
opportunity to build a reputation of politicians, influencing
at the same time on voters' awareness, and a more valuable
political debate. This article aims to justify the need for
proper personal brand management as a relatively new
communication strategy in political marketing. The
analysis was based on the author's knowledge and
experience from advisory work with Polish politicians and
available literature, using the comparative method, case
analysis, and logical inference.
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Uwagi wstepne

W zwigzku z nieustajgcymi zmianami technolo-
gicznymi, tatwoscig i szybkoscig wymiany informa-
¢ji oraz duzymi zmianami w sferze spoleczno-demo-
graficznej, edukacji, wyksztalcenia sie réznych po-
staw, pogladéw, potrzeb, pojawienia si¢ nowych
segmentow konsumentéw (w tym kobiet), konkret-
nie ustawianej osi debaty czy wzrostu zasobow
i kompetencji ludzkich, a takze wiekszego dazenia
jednostki do indywidualizmu i samorealizacji, poli-
tycy wraz z ich doradcami zmuszeni sg do szukania
sposob6w wyrdznienia sie na rynku politycznym,
a co za tym idzie — znalezienia skuteczniejszej stra-
tegii komunikacji z potencjalnymi wyborcami. W li-
teraturze przedmiotu nikt juz nie podwaza wyste-
powania zjawiska tzw. permanentnej kampanii wy-
borczej (Ulicka, Garlicki i Biskup, 2010, s. 11-25),
profesjonalizacji kampanii wyborczych, personali-
zacji przekazu w polityce, decentralizacji komuni-
kowania (obywatele pelnia funkcje odbiorcow ko-
munikatéw, lecz takze ich nadawcow), partycypacji
wyborczej (Mider, 2008, s. 320-371) czy redefinicji
rozumienia lobbingu i roli nowych mediéw. Sposéb
prowadzenia kampanii jak i tre$¢ komunikatow po-
litycznych sa czesto wymuszane czynnikami ze-
wnetrznymi, np. kryzysem gospodarczym, konse-
kwencjami zmian klimatycznych, procesami inte-
gracyjnymi i migracyjnymi czy — jak ostatnio —
pandemig. Badacze podkreslajg wptyw tych czynni-
kéw na kulture polityczng elit i spoteczenstwa, kto-
ry sprowadza rywalizacje wyborcza do miana spek-
taklu, gdzie etyka i merytoryka sa watpliwe.

Zarzadzanie markg personalng, jako strategia
stanowigca obecnie w biznesie podstawe budowa-
nia skutecznej komunikacji, w istotny sposéb moze
wplywaé rowniez w polityce na proces kreowania
do$wiadczen i zwigzanych z nimi emocji odbiorcow.
Do$wiadczenia te sg wynikiem réznorodnych ele-
mentow ksztaltujacych marke: cech politykow i or-
ganizacji, ich tozsamo$ci organizacyjnej, wartoSci,
jakie wyznaja, kultury dzialania, korzysci, jakie da-
ja wyborcom, czynnikéw wizualnych, ich spdjnoéci,
form komunikacji marketingowej oraz wywolywa-
nych skojarzen i umiejetnego odpowiadania na po-
jawiajace sie trendy w gospodarce i na $wiecie. Bu-
dujac zaufanie i lojalnoé¢ wyborcow, moga sie przy-
czyni¢ do wzrostu rozpoznawalno$ci i znaczenia
poszczegbélnych marek politykéw, budowania ich
przewagi konkurencyjnej, ksztaltujac jednoczesnie
wyzsza kulture polityczna spoleczehstwa. Na pol-
skim rynku politycznym pojawia sie coraz wiecej
nowych — silnych i rozpoznawalnych marek poli-
tykéw (R. Biedron, Sz. Holownia) czy nowych
ugrupowan politycznych (Nowoczesna, Wiosna).
Jednak, jak wynika z obserwacji autorki i innych
badaczy, dziatania wielu politykéw w Polsce rzadko
maja charakter dobrze zaplanowanych i zorganizo-
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wanych kampanii wizerunkowych (Annusewicz,
2017, s. 100). Liczba kandydatéw w kolejnych wy-
borach wzrasta, ale scena polityczna zdominowana
jest przez te same osoby, powielajace najczeSciej
stare strategie dziatania. Trudno nie przyznaé racji
twierdzeniu, ze ,,mamy raczej do czynienia ze zlep-
kiem budowanych ad hoc taktyk politycznych niz
ze §wiadomie realizowanymi strategiami” (Biskup,
2010, s. 61). Wiele oséb podejmuje zbyt pézno decy-
zje o starcie w wyborach, bez odpowiedniego przy-
gotowania. Zdarza sie, ze kandydaci pomimo
wspolpracy z doradcami, samodzielnie podejmuja
najwazniejsze decyzje lub przerywaja wspolprace.
Kampanie takie sg niekonsekwentne i niespdjne,
a tym samym ostatecznie nieskuteczne. Istotna jest
wiec ciagla analiza podejmowanych dzialah komu-
nikacyjnych w polityce, ich skutecznosci i wplywu,
jaki maja na obywateli, a w szczegdlnosci czy dziata-
nia te sa prowadzone w profesjonalny, spdjny, etycz-
ny i skuteczny sposob.

Zachecajac do udzielenia poparcia, politycy mo-
ga i powinni ksztaltowaé opinie publiczna, stwa-
rza¢ podstawy do merytorycznej debaty publicznej
i w ten sposéb wzmacniaé jako$c¢ i stabilno$é demo-
kracji. Mimo zwiekszonej wyraznie liczby publika-
¢ji na rynku polskim na temat marketingu poli-
tycznego i marki personalnej, uruchamianych stu-
diéw podyplomowych ksztalcacych coraz wieksza
ilo§¢ specjalistow, nadal brakuje w naszym kraju
badan na temat §wiadomoSci budowania marki
przez politykéw i w polityce, a takze potencjalnego
oddzialywania marek politycznych na ostateczne
decyzje wyborcow. Artykul niniejszy jest proba re-
komendacji w tym zakresie.

Istota marketingu politycznego
a strategia zarzadzania
marka polityczng

Komunikacja marketingowa stosowana w pan-
stwach demokratycznych jest wynikiem funkcjono-
wania systemu politycznego i przebiegu procesow
politycznych. W literaturze przedmiotu marketing
polityczny zostal juz szeroko opisany, dlatego
w tym miejscu zwrdcimy uwage tylko na niektére
jego aspekty. Analizujac definicje marketingu poli-
tycznego mozna odnie$¢ wrazenie, ze ma on wiele
odmian lub ze istnieje analogia pomiedzy marke-
tingiem komercyjnym i politycznym. P. Pawelczyk
i D. Piontek uznali wysnuwanie jej za ,,malo orygi-
nalne, ale nieprzypadkowe” (Pawelczyk i Piontek,
1999, s. 91). Marketing polityczny traktowany jest
na rézne sposoby: jako okre§lony proces (np. Lock
i Harris, 1996, s. 30), jako funkcja (np. Krzyzanow-
ska, 2001, s. 51-54), jako zbiér instrumentéw
i dziatan (np. Jabtonski i Sobkowiak, 2002) oraz ja-

]\[arkcring 1 R‘\nck/ ]ourmI of f\]arkcring and Market Studies, ISSN 1231-7853



t. XXVII, nr 8/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.8.3

ko koncepcja, sposéb mySlenia i filozofia (np.
McNamara, 1972, za: Potwora i Duczmal, 2001,
s. 51). Ten ostatni sposob nalezy uznaé¢ na najbar-
dziej przydatny z punktu widzenia poruszanej pro-
blematyki. To okreSlona postawa i perspektywa
prowadzenia dzialalnoSci przez podmioty polityki,
dazace do realizacji swoich celéow w danym otocze-
niu rynkowym. Jest ona ukierunkowana na po-
strzeganie, rozumienie, zaspokajanie i kreowanie
wynikajacych z przeprowadzonej analizy rynku po-
trzeb spotecznych i indywidualnych (materialnych
i niematerialnych) za pomocg okrelonych i zinte-
growanych instrumentéw oraz technik marketin-
gowych (Kinastowska, 2006).

Jak wskazuje G. Ulicka, marketing czesto okre§la-
ny jest jako ,gléwny oskarzony”, kojarzony przede
wszystkim z technikami manipulacyjnymi i socjo-
technika oraz obnizajacy jako$¢ debaty publicznej
(Ulicka, 2010, 11-25). Jednym z czesto powtarza-
nych jest twierdzenie, iz ,kazdego mozna wypromo-
waé na prezydenta” lub ze ,kandydatéw sprzedaje
sie jak proszek do prania”. Twierdzenia takie, co
nalezy podkresli¢, sg calkowicie nieuzasadnione
i prowadza na manowce. Mozna spotkac sie takze
z traktowaniem kwestii wizerunku jako najwazniej-
szego elementu calego marketingu politycznego, za-
pominajac, ze jest to tylko jeden z etapéw w procesie
planowania i budowy wiarygodnej marki polityczne;.

Wsrdd badaczy marketingu popularne sg twier-
dzenia o potrzebie poszerzania tej subdyscypliny
nauki, przekraczania horyzontéw, uczenia sie od
sgsiadujacych dyscyplin i okazywania tolerancji dla
innych podej§¢ (Wilkie, 2005, s. 9; Sheth i Sosida,
2005, s. 12). W. Cwalina i A. Falkowski twierdza
np., ze marketing polityczny zmierza w kierunku
marketingu politycznego odpowiedzialnego spotecz-
nie (Cwalina i Falkowski, 2008). Kampanie poli-
tyczne, jak wskazuja K. Janda, J. Berry i J. Gold-
man, sa ,zlozone, nieprzewidywalne i bardzo
nienaukowe” (Kolezynski i Sztumski, 2000,
s. 121-132). Dlatego podkredla sie, ze badania na-
ukowe w zakresie marketingu nie moga by¢ ograni-
czone do budowania teorii i testowania hipotez, lecz
ich celem powinno byé opisywanie dotyczace podej-
mowania decyzji nie tylko przez samych wyborcow,
ale takze przez konkretnych politykéw — zwlaszcza
lideréw politycznych. Badania opisowe moga pomdc
m.in. w wyjadnianiu zmieniajacych si¢ systemow
wartoéci w poszczegdlnych, réznorodnych grupach
spolecznych i kulturowych, co obecnie jest coraz
bardziej dostrzegalne przez wielu autoréw (Potwo-
raiDuczmal, 2001, s. 71). Wskazuje sie, ze ,,ekono-
mia jako nauka postuguje sie jezykiem potocznym,
co w istotny sposob ogranicza mozliwosé precyzyj-
nego porozumiewania sie” (Mruk, 2016, s. 20-25),
dlatego tym bardziej wazne w komunikacji politycz-
nej jest znalezienie skutecznego sposobu dotarcia
do wyborcéow z komunikatem czemu moze stuzyé
wlasciwe zarzadzanie markg personalng.

Artykuty @

W nowoczesnym podej$ciu do komunikacji mar-
ketingowej stosowanej w biznesie gléwny nacisk
kladzie sie na trwaloéé relacji z klientami, rozumia-
nej jako zmiana systemu komunikacji z masowej na
indywidualng. Trafnie ujat to P. Tarka stwierdza-
jac, ze ,,powstanie wiarygodnej komunikacji i prze-
prowadzanego w jej ramach stalego dialogu z klien-
tem beda przyczotkiem do zwiekszenia przez firmy
nie tylko rozpoznawalno$ci priorytetow poszczegol-
nych konsumentéw, ale takze waznym kryterium
wzrostu zaufania i tym samym wzmocnienia dobre-
go wizerunku marki calego przedsiebiorstwa
w oczach konsumentéw” (Tarka, 2003, s. 47). Do
startu w wyborach — jak do kazdej innej dziatalno-
§ci — potrzeba przygotowania, w tym réwniez kan-
dydatow, ktorzy beda potrafili zdoby¢ zaufanie wy-
borcow, komunikujac, ze sa odpowiednimi ludzmi
na dany czas. O sukcesie w polityce decyduje nie
tylko dobrze zaplanowana i przeprowadzona kam-
pania, ale przede wszystkim autentyczny, kompe-
tentny, do§wiadczony, zaangazowany, uczciwy kan-
dydat, z zapleczem politycznym (chociazby mini-
malnym), potrafiacy wykorzysta¢ sprzyjajace
warunki, wiedze z zakresu marketingu politycznego
i brandingu personalnego, bledy rywala, a przy tym
charakteryzujacy sie pokora, szacunkiem i majacy
zwyczajnie szczeScie (Kinastowska, 2008; Lis, 2000).

Coraz czeéciej okazuje sie, ze w marketingu poli-
tycznym i brandingu personalnym tak jak w wielu
innych dziedzinach nauki wiedze trzeba stale po-
szerzaé i wzbogacaé. Branding i pojecie budowania
swiadomosci marki wywodzg sie z nauk o zarzadza-
niu, a wiec — podobnie jak nauki o polityce —
z dziedziny nauk spolecznych. Postepujaca globali-
zacja wymusila niejako unifikacje polityczno-ekono-
miczng poszezegdlnych panstw i szukanie metod
czy strategii konkurowania w nowej rzeczywisto-
§ci. Widoczne jest wyraZzne przenikanie sie roli pan-
stwa 1 przedsiebiorstw w sferach, ktére wczesniej
nie byly z nimi utozsamiane, np. w sfere spoteczng
i ustug. Na rynku politycznym mamy do czynienia
z rosngcg konkurencjg oraz swobodnym korzysta-
niem z prawa wyboru coraz bardziej §wiadomego
i coraz aktywniejszego spoleczenstwa (spoleczen-
stwo obywatelskie). Konieczne stalo sie wiec poszu-
kiwanie przez podmioty polityki nowych sposobow
pozyskiwania uwagi, sympatii, akceptacji i popar-
cia. Szczegllnej uwagi wymaga zwlaszcza takie pla-
nowanie i realizowanie strategii wyborczych, ktore
pozwolg na przekonanie jak najwiekszej liczby od-
biorcéw (liczy sie kazdy glos) do zachowania zgodne-
go z intencja nadawcy, wykreowania wyrdzniajacej
sie i rozpoznawalnej marki, koordynowania spdj-
nych dzialah przez zespodt profesjonalnie przygoto-
wanych os6b, tworzenie tatwo rozpoznawalnych
i zapamietywanych komunikatéw i takie wykorzy-
stanie r6znorodnych (w tym nowych) kanaléw i na-
rzedzi marketingowych, by strategia przyniosta
okre§lony, zamierzony efekt w dlugim okresie.
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Trudno przekonywaé do danych wartosci czy ide-
ologii bez uksztaltowania pozytywnego wizerunku
polityka, trudno zabiega¢ o zaufanie wyborcow bez
odpowiednio przygotowanej i przekazywanej rekla-
my. Marketing polityczny skoncentrowany jest
bardziej na zachowaniach politycznych i podmiocie
politycznym, traktujac je jednak nie w kategoriach
sprzedazowych, lecz projektu. Zastanawiajac sie
nad sensem twierdzenia, iz wprowadzenie orienta-
¢ji marketingowej do komunikacji spolecznej pro-
wadzi do komercjalizacji polityki, za trafng odpo-
wiedZ na ten zarzut uznano, ze ,komercjalizacja
polityki jest nieuniknionym rezultatem umasowie-
nia sie komunikowania w ogéle” (Pawelczyk,
2000). Za wazne uznano zatem poszerzanie marke-
tingu politycznego o zarzadzanie marka personal-
na, jako stosunkowo nowg strategia komunikacji
w marketingu politycznym.

Ewaluacja znaczenia marki
w komunikacji marketingowej

W literaturze przedmiotu mozemy spotkaé wiele
réznorodnych definicji pojecia marki, ktore zostaly
juz opisane i pogrupowane przez wielu autoréw.
Poczatkowo marka opisywana byla jako nazwa,
znak czy symbol, nadawana w celu identyfikacji do-
bra lub ustugi, nastepnie wskazywala réwniez na
osoby lub wrazenia, jakie odnoszg nabywcy w pro-
cesie uzytkowania produktu (Urbanek i Kosinska,
2002, s. 14), czy tez na przeslanie, ktore sie z nig
kojarzy (Olins, 2009), a takze obietnice zwigzang
z produktem, ustuga, przedsiebiorstwem (Pringle
i Gordon, 2006, s. 23). Przez ,,ojca marketingu” zo-
stala okre§lona jako skomplikowany symbol, posia-
dajacy sze§¢ znaczen: pewne cechy kojarzone z or-
ganizacja, korzysci funkcjonalne i emocjonalne, ja-
kie klienci od niej otrzymuja, wartosci dostarczane
i oczekiwane przez odbiorcow, prezentowang kul-
ture organizacji, zwigzang z nig osobowo$é oraz
skojarzenie z okre§lonym typem/rodzajem kupuja-
cego i uzytkujacego produkt czy ustuge (Kotler,
1994, s. 410-411). Zwrécenie przez tego autora
uwagi na warto§ci, osobowo$¢ i przede wszystkim
na korzy$ci, jakie otrzymuje uzytkownik, stato sie
kluczowe dla szerszego i glebszego postrzegania
marki, w tym marki personalnej. Ujeto ja krotko:
,marka jest symbolem nierzeczywistym, odzwier-
ciedlajacym wlasciwosci produktu, a takze korzysci
oferowane nabywcom” (Garbarski, Rutkowski
1 Wrzosek, 2001, s. 337). Za najcelniejsza z punktu
widzenia niniejszej analizy nalezy uznaé nastepuja-
cg definicje: ,,marka personalna méwi o tym jak sil-
ny masz wplyw na to, jak jeste$ postrzegany (...)
a spojnosc, przejrzystosc i autentycznosé sg Swieta
trdjcg silnej marki” (Fisher Roffer, 2002, s. 12-13).
Dla konsumenta istotna jest wiedza i kojarzenie
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marki z okre§lonymi warto$ciami. Skraca ona
znacznie czas podjecia decyzji zakupowej, daje
obietnice okre§lonej jakoSci i trwalo§ci, a tym sa-
mym oczekiwane] satysfakcji. Dodatkowo pozwala
na stworzenie czy dookre§lenie przez klientow wla-
snego wizerunku — podbudowanie spolecznego
statusu czy przynalezno$ci do danej grupy spo-
tecznej prestizem marki. Marki stanowia ,state
zakotwiczenie w zmieniajacym sie $wiecie (...) spel-
niaja wiele wspieranych kulturowo rél w postmo-
dernistycznym spoleczenstwie” (Fournier, 1997,
s. 343-373). Dostrzezono zatem proces zakorzenia-
nia marek w umystach konsumentéw, czyli sposob
postrzegania przez nich marek oraz nawyki skia-
niajace ich do zakupu. Marka budowana jest przez
same organizacje w stosunku do konkretnych pro-
duktéw i uslug, ale rowniez w stosunku do ludzi,
organizacji, klubéw sportowych, miejsc, idei czy
wreszcie osOb dzialajacych pod wlasnym nazwi-
skiem. Wprowadzanie elementéw budowania mar-
ki przez organizacje takze w stosunku do jej czlon-
kéow wynika z aktywnego kreowania jednej z jej
nadrzednych wartoéci: kapitatu ludzkiego. Stawia-
nie na marke osobista cztowieka stato sie bowiem
réwnie mocno pozadane jak budowanie marki sa-
mej organizacji. Ludzie stojacy za sukcesem organi-
zacji sg unikalni. To oni uczestniczg kazdego dnia
w tworzeniu relacji z odbiorcami, budujac wiary-
godnoéc i zaufanie (lub ich brak) do danej organi-
zacji oraz lojalno$¢ — tak obecnie ceniona.

Zaobserwowano, ze wykorzystywanie marki per-
sonalnej podmiotu politycznego w trakcie kampanii
wyborczej, ktory dzieli sie w kompetentny i auten-
tyczny sposob swoja wiedza, pasja i doSwiadcze-
niem, cieszy sie znacznie wigkszym uznaniem wy-
borcow niz reklamy z wykorzystaniem znanych
i cenionych ,celebrytéw”. Organizacje wykorzy-
stujace wlasnych dziataczy w procesie budowania
sukcesu politycznego wplywaja na podnoszenie
motywacji swych czlonkéw i zwolennikéw, przy-
czyniajac sie do wzajemnych korzysci. Jednocze-
§nie negatywny obraz wizerunku danego polityka
przenosi sie najczesciej na obraz calego podmiotu
politycznego, zniechecajac zwolennikéw i utrud-
niajac pozyskanie nowego segmentu wyborcéw. Co
wiecej, ta popularna w ekonomii koncepcja kapita-
tu marki zastosowana w komunikacji politycznej
ma szanse zwiekszy¢ skuteczno§é strategii marke-
tingowych stosowanych przez coraz mniej liczne
partie polityczne. Mozna $miato powiedzie¢, ze nie
logo, sztandary czy budynek i jego wyposazenie sq
wartoscia organizacji, lecz jej kapitalem jest wia-
énie marka personalna poszczegélnych dziataczy,
ktérzy na co dzien kontaktuja sie z wyborcami
przekonujac i utrwalajac marke organizacji,
wplywajac na powiekszanie udzialu w rynku poli-
tycznym.

Jak pokazuja badania (Grzesiak, 2020, s. 41-42),
pojecie marki osobistej jest w Polsce relatywnie sta-
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bo rozpoznawalne (45% os6b spotkalo sie z tym po-
jeciem), i nie do kofica konsumenci wiedza doktad-
nie co to pojecie oznacza. Organizacje podejmujac
dzialania prowadzace do budowy marki osobistej
robig to czesto nieswiadomie, popelniajac wiele ble-
déw. Polscy konsumenci kojarza marke osobista
gtéwnie z wizerunkiem, w przeciwienstwie do
Amerykanéw, ktorzy widza w niej tozsamosc osoby
i takze funkcje promocji wlasnej osoby. Wyniki te
potwierdzaja teze o koniecznoéci eksploracji tej
strategii zarzadzania i przeniesienia jej na grunt
marketingu politycznego oraz o prowadzeniu bar-
dziej wnikliwych badan w tym obszarze, szczegdl-
nie ich wplywu na motywacje i decyzje wyborcze,
istote ksztaltowania wizerunku politycznego i in-
nych metod prowadzenia kampanii politycznych.
Bazujac na nowych trendach, polityczni doradcy
powinni wykorzystywaé obok narzedzi marketingu
politycznego takze techniki brandingu personalne-
go w rozwoju osobowosci i kariery politykow. Wy-
daje sie, ze moze to zwiekszyé efektywno§¢ prowa-
dzonych dzialan. Poprzez niwelowanie potencjal-
nych brakéw kompetencyjnych mozna znalezé
wyr6znik, zbudowaé marke danego polityka i przez
spdjna, skuteczng i uzasadniong komunikacje po-
zyskaé nie tylko jednorazowe poparcie obywateli,
lecz uznang rozpoznawalno$c i autorytet w dtugim
horyzoncie czasowym.

Wplyw otoczenia na proces
budowy marki osobistej

Przystepujac do budowy marki personalnej nie-
zwykle istotne jest zwrdcenie uwagi na elementy
otoczenia, w ktérym ma dziata¢ dany podmiot poli-
tyczny. To elementy o charakterze instytucjonal-
nym, jak funkcjonujacy system prawny, kulturowy,
partyjny czy medialny, oraz o charakterze techno-
logicznym, np. stan rozwoju i zaawansowania tech-
nologicznego spoleczenstwa, a takze wynikajace
z danej sytuacji i wydarzen tematy — agenda deba-
ty politycznej oraz ogélnoswiatowe, tj. polityka mie-
dzynarodowa, ekologia, ochrona zdrowia, bezpie-
czenstwo, migracje, epidemie czy uktad sceny poli-
tycznej i charakterystyka konkurencji. W sytuacji
dynamicznych zmian gospodarczych i spotecznych,
wzrostu liczby niezdecydowanych wyborcow i kur-
czenia sie szeregow dzialaczy partyjnych, partie po-
lityczne musza poszukiwaé skuteczniejszych stra-
tegii i metod dzialania, by dostosowac swojg komu-
nikacje do zmieniajacej sie §wiadomosci i preferencji
wyborcéw. Warto zwrécié uwage na nowy trend —
w ustugach méwi sie obecnie o wykorzystaniu do-
éwiadczenia i zaangazowaniu konsumenta (user
brand experience) jako 0 nowym paradygmacie za-
rzadzania w ustugach (Jano$-Kresto, 2019, s. 10),
ktory powoli jest takze dostrzegany w komunikacji

Artykuty @

politycznej. Jak podkre§la Z. Spyra, ,kreowanie
i dostarczanie konsumentom pozytywnych, unikal-
nych i zapadajacych w pamie¢ do$wiadczen, dodat-
kowych emocji i odczué, ktére powinny angazowac
i wigza¢ ich emocjonalnie, to wyrézniajace cechy
rynku, ktére buduja przewage konkurencyjng”
(Spyra, 2019, s. 22).

Nalezy réwniez pamietac, ze obecnie wérod kon-
sumentow, a wiec i wyborcow, sa 4 rozne generacje,
znacznie roznigce sie spolecznie, ekonomicznie
i kulturowo, miedzy innymi wiekiem, ale takze
warto$ciami, sposobem postrzegania, budowania
relacji, preferencji i gustow: baby boomers, genera-
¢ja, X, Y oraz generacja Z — zwana czesto mille-
nialsami. Coraz wyrazniej dostrzegany jest jeszcze
inny rynek docelowy — kobiety, ktérych znaczenie
i rola w spoleczenstwie i polityce w ostatnich latach
bardzo sie¢ zmienily. Oznacza to, ze zmienila sie
diametralnie natura odbiorcéw komunikacji mar-
ketingowej, a zatem i komunikacji politycznej: sta-
li sie oni bardziej $wiadomi, wymagajacy, aktywni
i doskonale zdajacy sobie sprawe ze swoich opinii
iich warto$ci dla organizacji i jej otoczenia (zwlasz-
cza tych negatywnych). Do kazdej z tych grup prze-
kaz powinien by¢ kierowany inaczej, tak by zdoby¢
i utrzymac¢ ich zaufanie. Komunikacja pomiedzy
podmiotem politycznym a wyborca nie ma juz cha-
rakteru dialogu przez media, lecz czesto odbywa sie
poprzez samego wyborce: podmiot polityczny-
-wyborca-inny wyborca (za: Sadowski, 2013, s. 153).

Praktycy marketingu zwracaja uwage, ze budo-
wanie marki powinno byé¢ prowadzone w sposob
ciagly, multisensoryczny (obraz, stowo, dzwiek,
zapach i smak) (Lodyga, 2018, s. 25). Tworzenie
emocjonalnej wiezi klienta z produktem czy ustuga
polega na oferowaniu odbiorcy korzysci w taki spo-
séb, ze konsument wierzy, iz dana marka nie ma
substytutu, czyli jest zaprojektowana specjalnie dla
niego — jego potrzeb i oczekiwan (personalizacja
produktu/ustugi i przekazu do klienta). Przy plano-
waniu i wykorzystaniu kanalow marketingowych
zaleca sie by¢ bardziej elastycznym, natomiast re-
strykeyjnym w stosunku do wartoéci marki jakie sg
komunikowane. Marki handlowe obecnie ,inwe-
stuja mocno w trend, ktory nazywany jest rozwija-
niem klienta” (Tkaczyk, 2019). Trend ten zauwa-
zalny jest rowniez w obszarze polityki — dopuszcze-
nie do glosu swoich wyborcéw poprzez publikacje
ich opinii, wyrazéw zadowolenia czy aprobaty mar-
ki podmiotu politycznego, ktére maja prowadzié do
promowania marki przez samych wyborcéw i two-
rzenia tzw. sieci ambasadoréw/wyznawcéw marki.
To niezwykle wazny element dzisiejszej komunika-
¢ji marki nie tyko jednego lidera politycznego,
a wielu dziataczy danego politycznego podmiotu.
Nalezy zatem przyznaé racje twierdzeniu, ze sita
politycznej marki, wynikajac z wywolanych wcze-
$niej skojarzen wyborcow ,pojmowana jest jako
efekt permanentnej komunikacji i do$wiadczen wy-
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borcow” (Mazur, 2017), co uzasadnia konieczno§é
wprowadzenia zarzadzania markg jako strategii
komunikacji w marketingu politycznym.

Elementy marki personainej

Proces budowy spdjnej marki powinien rozpo-
czaé sie od zrozumienia potrzeby samorealizacji
i docenienia sensu wlasnego dzialania, ktére skia-
niajg polityka do poszukiwania miejsca na rynku
politycznym. To ona jest czesto przyczyna wytycze-
nia drogi umozliwiajacej realizacje danej osoby
w innym niz dotychczas obszarze lub na wlasnych
warunkach. Punktem wyjScia jest uéwiadomienie
sobie przez podmiot polityczny, czym sie moze po-
dzieli¢, co moze i chce daé¢ organizacji, w ktorej
dziala, i wyborcom, do ktorych chce dotrzeé. Waz-
ne jest takze zrozumienie, ze kazdy czlowiek,
a wiec i polityk, jest marka sama w sobie, wysylajac
otoczeniu kazdego dnia setki komunikatéw: kim
jest, czym sie interesuje, jakie ma poglady na rézne
kwestie, jakich ma przyjacidl, jak spedza czas i wa-
kacje czy jak funkcjonuje w zyciu spotecznym, do-
kad zmierza, jak traktuje ludzi, jakim jezykiem sie
do nich zwraca. Te elementy tworzag aure auten-
tycznego i niepowtarzalnego polityka. Na marke
personalna, ktéra odnosi sukces rynkowy, sktadaja
sie poszczegblne elementy, czesto utozsamiane lub
mylone ze soba: tozsamo$¢, wizerunek, przeslanie,
relacje, komunikacja werbalna i niewerbalna, repu-
tacja oraz e-tozsamo§é (tozsamo§é w sieci).

Tozsamo§¢ to ,,symboliczna interpretacja jed-
nostki, odnoszaca sie do tego, czym sie jest we wla-
snym przekonaniu i czym chcialoby sie byé” (Sul-
kowski, 2011, s. 206). W naukach o zarzadzaniu
odnosi sie do tozsamoéci organizacyjnej. To termin
przekazujacy informacje otoczeniu, czym jest orga-
nizacja i jaka chcialaby byé. Sa to wiec cechy i kom-
petencje organizacji (zwlaszcza ludzi ja tworza-
cych), w tym te szczegdlne, wyrdzniajace ja z oto-
czenia wartosci, cel istnienia i sposob dzialania,
czyli misja i wizja, a takze okreslenie potencjalnych
odbiorcéw. Jest to obraz, jaki istnieje wewnatrz or-
ganizacji, w $wiadomosci jej zatozycieli.

Wizerunek natomiast to obraz, jaki istnieje na
zewngtrz organizacji, w tym prezentowany w me-
diach, budzacy okreglone skojarzenia wérod odbior-
cow, zbudowany na podstawie upowszechnianych
przez podmiot wartosci, przynaleznosci do danej
grupy spolecznej, zawodowej, kulturowej czy
etnicznej, sytuacji rodzinnej, gloszonych pogladow,
podejmowanych (lub nie) dziatan, sposobu prezen-
towania sie i wyrazania. Wizerunek to ,skrét na-
szych czasoéw” — definiuje osobe i w sposéb subiek-
tywny schematyzuje jej odbiér. Wizerunek polityka
powinien byé prosty, wiarygodny, konkretny, wy-
rbzniajacy sie, tatwy do zapamietania, musi zawie-
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rac sile emocjonalna, by¢ spdjny i konsekwentnie,
dlugofalowo prezentowany. Wizerunek kandydata
powinien zatem zawieraé to szczegdlne przeslanie,
podkreslajace jego ceche (wyrdznik) i pozycjonowa-
nie, przekazywaé informacje w wyrdzniajacy sie
sposob. Musi uwypuklaé ,to co$”, ale to co§ musi
rzeczywiscie istniec!

Przestanie komunikuje obietnice, uzyteczno§é
dla innych, podkresla te cechy, ktére Swiadcza
o wyjatkowo§ci organizacji i potrzebie skorzystania
z jej produktéw i uslug, a wiec umiejetnoéci rozwia-
zania problemu danego odbiorcy.

Relacje potwierdzaja umiejetno§¢ budowania
z odbiorcami oraz pozostalymi podmiotami na ryn-
ku wiezi emocjonalnej w dtuzszym czasie, to budo-
wanie sieci ambasadoréw marki i lojalnosci oraz
pozytywnych interakcji z otoczeniem lokalnym.

Komunikacja werbalna za$ to wszelkie slowa,
tresci i poglady przekazywane przez organizacje
i jej pracownikéw na zewnatrz, lecz takze do we-
wnatrz (polityka wobec wszystkich podmiotéw —
cztonk6w organizacji). Prezentowana postawa, za-
chowania, styl, gesty czy nawet mimika w komuni-
kacji niewerbalnej uzupelniaja caloé¢ prezentowa-
nego przez organizacje obrazu.

W zwigzku z rozpowszechnieniem Internetu
i narzedzi z nim zwigzanych do waznych elemen-
tow marki personalnej zalicza sie obecnie umiejet-
ne przekazywanie tozsamo§ci organizacji i podtrzy-
mywanie spdjnego wizerunku poprzez budowanie
rozpoznawalnosci w sieci i traktowanie Internetu
jako jednego z istotnych kanaléw komunikacji.

Wszystkie opisane elementy skladajg sie na
ostatni wyrézniony wyzej element marki personal-
nej, jakim jest reputacja — to trwale uznanie dla
marki wérod odbiorcéw, ale takze na rynku, to lojal-
noé¢ w dlugiej perspektywie czasu wobec cenionej
i rozpoznawalnej na rynku marki. Niespdjno§¢ mie-
dzy wizerunkiem marki i tozsamo$cia wynikajaca
z prezentowanych postaw czy gloszonych pogladow
wplywa na brak skuteczno§ci prowadzonych dzia-
tan i czesto nazywane jest luka wizerunkowa
(Mruk, 2016, s. 20-25). Niesp4jnos¢ pomiedzy wi-
zerunkiem kandydata politycznego a jego cechami
charakteru i predyspozycjami oraz gloszonymi po-
gladami moze wplywaé na brak skutecznoSci pro-
wadzonych dzialah zaréwno w trakcie kampanii
jak i po jej zakonczeniu. W przypadku podmiotéw
politycznych mamy do czynienia bardziej z psycho-
logiczng reprezentacjg ,produktu” niz z namacal-
nymi korzyéciami z jego uzytkowania (choé coraz
czesciej do glosu dochodza populistyczne dziatania —
przekazywane konkretne kwoty finansowe czy ulgi
dla obywateli). Dlatego nalezy, jak twierdzi M. Scam-
mell, osobno bada¢ wizerunek polityka i jego per-
cepcje. Zdaniem tej autorki koncepcja marki po-
zwala laczy¢ twarde i miekkie wymiary wizerunku
i metodycznie analizowaé postrzeganie politykow
(Kochan, 2017, s. 15). Aby zapobiega¢ powstawaniu
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luki wizerunkowej, zaleca sie stale monitorowanie
oceny marki na rynku przez sprawdzanie w bada-
niach, czy marka odpowiada na wszystkie potrzeby
odbiorcéw, spelnia ich marzenia oraz czy wzrasta
ich zadowolenie po skorzystaniu z oferty organiza-
¢ji, w efekcie czy lepiej postrzegaja marke i czuja
sie w otaczajacym $wiecie. Organizacja polityczna
chcac zbudowaé trwalg reputacje marki, powinna
zwoci¢ uwage na to, ze wszystkie elementy musza
byé dopracowane i powinny opiera¢ sie na jakoSci,
autentycznosci oraz spjnym, konsekwentnym i po-
wtarzalnym dzialaniu w oparciu o przemyslang
i skutecznie wdrazang strategie otwartej i profesjo-
nalnej komunikacji, poddawanej kontroli. W petni
nalezy zgodzi¢ sie ze stwierdzeniem, ze koncentracja
na cechach lideréw politycznych nie wplywa na ja-
ko$é debaty publicznej. Moze natomiast wplywaé na
zmniejszenie dystansu pomiedzy podmiotami poli-
tycznymi i wyborcami, a tym samym na zmniejsza-
nie barier partycypacji wyborczej (Mazur, 2017) i po-
jawianie sie na rynku podmiotéw politycznych bez
ideologii, tj. politykéw bezpartyjnych.

Etapy budowy marki personalnej

Jak wskazano we weze§niejszych rozwazaniach,
nie ma juz miejsca na pojedyncze marketingowe
dziatania prowadzone ad hoc. Podmiot polityczny
pragnacy odnie$¢ sukces w dlugiej perspektywie
powinien zbudowaé swoja silng, rozpoznawalng
marke, a takze marke personalng swoich dziataczy.
Jej budowa moze by¢ procesem strategicznego za-
rzadzania obejmujacym, zdaniem K.L. Kellera,
cztery gtéwne kroki: okreslenie i ustanowienie po-
zycjonowania marki, planowanie wprowadzenia
programéw marketingowych, mierzenie i interpre-
towanie wynikéw tych dzialan oraz rozwijanie
i utrzymanie kapitalu marki (Keller, 2016).
S. Trzeciak proponuje trzy kroki w budowie marki
osobistej: budowa rozpoznawalno$ci, budowa repu-
tacji oraz zdobywanie klientéw (Trzeciak, 2018,
s. 8-9). Ilu autoréw, tyle réznych podejéc, nie wszy-
scy bowiem biorg pod uwage dorobek marketingu
politycznego, opisanych wcze$niej zmieniajacych
sie warunk6w otoczenia oraz nowych trendéw
w zarzadzaniu, marketingu, politologii, socjologii
czy psychologii.

Traktujac marketing polityczny jako filozofie
dzialania, a nie tylko zbidr instrumentéw, oraz
przyjmujac perspektywe odpowiedzialnoSci spolecz-
nej, nacisk nalezy potozyé na budowe marki poli-
tycznej traktowanej jako wiarygodnego, odpowie-
dzialnego i godnego zaufania brandu, ktory stwarza
odpowiedni klimat i utatwia wyborcom podejmowa-
nie decyzji. Budowa nowoczesnej, diugofalowej
i skutecznej marki personalnej podmiotu politycz-
nego wymaga zatem opracowania wlasciwej strate-
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gii. Opiera sie ona na: autentycznych zasobach
(kompetencjach, umiejetnosciach, wyznawanych
wartosciach, zdolnoéciach, przynalezno$ci klaso-
wej), cechach wyrdzniajacych (podkreslajacych
uzytecznoé¢ i budujacych rozpoznawalnoéc), pozy-
tywnych 1 wiarygodnych relacjach z elektoratem
i w otoczeniu (z organizacjami spotecznymi, sojusz-
nikami i przeciwnikami politycznymi oraz z media-
mi) oraz na elastycznej i sp6jnej prezentacji marki
wielorakimi, wla$ciwymi i wzajemnie si¢ uzupel-
niajacymi kanalami komunikacji do wybranych
segmentow odbiorcow. Spdjnosé te powinna cecho-
wacé tatwo§¢ rozpoznawania marki — od prezenta-
¢ji organizacji, jej lideréw, a takze pozostalych
czlonkow organizacji, wraz z elementami graficz-
nej identyfikacji, uzytymi na kazdym noéniku re-
klamy, po obecno$é i prezentacje marki w mediach
oraz Internecie, spdjnos$¢ gloszonych wartosci, po-
partych codziennymi dzialaniami, w tym takze
os0b, jakimi organizacja i jej czlonkowie sie otacza-
ja. Wszystkie dziatania powinny byé¢ wlaéciwie zin-
tegrowane, tworzy¢ jedng wiarygodng strategie,
komunikowang w transparentny, rzetelny, inno-
wacyjny sposob. Nie mogg i nie powinny by¢ ogra-
niczone czasem trwania kampanii wyborczych, ale
prowadzone w sposob permanentny. Nacisk jednak
powinien by¢ polozony na poszczegblne elementy
marki, zaczynajac od wewnetrznych zasobéw —
fundamentéw marki, gdyz w nich tkwi sita decydu-
jaca o przewadze konkurencyjne;.

By przesledzi¢ poszczegélne etapy budowy mar-
ki personalnej, w dalszej cze$ci artykutu przyblize
autorski program budowy marki personalnej wyko-
rzystujacy nie tylko wiedze z zakresu zarzadzania,
komunikacji spolecznej, marketingu politycznego,
lecz takze brandingu personalnego i coachingu.
Moim zdaniem ma on szanse zapewni¢ efektyw-
noé¢ prowadzonych dzialan. Program ten byt juz
stosowany z powodzeniem w jednej z ostatnich
kampanii wyborczych w Polsce w stosunku do kan-
dydata do europarlamentu. Opiera si¢ o 6 filarow
— 6 P, tworzacych marke kandydata politycznego:
P-owéd, P-otencjal, P-owierzchowno§¢, P-rzesta-
nie, P-rezentacja P-rzeglad dzialan. Program zostal
zbudowany jako droga do efektywnego komuniko-
wania wlasnych wartoéci, potrzeb i pasji, pomaga
odnalezé skuteczne techniki i strategie dzialania
polityka. W dlugofalowym aspekcie program ten
moze sie przyczyni¢ do wiekszej profesjonalizacji
dzialan, bardziej warto$ciowej debaty publicznej,
zapewnienia dobrych i trwatych relacji z wyborca-
mi, a przede wszystkim wzrostu §wiadomoéci poli-
tycznej spoleczenstwa.

Program mial prowadzi¢ do budowy wizerunku
rozumianego jako calo$ciowy obraz docierajacy do
wybranego docelowego rynku w celu wywolania
okreslonego, emocjonalnego, dtugofalowego skoja-
rzenia. Wizerunku postrzeganego jako prosta, wia-
rygodna, konkretna, wyrdzniajaca sie, tatwa do za-
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pamietania i spdjna marka personalna, rozumiana
jako trwata reputacja. Byt adresowany do kandyda-
ta, ktéry wiedzial dokad zmierza, chcial przygoto-
wac sie do tego (niestety zdecydowanie zbyt p6zno),
wykorzystaé swoje mocne strony i szanse na roz-
w(j, konsekwentnie komunikowaé swoja marke po-
przez dopracowane przestanie réznymi, ale uzasad-
nionymi kanalami komunikacji, wprowadza¢ do-
okre§lona wizje w czyn, pociagajac za sobg innych.
Wykorzystujac w pracy z kandydatem metody coach-
ingowe, mial on szanse pokonywania wlasnych
przekonan i uprzedzen, prowadzac do strategii
zmiany pozytywnej. Praca nad wlasng samoéwia-
domoécig, tozsamoscia 1 poczuciem wartoSci okaza-
la sie tu kluczowa. Kandydat, o ktorym mowa, nie
zdoby! ostatecznie mandatu, o ktéry zabiegal,
z uwagi na krétki czas pracy nad wlasng markg
1 ograniczong mozliwo$é zdobycia wystarczajacej
rozpoznawalno$ci i zaufania wyborcéw. Stworzyl
jednak podwaliny swojej autentycznej marki perso-
nalnej, ktéra obecnie, w okresie pomiedzy kampa-
niami wyborczymi, trwale wzmacniana i komuni-
kowana buduje jego reputacje jako podmiotu poli-
tycznego. Ma szanse przelozyé sie na skutecznosé
dziatan prowadzonych obecnie i w przyszlej kam-
panii wyborcze;.

Budujac marke polityczng polozono nacisk na
autentyczno$é, rozumiang jako spgjno$c tego, co
wewnatrz i na zewnetrz kandydata, czyli komuni-
katy o jego zyciu, w réwnym stopniu zaréwno ze
sfery prywatnej (np. rodzina, ktérej zdecydowatl sie
nie pokazywaé, zachowanie w czasie wolnym, pa-
sje, stosunek do 0s6b go otaczajacych, poglady i opi-
nie wyglaszane w Internecie, styl bycia), zawodo-
wej (np. sposdb zachowania i prezencji, postawa,
kompetencje, relacje z podwladnymi, nastawienie
do pracy, zaangazowanie, terminowo$é, reakcja
w sytuacjach stresowych, wizerunek i powierz-
chowno§¢, rozpoznawalno$¢ w branzy), jak i spo-
tecznej (np. wrazliwo$é na krzywde ludzka, posta-
wy prospoleczne i proobywatelskie, partycypacja).
W strategii tej kampanii starano sie zadba¢ o kaz-
dy, nawet najmniejszy szczeg6l wizerunku polityka
(np. jedna z propozycji gadzetow reklamowych byt
uzyteczny przedmiot zwigzany bezposrednio z war-
toéciami, wyksztalceniem i prowadzong dziatalno-
§cig zawodowg oraz spoleczng kandydata, na ktérej
zbudowano caly przekaz). Polityk przekonat sie, ze
obecnie potrafi dzialaé z wiekszym zaangazowa-
niem i dbalo$cig o wszystkie elementy wiasnej mar-
ki. Prezentuje swdj wizerunek w sposob ciagly,
przejrzysty, spojny, zgodnie ze swymi przekonaniami
1 warto$ciami. Marka polityczna zostala opracowana
dla kandydata indywidualnie, ale takze w oparciu
o marke podmiotu politycznego — nowego na rynku,
ktérego byl reprezentantem. Powinny one bowiem
byé spdjne i konsekwentnie prezentowane w trakcie
calej kampanii politycznej oraz po jej zakoniczeniu.
W oparciu o zalozenia programu 6P pracowano
z kandydatem w poszczegdlnych filarach marki.
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Powadd. Dookreslono przyczyny zajecia sie dzia-
talnoscig polityczna, czyli dokonano wnikliwej ana-
lizy tozsamosci kandydata, bazujac na wynikach jego
pracy wlasnej (¢wiczenia coachingowe), polegajacej
na spojrzeniu w glab siebie oraz spojrzeniu z boku
na wlasng osobe. Szczegdlnie dotyczace takich
kwestii, jak: cel/cele, pragnienia, misja i wizja, mo-
tywacja do dzialania, przekonania, jakie go wspie-
rajg czy blokuja, zyski i straty, zbadanie rozpozna-
walnoSci, potrzeb i oczekiwan otoczenia, mozliwosci
dzielenia sie z innymi itp. Byl to etap zdefiniowa-
nia motywacji kandydata, popracowania nad nia,
zbadania relacji, jakie ma z otoczeniem. Wazne sta-
o sie okreélenie mozliwoéci zbudowania takiego
zespolu ludzi, ktory bedzie go wspieral. Dobry,
zgrany i kompetentny zesp6! to znakomity wyrdz-
nik. W polityce czesto wyborcy kieruja sie wiasnie
tym kryterium — cheg widzie¢ jacy ludzie po obje-
ciu wladzy beda ich reprezentowaé. Nie zbadano
oczekiwan wyborcow z uwagi na brak czasu — kan-
dydat zdecydowal si¢ na start w wyborach w ostat-
nim momencie. Wyborcy wyraznie, co sugerowaly
wyniki badan réznych oS$rodkéw udostepniane
przez media, sktonni byli wowczas oddac swdj glos
na kandydatéw nowej opcji politycznej (znudzenie
poprzednia, obecnie sprawujaca wladze).

Potencjal. Kolejnym krokiem w budowaniu
marki polityka bylo dookreslenie jego potencjatu.
Kandydat dokonat wnikliwej samooceny na podsta-
wie przekazanych przez doradce materialéw i na
tej podstawie okreSlono jego zasoby — te auten-
tycznie istniejace, aktualne, potencjalne, ktore be-
da mogly byé uzupelnione, oraz spoleczne —
wsparcie z zewnatrz, relacje, uzyteczno$é. To etap
uporzadkowania podejscia do rozwoju kariery poli-
tycznej, wytyczenia jasnego, mierzalnego i mozli-
wego do zrealizowania celu ogélnego i celéw szcze-
gétowych, ktore zostaly zapisane. Polityk zadawat
sobie pytania: Jakie sa jego najwazniejsze cechy
charakteru? Ktére z tych cech sg oczekiwane-poza-
dane przez wyborcéw? Jakie sg jego mocne i stabe
strony? Jakie sg mozliwosci ich uzupelnienia i w ja-
kim czasie? Jakimi osiggnieciami moze sie pochwa-
li¢? Jakie ma szanse wygrania wyboréw? Jakie sto-
ja przed nim zagrozenia? Po wnikliwym przeanali-
zowaniu odpowiedzi na te pytania odniesiono je do
konkurentéw politycznych, tak by jeszcze lepigj
i bardziej precyzyjnie okresli¢ ta wyjatkowa, szcze-
g6lng ceche — ktora pozwolila wyrdznié sie kandy-
datowi z tlumu innych i zapamieta¢ wlaénie jego
w percepcji wyborcow.

Szczegélng uwage zwrdocono na nawyki i skion-
noéci kandydata (mimika twarzy, gesty, zbytnia
wstydliwo§¢ i pewna niechlujno$é w ubiorze), z kto-
rych nie zdawal sobie sprawy, a ktére mogly przy-
czyni¢ sie do tego, ze jego dzialania przynosilyby
inny od zamierzonego efekt. Kandydat pracowal
nad uzupelnieniem jedynie matych brakéw, np.
w wyksztalceniu (zdobycie dyplomu i tym samym
uzupelnienie studiéw, znajomosci jezykéw obeych),
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wygladu (np. pozbycie sie zbednych kilograméw, od-
powiedni — stosowny ubidr), szkolenia w zakresie
wystapien publicznych (w tym w mediach) czy zna-
jomoéci prawa, znajomosci zasad etykiety dyploma-
tycznej oraz dzialania mediow spotecznoSciowych
i wspdlpracy z mediami. Zbyt dalekie zmiany w oso-
bowosci i wizerunku nie zostalyby pozytywnie ode-
brane przez wyborcéw. Kandydatowi zalecono czy-
nienie staran, by zyskal jak najwieksza wiarygod-
no§¢ dzieki spdjnosci treei i formy oraz dostosowaniu
dziatan do wartoSci i oczekiwan odbiorcéw w danym
czasie. Nie mialo to nic wspdlnego z nieuczciwo-
§cig czy obluda, lecz bylo traktowane jako praca
nad soba, nad swoim rozwojem osobistym i wpisa-
nie sie w role, w jakiej postanowil wystapicl.

Powierzchowno$é¢ — styl personalny. Po
opracowaniu systemu wartoSci i potencjatu kandy-
data oraz okresleniu celu podjeto prace nad kolej-
nym filarem marki, ktéry zakladal analize odpo-
wiedzi na pytanie: Jak kandydat chce byé postrze-
gany? To etap, w ktérym dopracowano kwestie
estetyczne wizerunku. Od jego sktadowych zalezy
styl personalny, jaki polityk bedzie prezen-
towal/komunikowal otoczeniu. Pytanie, jak zamie-
rza i chee by¢ postrzegany, jest tak samo kluczowe
jak to jak, powinien by¢ postrzegany. Okreslenie
odpowiedniej grupy — $rodowiska czy otoczenia je-
go dzialan oraz funkeji, do jakiej pretendowal,
przekladalo sie¢ wyraznie na szczegbly dotyczace je-
go stylu i wygladu, a takze na mowe ciala i zacho-
wanie, by nie wywola¢ dysonansu poznawczego.
Nie chodzitlo tu o dokonywanie diametralnych
zmian w wygladzie, lecz dopracowanie go tak, by
budzil pozytywne skojarzenia i odczucia u odbior-
cow, tj. polityka profesjonalnie reprezentujacego
kraj poza granicami, z zachowaniem odpowiednie-
go umiaru, zwlaszcza w wygladzie codziennym.
Wyglad polityka powinien by¢ przede wszystkim
schludny, estetyczny, Kklasyczny, zwlaszcza
w miejscu sprawowania funkcji publicznych (jed-
nak bez zbytniej przesady). Powinien wspodlgrac
z calg opracowana strategia marki wlasnej, a tak-
ze byé dopasowany do okolicznoSci i miejsca.

Do elementéw wizerunku polityka nalezg m.in.
aktowki, pokrowce na urzadzenia elektroniczne,
portfel, parasol, okulary, apaszki, kapelusz, czap-
ka, plaszcz, kurtka czy neseser. Zalecono, by byly
one wykonane z dobrych jako$ciowo materialow
(najlepiej skérzanych lub z ekoskéry), nie nazbyt
zuzytych (np. Zle wyglada skéra przetarta w ro-
gach), w stonowanych kolorach i bez wzoréw czy
widocznych firmowych logo, spojne w catej kolory-
styce. Musza podkreslaé styl biznesowy, klasyczny,
nie mogg by¢ mlodziezowym, ekstrawaganckim do-
datkiem, narazajacym posiadacza na $mieszno$é.
Istotng kwestig jest zwrdocenie uwagi na elementy
identyfikujgce marke polityka, tzn. stosowane na
wszelkich materiatach jego logo (partyjne/organi-
zacji) i wizytowki. Wszystkie te elementy powinny
by¢ ze soba spbjne pod wzgledem zastosowanej ko-
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lorystyki, symboli i jakoSci wykonania. To male,
lecz whrew pozorom bardzo wazne szczegdly, na
ktore wyborcy zwracaja baczng uwage, kojarza
i w konsekwencji zapamietuja danego polityka.
Whplywaja one na rozpoznawalno§¢ i buduja jego re-
putacje, a tym samym takze calego ugrupowania,
i poteguja wszystkie prowadzone dziatania komu-
nikacyjne zar6wno w trakcie kampanii wyborczych
jak i w okresach pomiedzy nimi2. Przeanalizowano
z kandydatem réwniez zastosowanie koloréw, kto-
re czasami mogg mie¢ duze znaczenie, zwlaszcza
jesli kojarza sie jednoznacznie np. z kolorami flagi
panstwowej czy zarezerwowanymi dla szczegdl-
nych okoliczno§ci, z rozmysltem stosowanymi
w trakcie wizyt miedzynarodowych, np. ze wzgledu
na zwigzane z nimi znaczne réznice kulturowe.

Na powierzchowno$¢ prezentowang przez poli-
tyka skladajg sie tez wystgpienia publiczne,
podczas ktorych wyborca naocznie moze sie prze-
kona¢ o autentycznosci danego polityka i zgodnoéci
z tym, co przekazuje na ulotkach czy plakatach.
Sktadajg sie na nie mowy okolicznosciowe, spotka-
nia wyborcze, wiece, demonstracje, wywiady, ko-
mentarze w mediach, debaty i spoty reklamowe.
Szczegblna uwage polityk powinien przywigzywac do
zachowania w trakcie na pozor nieformalnych wysta-
pien publicznych — na festynach czy jarmarkach.
Stréj powinien by¢ wowczas mniej formalny, ale jed-
nak elegancki, natomiast kazdy szczegét zachowania
moze zostac¢ odnotowany w mediach, np. z jakiego ro-
dzaju szkla pil, w jaki sposdb jadl, Spiewal lub tan-
czyl, jak zachowuje sie pod wplywem stresu.

Na wizerunek sklada si¢ obecnie takze powierz-
chowno§¢ prezentowana przez polityka w sieci.
Przeanalizowano zaréwno sposéb wyrazania sie
(ton wypowiedzi, sposob konwersacji), stownictwo,
jakim sie postuguje, ale tez stosowanie zasad po-
prawnej polszczyzny, zdjecia, ktore udostepnia,
w tym te, na ktérych oznaczajg go znajomi, infor-
macje przekazywane o jego dziataniach, publikowa-
ne posty, strony, ktore lubi (to informacja o jego
zwyczajach i preferencjach), i zamieszczane jego
komentarze pod artykulami czy wypowiedzi na fo-
rach. To takze jego wlasne adresy e-mailowe
(sprawdzono czy wykorzystywany przez kandydata
nie naraza go na $mieszno$é) i strony WWW czy
blogi wraz ze zdjeciami i filmami (powinny byé pro-
fesjonalnie prowadzone i stale uaktualniane), wy-
powiedzi na innych forach i blogach, sposdb pisania
e-maili i pism, wszelkie materialy prasowe czy ko-
mentarze eksperckie. Polityk obecnoScia w sieci
opowiada swoja narracje. Po pierwsze, poprzez ob-
raz jaki sie wylania z prezentowanych w wyszuki-
warce adresow Google. Po drugie, poprzez obraz ja-
ki przedstawia w portalach spoleczno§ciowych, na
ktérych zalozyl profil. Po trzecie, poprzez wlasna
strone internetows. Uaktywniono profil polityka-
-kandydata w tych wyborach na portalu Facebook
oraz zarezerwowano domene z nazwiskiem kandy-
data, by nie mie¢ problemu z jej pozyskaniem
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w momencie uzyskania mandatu politycznego.
Uwrazliwiono kandydata na przypadki przedsta-
wianych relacji czy komentarzy ze zdjeciem na
stronach internetowych dostepnych dla wszyst-
kich, w ktérych uczestniczyl prywatnie (imprezy,
ale i wakacje). Zalecono, by interweniowal, jesli zo-
stalby oznaczony bez jego zgody — moga one by¢
wykorzystane w kazdej chwili przeciw niemu. Wy-
czyszczenie przestrzeni sieciowej jest wyjatkowe
trudne, wrecz niemozliwe. Obecno$¢ polityka w sie-
ci nie powinna by¢ przypadkowa, a maksymalnie
§wiadomie wykorzystywaé Internet w budowaniu
wizerunku i tworzeniu przekazu. Precyzyjne za-
rzadzanie tozsamoScig cyfrowa jest szczegélnie
wazne w przypadku osob, ktore buduja reputacje
w oparciu o swoje nazwisko — w tym politykow.
Ich uczciwo§é, wyksztalcenie, zdolnosci, profesjona-
lizm, zaufanie mogg byé tam podwazane przez kon-
kurent6w i osoby z nimi wspétpracujace. Obraz mu-
si by¢ prezentowany w sposob profesjonalny, kazdy
element cyfrowej wizytowki ma znaczenie, a wszyst-
kie informacje prezentowane w réznych miejscach
w sieci musza by¢ zgodne i harmonijne z gtéwnym
przekazem — zwrdcono uwage na precyzje stowa
i éwiadome zarzgdzanie caloksztaltem generowa-
nych przez polityka komunikatéw, w tym komuni-
katow perswazyjnych (tryb wyborczy). Polityk powi-
nien dzielié sie z innymi waznymi i potrzebnymi infor-
macjami, zachowywaé powage oraz szanowa¢ ponad
wszystko uwage innych — nie ,,$mieci¢” w sieci.
Przeslanie. Tworzac przekaz — kolejny filar
marki personalnej polityka z jakim docieral on do
potencjalnych wyborcow — najwieksza uwage
zwrdcono na zrozumiatoéé/komunikatywnosé i wywo-
tanie okreslonych, pozytywnych emocji u odbiorcow,
majacych podtrzymaé przejrzysto§¢ wizerunkowsg
polityka. Starano sie tak skonstruowaé¢ komunikat,
by skupi¢ uwage i mysli odbiorcéw dokladnie na tym,
na czym politykowi zalezy najbardziej, oraz przykuc
ja sugestywnym obrazem, wykorzystujac w tym celu
ogolnie kojarzone i utrwalone symbole i kolory (na-
wiazujace do tozsamoéci kandydata oraz stosowane
przez podmiot polityczny, ktérego byt reprezentan-
tem). Mowi sie czesto, ze to odpowiednio dobrany
przekaz jest gldownym narzedziem decydujacym
o sukcesie wyborczym. Powinien on wzbudzié cie-
kawo§¢, dawaé wyborcy wybor, podkreslac jego ego
— informowa¢ wyborcéw, co polityk chce osiagnaé
dla nich, nie dla siebie, oferowaé w zamian nagrode
(korzysci, obietnice, ale wiarygodng — nie obiecy-
waé niemozliwego) oraz wplywaé na zaangazowa-
nie wyborcy. Wykorzystuje sie tu rézne techniki
perswazji, odwoluje sie do poje¢. Uzycie pojeé flago-
wych nie wplywa oczywiScie na rezultat wybordow,
lecz jedynie na klarowno$¢ przekazu polityka
i zdolno§¢ do przekazania swoich pogladéw w ja-
snej, skondensowanej formie, tak istotnej w dzisiej-
szym $wiecie. W budowaniu przekazu odradzono
wykorzystanie technik manipulacyjnych i przeka-
zu negatywnego na korzy$¢ narracji wlasnej. W po-
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lityce wieksze znaczenie niz w innych obszarach
ma opowiedzenie historii i uzytych stéw — to po-
tezne narzedzie oddzialywania na obywateli. Jest
$wiadectwem metod dzialania, a wiec kultury poli-
tycznej samych kandydatéw i funkcjonujacej w da-
nym spoleczenstwie. Na komunikacje w polityce
wplyw maja takze media, ktore sg areng i forum de-
baty politycznej. Swoistym ,,polem bitwy” dla prze-
kazania wlasciwego przestania w mediach sg komen-
tarze, felietony, reportaze, materialy analityczne czy
krotkie, zapadajace w pamieé i cytowane w innych
mediach, chwytliwe odpowiedzi politykow. Istotna ro-
le ma tez czas wypowiedzi. Niezbedne okazalo sie
wiec stworzenie krétkiego, latwego do zapamietania
tekstu, bedacego deklaracja marki polityka, ktora
mogt powtarzaé przy kazdej nadarzajacej sie okazji.
Z deklaracji marki wynikalo takze wyraziste, krétkie
i chwytliwe haslo, ktére stanowito pézniej slogan wy-
borezy. Sita przekonania plynaca z przestania zalezy
w najwiekszej mierze od zaufania, jakim odbiorca ko-
munikatu darzy swego méwce. Zamierzeniem bylo, by
odbiorcy odbierali polityka jako osobe ambitna,
otwarta, uczciwa i szczera.

Prezentacja. To filar marki personalnej, w kto-
rym szczegdlng uwage zwrocono na sposéb komu-
nikacji polityka nie tylko w kampanii wyborczej,
ale przede wszystkim w zyciu codziennym. To byl
czas profesjonalnego zaplanowania dziatan, tak by
byly one rozwazne, ciekawe, zréznicowane, harmo-
nijne, spdjne i bezpieczne oraz by w efekcie przy-
niosly dilugofalowy zysk. To etap, w ktorym do
okreslonego wezeéniej segmentu wyborcéw skiero-
wano wizerunek i przekaz kandydata, wykorzystu-
jac réznorakie i uzasadnione kanaly dotarcia. Po-
tencjalni wyborcy czesto dookreslaja juz preferowa-
ny sposOb komunikacji: inny dla os6b mlodych
i starszych, mieszkancéw miast i wsi itp. Sposob,
w jaki komunikat dociera do wyborcéw, decyduje
w duzej mierze o zwyciestwie lub porazce. Nie ma
to nic wspdlnego z manipulacja, lecz z profesjonal-
nie przygotowang strategia komunikacji marki
personalnej polityka. Skuteczno§¢ prowadzonych
dzialan na rynku politycznym zalezy od doboru
wlaéciwych co do zakresu i sposobu oddziatywania
narzedzi komunikacji marketingowej, jak reklama
polityczna, marketing bezposredni i public rela-
tions, oraz ich innowacyjnoSci, kreatywnoSci
i przede wszystkim spéjnej identyfikacji. Dobor
wlaéciwych narzedzi komunikacji marketingowej
byl uzalezniony od wypracowanej w poprzednich
etapach procesu koncepcji marki polityka, czasu,
jakim polityk dysponowal, i oczywiscie od budzetu
tego kandydata (warunkowanego takze przepisami
Kodeksu wyborczego). Starano sie zaplanowaé ta-
kie dziatania i formy przekazu, by pozadany efekt
uzyskaé¢ niewielkim nakladem finansowym przy
zaangazowaniu kandydata oraz jego rodziny i zna-
jomych. W tym etapie zwracano uwage na uczci-
wosé¢ (np. niezaklejanie plakatow kontrkandyda-
tow), elastyczno$é i uwazno$é, ktora pozwolita wy-
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korzystaé kazda nadarzajaca sie okazje, by dotrzeé
do potencjalnych wyborcéw i wzmocni¢ dotychcza-
sowy przekaz — oczywiScie w ramach okre§lonej
wcze$niej spOjnej strategii. Szczegdlng uwage
zwrdcono na wykorzystanie Internetu, ktérego ro-
sngca wciaz liczba uzytkownikéw stata sie cennym
kanalem komunikacji w marketingu politycznym.
Nie ma w nim juz pos$rednikéw procesu komunika-
cji — jest tylko nadaweca i odbiorca. Informacje do-
starczane sa w czasie rzeczywistym i z licznych Zré-
det: sg retwitowane, forwardowane czy ,lajkowa-
ne” przez dziennikarzy, konkurentéw politycznych
czy réwniez samych wyborcow. W dziataniach poli-
tycznych nie wszystko da sie wiec zaplanowac,
przewidzie¢. Dlatego tak istotne jest szybkie, celo-
we, ale takze ostrozne, przemy$lane dzialanie, do
ktérego moga przygotowac polityka wiasnie dobrze
opracowane poszczegélne filary marki politycznej.

Przeglad dzialan. W procesie budowy marki
politycznej wazny jest rowniez ostatni etap. Prak-
tyczne dzialania pozwalaja na ocene, czy opracowa-
na strategia zarzgdzania marka przyniosta pozy-
tywny odbiér, tzn. czy polityk jest wlasciwie po-
strzegany i czy ma szanse na zbudowanie swojego
dlugofalowego autorytetu. Wiasciwa kontrola na
kazdym etapie procesu, mierzenie postepéw i bie-
zace niwelowanie powstalych ewentualnych bie-
doéw, jak réwniez polegajaca na ocenie kosztow,
zyskéw i strat, prowadzi do wyciagniecia wlasci-
wych wnioskow i dobre przygotowanie sie do spra-
wowania wladzy, ale czasem takze do rozpoczecia
procesu od nowa. W przypadku opisywanego kan-
dydata niestety umowa z doradca nie obejmowata
tego punktu. Kandydat ten krétko po kampanii
wyborczej do Parlamentu Europejskiego, prowa-
dzgc juz sam dzialania, startowal w kolejnej kam-
panii wyborczej i znacznie poprawil swoj poprzed-
ni wynik. Dziata nadal czynnie w obszarze polity-
ki i konsekwentnie buduje swoja rozpoznawalno§é
i autorytet.

Podsumowanie

Na calym §wiecie badacze zastanawiaja sie nad
stworzeniem modelu i skutecznej strategii, ktéra
pozwolilaby na uksztaltowanie naturalnych lide-
réw politycznych, odpowiadajacych zmieniajacym
sie oczekiwaniom spotecznym. W komunikacji poli-
tycznej wykorzystywanie narzedzi marketingo-
wych okazuje sie czesto juz niewystarczajace, gene-
rujac potrzebe szukania nowych skuteczniejszych
sposobow dotarcia z komunikatem do coraz bar-

Przypisy/Notes
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dziej §wiadomych i aktywnych wyborcow. Zarza-
dzanie marka jako sprawdzona w biznesie strategia
samodoskonalenia, ukierunkowanego na cel dziala-
nia, budujaca rozpoznawalno§¢ i reputacje oraz
trwalg przewage konkurencyjna wydaje sie by¢ od-
powiedzig na te potrzebe. Pracujac na swoje dobre
imie, szacunek i autorytet kazdy czlowiek, w tym
polityk, tworzy swoja wlasng marke personalna.
Marka personalna zatem to nic innego jak obraz
czltowieka, wywolujacy okreslone skojarzenia, to
takze okreSlone podejécie, program czy strategia
budowy zaufania lub proces budowania trwalego
wizerunku, tak potrzebne do pozyskania lojalnoéci
wyborcéw. To idea stawiajaca na czlowieka i jego
potencjal, oparta na zaufaniu i wiarygodnoéci oraz
dzieleniu si¢ z innymi. To takze obietnica, ze za
markg czlowieka stoi szczera, godna zaufania oso-
ba, ktorej talent, kompetencje, do§wiadczenie, sto-
wa i dzialania sa autentyczne i wartoSciowe,
a proponowane przez nig idee sa warte poparcia.
Budowa marki personalnej jako proces doskonale
wpisuje sie wiec w dzisiejsze potrzeby komunika-
cji spotecznej w obszarze polityki. To czynnik wy-
soce motywujacy politykow, ale takze zwolenni-
kéw politycznych, budujacy rozpoznawalnosé i lo-
jalnoé¢ wyborcéw wobec podmiotu politycznego,
a przy tym pozwalajacy kontrolowaé rynek poli-
tyczny budujac trwalg przewage konkurencyjng or-
ganizacji, majacy takze wplyw na jakoé¢ debaty pu-
blicznej. Z przeprowadzonej wyzej analizy przypadku
wynika, ze w procesie budowy marki personalnej
w polityce niezbedne jest spdjne, profesjonalnie
zorganizowane dzialanie strategiczne, wykorzystu-
jace umiejetnie narzedzia zintegrowanej komuni-
kacji marketingowej oraz dostepne nowoczesne
media. Cho¢ zaprezentowany w artykule sposob
budowania marki podmiotu politycznego wydaje
sie by¢ skuteczny, brak jest jednak badan, ktore
jednoznacznie potwierdzalyby wplyw zarzadzania
markg podmiotu politycznego na rynek polityczny,
znaczenia osobowosci i kreowanego wizerunku po-
szczegblnych czltonkéw na cale ugrupowanie poli-
tyczne oraz marki podmiotu politycznego na
ksztaltowanie do§wiadczen wyborecow i ostateczne
ich decyzje podejmowane w momencie oddawania
gltosu wyborczego. Artykul ten jest proba reko-
mendacji w tym zakresie. Biorac pod uwage opiso-
wy charakter marketingu politycznego jako subdy-
scypliny nauki, dostrzezono trudno$é w pozyska-
niu wiarygodnych danych do analizy, zwlaszcza
w widocznej jeszcze niskiej $wiadomo§ci znaczenia
marki wsrod samych podmiotéw politycznych, jak
i wérod obywateli.

1 Doskonaty okazja na uzupetnienie brakéw i do§wiadczenia kandydata jest bezposrednie podgladanie obecnie urzedujacych politykéw poprzez udzial w obra-
dach komisji merytorycznych czy sesjach Rady Dzielnicy/Miasta. To szansa na zapoznanie sie z najbardziej palacymi problemami dla miasta/regionu/dzielnicy,
z jezykiem debaty czy wizerunkiem kontrkandydatow, a takze na zapoznanie sie z mieszkaficami bioracymi udzial w obradach, nawigzaniem z nimi relagji. Po
wygranej w kampanii wiedza ta przyda sie kandydatowi, by szybko wej$¢ w nowa role i zaczaé skutecznie dzialaé, ale réwniez w trakcie kampanii wyborczej,
w debatach publicznych. Niezwykla skarbnicg wiedzy na temat biezacych probleméw czy naglacych potrzeb na danym terenie jest zapoznanie sie ze zlozonymi

juz interpelacjami dostepnymi na stronach internetowych.

]\[arkcting 1 Rynek/ ]ourml of f\].n‘kcting and Market Studies, ISSN 1231-7853



‘ Artykuly

32

t. XXVII, nr 8/2020 DOI 10.33226/1231-7853.2020.8.3

2 Oczywiscie w pewnych przypadkach lepiej jest pozostaé z okreslonymi detalami, ktére staly sie juz weze$niej wyréznikiem, znakiem charakterystycznym da-
nej osoby, np. stynny warkocz na glowie J. Tymoszenko, dzinsowa koszula J. Kuronia, kapelusze i rekawiczki N. Rokity czy czerwona pomadka prof. J. Stanisz-
kis. Zbytnia przesada oczywiScie jak zawsze jest nie na miejscu, jak np. olbrzymie korale i bizuteria niektérych pan polityczek czy zbyt opalona twarz A. Lep-
pera. Kopiowanie natomiast elementéw, by stworzy¢ swoj wyrdznik, jest sztuczne i moze narazié¢ polityka na Smiesznosé (B. Szydto vs broszki M. Albraight)
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