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Wybory prezydenckie w 2010 roku zapisza sie w annalach najnowsze]
historii Polski jako wybory szczegdlne 1 to nie tylko ze wzgledu na tra-
giczny kontekst kampanii, wyznaczony przez katastrofe smolenska. Wyjat-
kowy charakter kampanii wyborczej wynikal z przyjecia przez podmioty
rywalizacji politycznej niezwykle interesujacych koncepcji strategicznych,
dostosowanych do zlozonego ukladu czynnikéw warunkujacych przebieg
rywalizacji wyborczej. Z perspektywy marketingowe] jako kluczowe, dla
pézniejszego przebiegu kampanii, konsekwencje tragicznych wydarzen
z 10 kwietnia mozna podzieli¢ na dwie grupy: (a) nastepstw pierwszego
rzedu (bezpos$rednich): przyspieszenie terminu wyboréw, §mieré dwéch
kandydatéw reprezentujacych liczace sie ugrupowania rynkowe, (b)
nastepstw drugiego rzedu (pochodnych): koniecznos§é wylonienia nowych
kandydatéw 1 ponownego opracowania (lub daleko idacej modyfikacji
pod katem nowego kandydata) zalozen strategicznych — w przypadku
Prawa 1 Sprawiedliwo$ci oraz Sojuszu Lewicy Demokratycznej, a takze
reorientacjl wcze$niej obranej strategii — problem ten w najwigkszym
stopniu dotyczyl Platformy Obywatelskie;.

Niesprzyjajacy kontekst wyboréw prezydenckich oraz relatywnie
krétki czas na przygotowanie kampanii, zaréwno od strony koncepcyjne;,
jak 1 organizacyjnej, sktanial do poszukiwania optymalnego wariantu stra-
tegll — warlantu umozliwiajacego sformatowanie oferty wyborczej odpo-
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wiadajace] radykalnie zmienionej sytuacji rynkowej oraz dostosowanej
do posttraumatycznego stanu nastrojow znacznej czeéci spoleczenstwa
polskiego. Kluczowym wyzwaniem, w dobie mediatyzacji komunikowania
politycznego (kampanii wyborczych w szczegélnosci), bylo opracowanie
takiej strategii, ktéra stwarzataby szanse na intensywne upowszechnianie
przeslania wyborczego danego kandydata. Z racji krétkiego okresu pre-
kampanijnego nalezalo w pierwszym rzedzie ukierunkowa¢ dzialania na
uzyskanie wysokiej ekspozycji medialnej w przekazach niereklamowych,
uzupelniajgc stopniowo te dziatania o przedsiewziecia o charakterze
odplatnym (reklamowym)!.

Z dwoéch podstawowych przestanek: pozycji ustrojowej prezydenta
w Polsce oraz w duzej mierze personalnego charakteru rywalizacji wybor-
cze] wynika, ze propagowany przekaz kampanijny jest w duzej mierze
zogniskowany wokoét osoby kandydata oraz jego rzeczywistych lub
domniemanych atrybutéw osobistych (personal attributes) 1 kojarzonych
z dang rolg polityczng (job-crucial attributes). Z tego punktu widzenia,
w przeddzien przyspieszonej kampanii wyborczej, pozornie mielismy do
czynlenla z wyraznie zrdznicowang ,pozycjg startows’ poszczegdlnych
ugrupowan: z jedne] strony partie koalicji rzadowej (Platforma Oby-
watelska 1 Polskie Stronnictwo Ludowe) przystepujgce do kampanii ze
wskazanym wczesnie] kandydatem (Bronistaw Komorowski 1 Waldemar
Pawlak) oraz przygotowanag (przynajmniej w zatozeniach) koncepcja stra-
tegili kampanijnej; z drugiej partie (Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ oraz Sojusz
Lewicy Demokratycznej), ktére w wyniku katastrofy smolenskiej stracity
swoich kandydatéw (Lech Kaczynski 1 Jerzy Szmajdzinski).

Pozorny charakter nieréwnoéci szans wynikal z oczywistego faktu,
ze zmiana kontekstu kampanii (przede wszystkim w wymiarze spotecz-
nym/odbiorczym oraz konkurencyjnym) wymagata, jesli nie zmiany, to
przynajmnie] radykalnej modyfikacji pierwotnych zalozen strategicznych.
Wydaje sie, ze w najwiekszym stopniu uwaga ta dotyczy kandydata Plat-
formy Obywatelskiej. Przeprowadzone prawybory partyjne, koncentru-
jace uwage mediéw masowych 1 opinii publiczne] przestaly — w nowej
sytuacji rynkowe] — stanowi¢ podstawe do wyborczego blitzkriegu. Przy-
czyna takiego stanu rzeczy byla dosy¢ prosta — prawybory byly w istocie
niezwykle efektownym wydarzeniem medialnym, ale poza wzmocnie-

1 Przyspieszony termin wyboréw wymagat od sztabéw kandydatéw wysokiej sprawnosci
organizacyjnej polegajacej na odpowiednio szybkim sformatowaniu oferty wyborczej
oraz zapewnieniu dostosowanego do potrzeb kampanii dostepu do podstawowych no§ni-
kéw przekazéw reklamowych (przede wszystkim telewizji 1 billboardéw).
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niem notowan sondazowych B. Komorowskiego nie doprowadzily ani do
wykrystalizowania czytelnego przestania kampanii, ani do uksztaltowania
wyrazistego wizerunku politycznego kandydata PO. Co wiecej, przebieg
prawyboréw sugerowal, ze zasadniczy pomysl na zwyciestwo wyborcze
nad kandydatem PiS sprowadzat sie do utrzymania rywalizacji na ptasz-
czyznie konfliktowe] — czyli powielenia sprawdzajacego sie w kolejnych
wyborach prostego (1 mato kreatywnego) schematu dzialania; schematu
catkowicie nieadekwatnego do zmienionego kontekstu rynkowego?.

Niewgtpliwie jednak sytuacja rynkowa Prawa 1 Sprawiedliwos$ci oraz
Sojuszu Lewicy Demokratycznej byla zdecydowanie bardziej skompli-
kowana — w krotkim okresie nalezalo dokonaé¢ wyboru kandydata oraz
zastanowi¢ sie nad efektywng opcja strategiczna, nie zapominajgc przy
tym o koniecznych przygotowaniach o charakterze organizacyjnym.
OdpowiedZ na wyzwania rynkowe byla silnie skorelowana z celami stra-
tegicznymi kampanii:

* w przypadku PiS nalezalo wybra¢ taki wariant kampanii, ktéry dawatby
elementarng gwarancje zachowania pozycji rynkowej (gléwnej partii
opozycyjnej) przez PiS; wejScie kandydata PiS do drugiej tury wybo-
réw mozna uznaé Jako warunek konieczny realizacji tak okre$lonego
strategicznego minimum,

* w przypadku SLD idealnym kandydatem bylby polityk potrafiacy
skonsolidowa¢ szeregi elektoratu lewicowego majac na uwadze
jesienne wybory samorzgdowe.

W obydwu przypadkach zasadniczy problem utrudniajgcy znale-
zienie konstruktywnego rozwigzania wigzal sie¢ z blednie prowadzong
polityka kadrowg — faktycznie poza liderami ugrupowan trudno byto
znalez¢ polityka, ktéry spetniatby podstawowe kryteria rynkowe. Z tym,
ze w powszechnej opinii szanse wyborcze (z perspektywy osiagniecia
zakladanych celéw strategicznych) zaréwno ]. Kaczynskiego 1 G. Napie-
ralskiego nie byly oceniane zbyt wysoko. J. Kaczynski przystepujac do
kampanii musialby poradzi¢ sobie nie tylko z negatywnym nastawieniem
znacznej czeécl elektoratu, ale przede wszystkim z ogromem osobistej
tragedil. Natomiast G. Napieralski musialby zmierzy¢ sie z wizjg utraty
przywodztwa partyjnego, w sytuacji uzyskania niesatysfakcjonujacego
wyniku wyborczego. Decydujac sie na start w wyborach obydwaj poli-

2 Trudno natomiast wnioskowaé na temat zalozen strategicznych Polskiego Stronnictwa
Ludowego 1 W. Pawlaka — sposéb organizowania 1 realizowania przedsiewzie¢ wybor-
czych plasowal kandydata PSL na peryferiach rywalizacji w wyborach prezydenckich
‘2010.
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tycy (1 ich sztabowcy) znakomicie zdawali sobie sprawe, ze skrécona

kampania nie daje mozliwosci na podjecie zdecydowanych dziatan wize-

runkowych, stad tez wizerunek polityka nielubianego 1 konfliktowego

(J. Kaczynski) oraz stabego, malo wyrazistego lidera (G. Napieralski)

postanowiono zmieni¢ wykorzystujgc instrumenty brandingu politycz-

nego. Innymi stowy, odrzucono klasyczne — wieloetapowe 1 wymagajgce
czasu — dzialania (hard politics), w wyniku ktérych powstaje wizerunek
polityczny w koherentny sposéb taczacy predyspozycje kandydata, prze-
stanie kampanii oraz przymioty 1 cechy oczekiwane przez wyborcow
(ustalone przy pomocy procedur badania rynku politycznego)3. Decy-
dujac sie na wybdr danych kandydatéw zogniskowano aktywno$§é kampa-
nijng na przedsiewzieciach majgcych na celu uksztaltowanie 1 utrzyma-
nie lojalnosc1 wyborcéw/odbiorcéw politycznych poprzez oddziatywania
komunikacyjne zorientowane na: zbudowanie lub przywrdcenie relacji
rynkowych opartych na wzajemnym zaufaniu, wspélnocie uznawanych
wartosci oraz silnych wieziach emocjonalnych; przy jednoczesnym precy-
zyjnym 1 odbiorczo czytelnym odréznieniu od politycznych konkurentéw

(soft politics)*.

Kampanie kandydatéw PiS oraz SLD prezentowaly dwie zasadni-
czo rézne koncepcje brandingu politycznego, odpowiednio skorelowane
z wyznaczonymi celami strategicznymi:

* strategia J. Kaczynskiego klasyfikacyjnie odpowiadata kryteriom
strategil poszerzania, stad przedsiewziecia realizowane przez sztab
wyborczy kandydata PiS mozna okresli¢ jako polityczny branding
zewnetrzny — zorientowany na grupy wyborcéw warunkowo popiera-
jacych oferte tej partii oraz wyborcéw niezdecydowanych lub niepo-
siadajgcych sprecyzowanych preferencji politycznych (partyjnych),

* dzialania G. Napieralskiego mozna zaklasyfikowa¢ jako branding
wewnetrzny, z racji ukierunkowania oddzialywan na odnowienie rela-
cji z segmentami elektoratu tradycyjnie popierajacymi ugrupowania
lewicowe.

Biorgc pod uwage przebieg rywalizacji kampanijnej szczegdlng uwage
zwracala niezwykle kreatywna, a zarazem obarczona wysokim ryzykiem
rynkowym, kampania Jarostawa Kaczynskiego. Kampania prowadzona
wbrew stereotypowym skojarzeniom z Prawem 1 Sprawiedliwo$cig oraz
z faktyczng kontestacja podstawowych wymiaréw dotychczasowego wize-

3 Zob. szerzej: M. Kolezynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2007.
4 Zob.: M. Scammell, Political Brands and Consumer Citizens: The Rebranding of Tony Blair,
“The Annals of The American Academy of Political & Social Sciences”, 611/2007.
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runku lidera PiS. Stratedzy PiS w radykalny 1 niemalze bezkompromi-
sowy sposob rozwineli jedng z podstawowych regut ksztaltowania wize-
runku politycznego; regule gloszacy, ze w zlozonym kontekscie wizerunki
politykéw nie moga 1 nie powinny by¢ statyczne. Powinien natomiast
zostaé aktywowany relacyjny mechanizm permanentnego redefiniowania
wizerunku przez nadawcéw politycznych oraz pochodnej reinterpretacii
dokonywanej przez potencjalnych wyborcéw. Zazwyczaj jednak na usta-
bilizowanym rynku politycznym zmiany wizerunku dotycza jego wymia-
réw peryferyjnych, przy zachowaniu parametréw podstawowych. Bardziej
radykalne dzialania (zmiana wymiaréw rdzeniowych) moga okazaé sie
wysoce ryzykowne; w konsekwencji prowadzi¢ do catkowitego lub cze-
$clowego odrzucenia przez odbiorcéw jako§ciowo nowego wizerunku oraz
oslabienia wyrazistosci wizerunku 1 spéjnosci przekazu.

W kampanii wyborczej J. Kaczynskiego podjeto ryzykowne wyzwania,
z nieoczekiwanie dobrym rezultatem — biorgec pod uwage punkt wyjscia
(notowania sondazowe J. Kaczynskiego 1 B. Komorowskiego) ostateczne
wyniki wyborcze mozna rozpatrywaé (przynajmniej z perspektywy roz-
woju polskiego marketingu politycznego) w kategoriach ,ograniczonego
sukcesu”. Ograniczonego — nie tylko z powodu porazki w II turze wybo-
row, ale takze nieosiggniecia celéw posrednich (np. wiekszej mobilizacji
segmentéw elektoratu mogacych udzieli¢ poparcia J. Kaczynskiemu, czy
tez poprawienia wyniku kandydata PiS w duzych miastach)?.

W trudnym kontekécie determinowanym przez konsekwencje kata-
strofy smolenskie], przygotowanie efektywnej strategii wyborczej wyma-
galo od politykéw PiS rozstrzygniecia kilku istotnych dylematéw:

1. Konieczno$cig chwili stato sie okreslenie stosunku partii do wybo-
réw prezydenckich; zasadniczo mozna wskaza¢ dwie mozliwe do zaak-
ceptowania opcje strategiczne: podjecie rywalizacji z B. Komorowskim
(warunek niezbedny: wskazanie kandydata majgcego odpowiednio wysoki
potencjal konkurencyjny) lub tez udzielenie poparcia koncyliacyjnemu
kandydatowi ponadpartyjnemu, przy faktycznej rezygnacji z rywalizacji
wyborcze] (warunek niezbedny: wskazanie kandydata majacego poparcie
gltéwnych sit politycznych).

2. Podjecie decyzji o wystawieniu wlasnego kandydata unaocznito
typowy dla polskich partii politycznych problem ,luki kadrowe;”; analiza
wynikéw rozmaitych badan sondujgcych opinie publiczng jednoznacz-

5 Swoje watpliwosci odno$nie efektywnosci realizowanej w trakcie wyboréw prezydenckich
strategil wyrazit takze ]. Kaczynski w swoim liécie adresowanym do czlonkéw Prawa
1 Sprawiedliwoéci (upowszechnianym drogg elektroniczng) z dnia 01.09.2010.
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nie wskazywata, ze PiS — poza J. Kaczynskim 1 Z. Ziobrg — nie posiada
w swoich szeregach politykéw mogacych efektywnie konkurowaé z kandy-
datem PO. W tej sytuacji wybor J. Kaczyhskiego wydaje si¢ zrozumialy,
majac na uwadze pozycje polityczng lidera PiS oraz ogét pozytywnych
skojarzen spolecznych z jego dotychczasows karierg polityczng. Nie ulega
watpliwoscl, ze byta to decyzja wysoce ryzykowna z dwéch zasadniczych
powodow:

* po pierwsze — trudno bylto oszacowaé (zaréwno samemu kandydatowi,
jak 1 jego politycznemu otoczeniu), czy w obliczu osobiste] tragedii
J. Kaczynski bedzie w stanie podotaé¢ trudom kampanii 1 aktywnie
uczestniczy¢ w organizowanych na uzytek kampanii przedsiewzie-
ciach bezposrednich 1 medialnych®,

* po drugie — J. Kaczynski nalezal co prawda do grona politykéw naj-
bardziej rozpoznawalnych na polskiej scenie politycznej, ale takze cie-
szyl sie w tej grupie relatywnie najmniejszym zaufaniem spotecznym?’
(stopniowy wzrost zaufania, datujacy sie od kwietnia 2010, mozna
uzna¢ jako jeden z efektéw zmiany nastawienia emocjonalnego cze-
$ci spoleczenstwa po wydarzeniach smolenskich; efekt ten udalo sie
utrzymac w trakcie kampanii)8.

Przy wszystkich zastrzezeniach, kandydatura J. Kaczynskiego stwa-
rzala szanse na mocne wejscie Prawa 1 Sprawiedliwosci w cykl kolejnych
wyboréw: prezydenckich 1 samorzadowych w 2010 roku oraz parlamen-
tarnych w 2011 roku.

3. Poszukiwanie efektywnego przekazu kampanijnego wymagato takze
od politykéw PiS zastanowienia sie nad dwiema istotnymi kwestiami:
czy 1 w jakim zakresie odwolywac sie do tragedii smolehskiej oraz czy

6 Nalezy w tym kontek$cie pamietad, ze przegrang w debacie telewizyjnej z D. Tuskiem
w 2007 roku tlumaczono dolegliwo$ciami zdrowotnymi J. Kaczynskiego, ktére w obliczu
aktualnych wydarzeh wydawaly sie co najmniej btahe. Z drugiej strony przezycia osobi-
ste mogly w spotecznym odbiorze usprawiedliwia¢ drobne potkniecia lub zaniechanie
podejmowania niektérych dzialahh w trakcie kampanii.

7 W pierwszym kwartale 2010 roku, w badaniach CBOS, zaufanie do J. Kaczynskiego
deklarowato od 27 do 29% respondentéw (notowania L. Kaczyhskiego miescily sie
w przedziale 36—40%), natomiast nieufnos§¢ — 51% (L. Kaczynski: 43—47%). Dla poréw-
nania: zaufanie do B. Komorowskiego deklarowato od 45 do 57% respondentéw; brak
zaufania: 12-14%; zob. Komunikaty CBOS: BS/9/2010, BS/25/2010, BS/43/2010.

8 W kwietniowych badaniach CBOS zaufanie do ]. Kaczynskiego deklarowato 42%
respondentéw (nieufnoéé: 28%); w toku kampanii poziom zaufania wzrést do 47%,
jednak przy jednoczesnym wzro$cie odsetka respondentéw deklarujgcych nieufnosé
(34%); zob. Komunikaty CBOS: BS/55/2010, BS/69/2010, BS/90/2010; zob. takze:
CBOS News 13-2010.
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1 w jakim stopniu przestanie kampanii powigzaé¢ z dorobkiem politycz-
nym 1 osobg Lecha Kaczynskiego? Z pelng $§wiadomoéscig, ze sposéb
rozwigzania tych dylematéw bedzie w jednoznaczny sposéb ukierun-
kowal dziatania wyborcze: (a) powrét do spraw przeszlych oznaczal
powtérzenie konfliktowego schematu rywalizacji politycznej z PO, nato-
miast (b) dystans do tragicznych wydarzen stwarzal szanse wykreowania
przekazu odnoszacego sie glownie do biezacych probleméw 1 wyzwan
przysztosci.

Whrew opiniom wielu sceptykéw J. Kaczyhski potrafit zdystansowad
sie od dziatan przynaleznych do ,strategii martyrologicznej”. W rozpo-
czynajacym kampanie o$wiadczeniu, w ktérym J. Kaczynski deklarowal
wole kandydowania (26.04.2010), oddajac nalezny hotd ofiarom kata-
strofy jednoznacznie wskazano, ze kampania bedzie tematycznie zorien-
towana na przyszio§é. Sugerujgc tym samym powrdt do koncepcji stop-
niowego repozycjonowania rynkowego 1 wizerunkowego PiS (wybory roku
2005), polegajacego na zmianie kryteriéw réznicujacych PiS na tle PO
(ewolucyjne przejScie od kryteriow zwigzanych ze stosunkiem do prze-
sztosci Polski — 2001 r., poprzez kryteria wynikajace z oceny biezacego
stanu panstwa 1 podstawowych probleméw spolecznych — 2005 r., po
kryteria odnoszace sie do wizji rozwoju Polski — kampania prezydencka
2010 r.).

4. Ostatni, ale najbardziej newralgiczny dylemat dotyczyl charak-
teru relacji kampanijnych pomiedzy J. Kaczyhskim 1 B. Komorowskim
— w 1stocie sprowadzal si¢ do wyboru pomiedzy sprawdzonym (i de faco
efektywnym rynkowo) od 2005 r. schematem kampanii negatywnej,
a warlantem dziatanh w wigkszym stopniu dopasowanym do sytuacji
politycznego (w pewnym sensie takze medialnego) wyciszenia konflik-
téw politycznych 1 okresowe] marginalizacji (w politycznym dyskursie)
politykéw reprezentujgcych skrajne pozycje w swoich partiach. Ryzyko
podjecia dzialan pozytywnych (koncentracji przekazu kampanijnego
wokot kandydata 1 jego oferty politycznej) wynikalo z faktu, ze moz-
liwe stawalo sie zbytnie stonowanie emocji wyrézniajacych oferte PiS,
co utrudniatoby pozyskanie nowych wyborcéw 1 polityczng mobilizacje
pozostatych.

Rozstrzygniecie podstawowych kwestii problemowych doprowa-
dzilo do opracowania wysoce kontekstowe] 1 pozytywnie zorientowane]
(z peryferyjna rolg oddzialywan negatywnych) strategii rebrandingowe;
Jarostawa Kaczynskiego. Kontekstowy charakter strategii kandydata PiS
mozna zdefiniowaé jako niemalze modelowe wykorzystanie mozliwosci
rynkowych zwigzanych ze specyficznym stanem nastrojéw spolecznych

230 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 19



Strategia wysokiego ryzyka — wyborczy rebranding Jarostawa Kaczyriskiego

1 powstaniem efemeryczne] wspdlnoty (,Solidarno$¢ 2010”) taczacej
ludzi wspdtprzezywajacych smolenska traume. Sztab J. Kaczynskiego
w niezwykle tworczy sposéb odwotal sie do stanu politycznego napie-
cla emocjonalnego sprzyjajacego silnej ekspozycji spolecznej wartosci
wspoélnotowych, skojarzonych ad hoc w dyskursie publicznym z wyide-
alizowanym obrazem prezydentury Lecha Kaczynskiego. Irracjonalna
(determinowana emocjonalnie) w istocie ocena osiagnie¢ politycznych
L. Kaczynskiego (w pewnym sensie takze przyczyn katastrofy samolotu
prezydenckiego) doprowadzita do spontanicznego samookreslenia grupo-
wego (,prawl Polacy” wg okre§lenia Janusza Sniadka), krystalizujac tym
samym zaangazowang politycznie zbiorowo$¢ otwarta na nowy przekaz
1 wizerunek polityczny J. Kaczyhskiego.

Sytuacja spoleczna/rynkowa stworzyla warunki do podjecia odwaz-
nej préby przedstawienia zmienionego wizerunku politycznego lidera
PiS — J. Kaczynski jako niemalze modelowy bohater polskiej mitologii
politycznej. Ecce homo — cztowiek mocno do$wiadczony przez los, ale
gotowy wznie$§¢ si¢ ponad osobistg tragedie 1 stangé w szranki wybor-
cze kierujac sie odpowiedzialnoScig za dobro wspélne: ,prawa Polske”.
Odwotanie do wartoéci wspélnotowych pozwalato takze na wzbogacenie
wizerunku J. Kaczynskiego o nowy, koncyliacyjny wymiar — lider PiS jako
zwolennik wspétpracy dla kraju ponad politycznymi podziatami, wyraznie
dystansujacy sie od wszelkich agresywnych zachowan politycznych. Prze-
konanie wyborcéw, konkurentéw politycznych 1 mediéw tylko pozornie
wydawalo sie kampanijng mission impossible. Niezwykle no$ny w swoje]
prostocie pomyst doradcéw J. Kaczynskiego opieral sie na kreatywnym
wykorzystaniu dysonansu pomiedzy wiedzg wynikajacg z doSwiadczenia
politycznego (wniosek: ,trudno uwierzyé, aby J. Kaczynski tak radykal-
nie zmienit swoje podej$cie do polityki; transformacja polityczna jest
pozorna 1 obliczona na uzyskanie poparcia wyborczego”) oraz wiedza
wynikajacg z indywidualnego do§wiadczenia (wniosek: ,osobista tragedia
moze zmieni¢ kazdego czlowieka”). W sytuacji wyraznego wyciszenia
emocji, przede wszystkim w dyskursie medialnym, zdecydowane zane-
gowanie przemiany wizerunkowej J. Kaczynskiego byto politycznie ryzy-
kowne, przede wszystkim z powodu mozliwo$ci wywotania niekorzyst-
nych dla nadawcy politycznego reakeji odbiorczych. Z tej perspektywy
nowa koncepcja wizerunkowa PiS faktycznie wymuszata na politycznych
konkurentach modyfikacje obranej wczesniej strategii 1 dostosowania sie
do regul rywalizacji ustanowionych przez J. Kaczyhskiego.

Pomimo sprzyjajgcego kontekstu mozliwo§é realizacji tego rodzaju
strategil uzalezniona byta od spelnienia wielu warunkéw. Trudne do osza-
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cowania ryzyko strategiczne wynikalo z faktu, ze sztab wyborczy miat

ograniczony wplyw na wiele czynnikéw. Jako kluczowe dla powodzenia

kampanii nalezalo uznaé:

1) odpowiednig dyspozycje, zaangazowanie kampanijne oraz konse-
kwentng realizacje zalozen wyjSciowych przez J. Kaczynskiego; para-
doksalnie kandydat PiS mégt by¢ stabym ogniwem kampanii — pod-
stawowe zagrozenia: wyczerpanie fizyczne 1 psychiczne kandydata,
naturalne predyspozycje (temperament klasycznego fightera politycz-
nego trudny do opanowania, zwlaszcza w przypadku potencjalnych
atakéw konkurentow),

2) przygotowanie odpowiedniego zaplecza organizacyjnego, ktére zapew-
niatoby mozliwos¢ cigglego, spéjnego 1 konsekwentnego realizowania
obrane;j strategii,

3) zagwarantowanie pelnej kontroli nad przekazem kampanijnym (zwraca
uwage, wyjatkowa w polskich realiach politycznych, dyscyplina kam-
panijna politykéw Prawa 1 Sprawiedliwosci),

4) opracowanie precyzyjnego planu kampanii, ktéry uwzgledniatby dzia-
fania umozliwiajgce rozwiniecie narracji kampanijnej wzmacniajgce]
nowy wizerunek lidera PiS.

Sposéb, w jaki wdrazano w zycie przyjetg opcje strategiczng z pew-
noScig zasluguje na wysokg ocene. Praktycznie kazde przedsiewziecie
wnosifo nowag jako§¢ do kampanii J. Kaczynskiego, systematycznie
1 konsekwentnie rozbudowujgc wizerunek kandydata o nowe wymiary.
Zwraca uwage staranno$¢ w doborze tematéw skladajgcych sie na poli-
tyczne przestanie kandydata PiS. Najbardziej zaskakujacym jest fakt, ze
w krotkim czasie potrafiono wykreowad spdjng wewnetrznie oferte poli-
tyczng postugujac si¢ elementami programowymi wykorzystywanymi we
wezesniejszych dzialaniach rynkowych PiS. Zrédet koncepcji kampanii
wyborcze] mozna doszukad si¢ zaréwno we wcze$niejszych kampaniach
wyborczych (przede wszystkim z 2005 roku), w dzialaniach wizerunko-
wych podejmowanych przez PiS w 2009 roku, jak 1 w zatozeniach przed-
siewzie¢ wyborczych przygotowywanych dla L. Kaczynskiego.

Odwotanie do kampanii wizerunkowej realizowanej przez PiS na prze-
fomie stycznia 1 lutego 2009 roku wydaje sie w pelni zasadne. Byla to
w istocie pierwsza proba zmierzajgca do modyfikacji wizerunku zaréwno
partii, jak 1 jej lidera. Kreatywnie wpisujac si¢ w dyskurs na temat kryzysu
ekonomicznego starano sie zmodyfikowaé wizerunek partii. W przygoto-
wanych przekazach reklamowych prezentowano obraz PiS jako ugrupowa-
nia kompetentnego, posiadajacego w swoich szeregach do$wiadczonych
politykéw potrafigcych pokierowaé panstwem 1 gospodarkg w sytuacii
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globalnego kryzysu. Odwolanie merytoryczne wzmocniono emocjonal-
nym zlagodzeniem wizerunku partii, powierzajac gléwne role (ekspertow
w kwestiach spoleczno-ekonomicznych) w dwéch spotach reklamowych
(,Czyny, nie cuda”, ,Recepta na kryzys”) kobietom: Joannie Kluzik-
-Rostkowskiej, Aleksandrze Natalli-Swiat oraz Grazynie Gesickiej. Silnie
eksponowano zmieniony, bardziej zlozony wizerunek J. Kaczyhskiego
— szczegdblnie akcentujac trzy wymiary: otwarto$¢ na ,nowe”, przywia-
zanie do tradycji narodowej oraz koncyliacyjno$¢ (ten ostatni wymiar
dobrze ilustrowalo przeméwienie programowe J. Kaczyhskiego? prezen-
tujace filary!® nowego, bardziej koncyliacyjnego podejscia partii do rywa-
lizacji politycznej).

Trudno jednoznacznie odpowiedzie¢ na pytania dotyczgce zalozen
kampanu L. Kaczynskiego. Warto odwotaé si¢ do wywiadu udzielonego
przez Wladystawa Stasiaka, w ktérym dokladnie zarysowano problema-
tyke rozwijang w trakcie rywalizacji wyborczej przez ]. Kaczynskiego:
modernizacja panstwa, konieczno$§é stworzenia poglebionego planu roz-
woju Polski, zapewnienie bezpieczenstwa energetycznego kraju, rozwdj
infrastruktury, budowanie wspélnoty wokdt wartosci podstawowych, uru-
chomienie potencjatu spolecznego Polakéw oraz walka o odpowiednio
wysoki status Polski w Unii Europejskiej. Szef Kancelarii Prezydenta
wyraznie sugerowal odejScie od dogmatycznego traktowania projektu
IV RP, a stwierdzenie ,Najwazniejszy jest projekt pod nazwa Rzeczpo-
spolita” w niemalze oczywisty sposéb koresponduje z hastem wyborczym
J. Kaczynskiego.

Biorac pod uwage konsekwencje katastrofy smolenskiej dla J. Kaczyn-
skiego oraz straty personalne Prawa 1 Sprawiedliwosci, zasadnicze decyzje
odno$nie kampanii podjeto relatywnie szybko. Przy czym sposéb zglo-
szenia kandydatury lidera PiS oraz pierwsze rozstrzygniecia personalne
dotyczgce sztabu wyborczego wskazywaly na wyrazng zmiane koncepcji
rywalizacji — szczegdlnie w poréwnaniu do wyboréw parlamentarnych
‘2007 oraz Parlamentu Europejskiego w roku 2009. Zmiana ta byla takze
widoczna w sposobie prowadzenia kampanii, na ktérag skladaly sie sta-
rannie przemyslane, logicznie uporzadkowane 1 konsekwentnie realizo-
wane przedsiewziecia kampanijne. Z tego punktu widzenia w kampani
J. Kaczyhskiego mozna wyréznié kilka zasadniczych etapow.

9 Wygloszone w trakcie krakowskiego Kongresu PiS, 31.012009.
10 By¢ jak John Wayne, www.rp.pl, 03.02.2010.
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I etap: formowanie podstawowych wymiaréw wizerunku

W oswiadczeniu J. Kaczynskiego potwierdzajgcym wole kandydowania
(26.04.2010) od razu zbudowano podstawy kampanijnej kreacji wize-
runkowej: (a) Polska jako wspdlne dobro wymagajace podjecia wielkiego
zobowigzania, pomimo osobistego cierpienia, (b) dzialania na rzecz
dobra wspélnego wymagaja wspdtpracy wszystkich [,prawych”] Pola-
kéw. Wizerunkowo o$wiadczenie J. Kaczynskiego wzmacniata nominacja
J. Kluzik-Rostkowskiej na stanowisko szefa sztabu wyborczego. Powotanie
bylej minister pracy 1 polityki spolecznej w rzadzie J. Kaczynskiego, nale-
zace] do grupy umiarkowanych politykéw PiS (partyjnych ,liberatow”)
1 wysoko ocenianej przez politykéw z konkurencyjnych ugrupowan poli-
tycznych, stanowito kolejny sygnal o ,nowym otwarciu politycznym” PiS
1 J. Kaczynskiego (z podobnej perspektywy mozna ocenia¢ powierzenie
tunkcji rzecznika Pawlowi Poncyliuszowi, ktéry publicznie kontestowat
przebieg Kongresu PiS ‘2010 oraz tryb wyboru lidera partii).

Swietnym pomystem zogniskowania uwagi wyborcéw i mediéw wokét
kandydatury J. Kaczynskiego bylo przeksztalcenie akeji zbierania podpi-
séw wymaganych przez Ordynacje wyborczg w swoistg rywalizacje pomie-
dzy gtéwnymi kandydatami. 1 milion 700 tysiecy podpiséw 1, pokonanie”
B. Komorowskiego spektakularnie maskowalo (mozna nawet powiedzie¢:
negowalo) dwie stabe, wzajemnie ze soba powigzane, strony wizerunku
kandydata PiS: brak zaufania/popularno$ci oraz przekonanie o niewiel-
kich szansach w rywalizacji z kandydatem PO. Zakonczenie akeji (06.05.)
dato sposobnosé do pierwszej publicznej prezentacj kandydata w kam-
panii. W niespelna minutowym wystgpieniu pojawil sie kolejny watek
w dzialaniach wizerunkowych: J. Kaczynski jako typ politycznego wizjo-
nera (oferujacy Polakom ,prawo do marzen” 1 sugerujacy wole kandy-
data do uczestniczenia w ich realizacji), pozwalajacy na ukierunkowanie
przekazu kampanijnego ku przysztosci Polski 1 Polakéw. Juz na samym
starcie udalo sie zréwnowazy¢ przekaz kampanijny: szerokiemu otwar-
ciu na dylematy rozwoju Polski towarzyszyto odwotanie do rdzeniowych
warto$ci lezacych u podloza polskiej transformacji (symboliczne poparcie
udzielone kandydaturze J. Kaczyhskiego przez NSZZ ,Solidarnos¢”).

Pierwsza faze kampanii konczy profesjonalnie przygotowana ,Ode-
zwa do Rosjan”. Krétkie wystgpienie (3 min. 15 sek., emisja 09.05.),
utrzymane w stylistyce reklam politycznych L. Kaczyhskiego z 2005
roku, mozna traktowad jako kolejng odslone procesu przewartosciowa-
nia stosunku J. Kaczyhskiego do rzeczywistosci politycznej (tym razem
w zakresie polityki zagranicznej).
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Zwracalo uwage skoordynowane (w wymiarze funkcjonalnym: przekaz
medialny powigzany czasowo z dzialaniami wyborczymi oraz w wymiarze
merytorycznym: w kazdym z mediéw operowano tozsamym przekazem
kampanijnym) wykorzystanie medialnych kanatléw komunikowania w celu
podtrzymania wigzi emocjonalnej 1 aksjologicznej z potencjalnymi wybor-
cami; mozna wyr6znié trzy gléwne kierunki oddzialywania:

* telewizja w czasie nieodplatnym (trudna do przecenienia rola telewi-
zji publicznej w budowaniu 1 podtrzymywaniu wysokiego poziomu
emocji, dzieki ktérym ksztaltowano przekonanie o istnieniu nowych
warto$ci wspdlnotowychl!l),

* prasa; jako niestandardowe w polskich realiach politycznych nalezy
uznaé pozyskanie przychylno$ci prasy tabloidowej (,Fakt”, ,Super-
ekspres”), oferujacej kontakt z wieloma grupami docelowego oddzia-
tywania 1 pozwalajgce] na dokonanie daleko 1dacej symplifikacji prze-
kazu,

* oprécz profesjonalnie zarzadzanej strony wlasnej kandydatal? sie-
gnieto po wiele nowych dla PiS rozwigzan (poczta elektroniczna,
wysokie zaangazowanie politykéw PiS w portalach spotecznos$cio-
wych, blogi polityczne jako sposéb tworzenia ram interpretacyjnych
dla poszczegdlnych przedsiewzie¢ kampanijnych).

IT etap: rozwijanie wizerunku i formatowanie przekazu
kampanijnego

Pomimo udanego poczatku kampanii mozna bylo odnie$¢ wrazenie, ze
strategla kampanii nie jest ostatecznie sprecyzowana. Widoczne trud-
noSci z rozwinieciem dzialah wyborczych, z ekspozycja wlasnego prze-
stania w mediach 1 poprzez dziatania bezposrednie mogly poddawac

1 Modelowym przyktadem takiego dzialania byta emisja, w najlepszych czasie antenowym

(bezposrednio po ,Wiadomos$ciach” TVP1), filmu dokumentalnego ,Solidarni 2010”.
12 Strona www.jaroslawkaczynski.info oferowala w trakcie calej kampanii nie tylko bogaty
serwis Informacyjny oraz szeroki dostep do materialéw audiowizualnych, ale takze
pozwala na biezace §ledzenie wydarzen kampanijnych (nieobecne w poprzednich inter-
netowych dziataniach PiS transmisje bezposrednie z najwazniejszych wydarzeh kam-
panijnych ). Zaktadka Przynies Babci dowdd stanowi ciekawy przyktad nowego podejscia
PiS do Internetu — odwotujac sie do wydarzen z kampanii 2007 roku przypomniano
osiagniecia rzadu PiS (bardzo dobry przyktad wykorzystania argumentacji wskazniko-
wej) oraz wypunktowano fakty z zyciorysu kandydata, ktére pozwalaly na rozwiniecie
wizerunku o kolejny wymiar — odwage polityczna.
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w watpliwos§¢ dyspozycje 1 dyspozycyjnosé J. Kaczynskiego!3. Utrzy-
manie wlasciwego toku kampanii kandydata PiS znaczgco ulatwit fakt,
ze w spolecznym odbiorze tematem dominujgcym byla dramatyczna
sytuacja powodziowa. Znaczenie powodzi jako czynnika ksztaltujacego
kontekst kampanii nalezy rozpatrywac takze z innych perspektyw: (a)
podtrzymywania stanu pobudzenia emocjonalnego, (b) mozliwosci podje-
cia nowych watkéw narracji wyborczej (solidarnos¢ Polakéw wobec kleski
zywiotowe], szeroko rozumiana nieudolno$¢ rzadu, odpowiedzialno$¢ za
rozwéj panstwa).

Wiatki te znalazly sie w przeméwieniu J. Kaczynskiego wygloszonym
22 maja na wiecu wyborczym!* w Warszawie rozpoczynajacym zasadni-
czg cze$¢ kampanii. Na kanwie dramatu powodzian wysnuto wizje wiel-
kiej przyszloéci Polski, ktérej podstawa bedzie: solidarno$é wszystkich
Polakéw (,,solidarno$¢” nalezy uznaé jako rdzeniowa cze$é przestania
politycznego lidera PiS), poczucie wspdlnego dobra jakim jest pahstwo,
odpowiedzialnoé¢ wladz panstwowych 1 elit politycznych (polityka 1 pan-
stwo ,musi by¢ naprawde”).

Kolejne dziatania wizerunkowe podejmowano stosunkowo szybko,
dynamizujac proces radykalnego rebrandingu. Spotkanie z rolnikami
w Racigzu (24.05.) to nie tylko polityczny gest wobec waznego w strate-
gil PiS segmentu elektoratu, ale przede wszystkim préba uksztaltowania
nowych ram odbiorczych osoby kandydata. J. Kaczynski jako cztowiek
kompromisu, dgzacy do spotecznego 1 politycznego konsensusu — stwo-
rzenie takiego obrazu bylo z pewnos$cig najwiekszym wyzwaniem kampa-
ni1 1 wymagalto wykorzystania subtelnych srodkéw oddziatywania w mini-
cyklu przedsiewzie¢ kampanijnych. Warto zwréci¢ uwage zaréwno na
oprawe wydarzen, jak 1 sposéb formatowania przesfania:

* Racigz: (a) oprawa: godna uwagi obecno§é¢ W. Mojzesowicza (zdystan-
sowanego wobec PiS od czasu kampanii poprzedzajace; wybory do
Parlamentu Europejskiego) podkreslajaca, ze dobro wspélne wymaga
wspoldziatania wszystkich Polakéw, niezaleznie od ich pogladéw poli-
tycznych, (b) przekaz: kampania wyborcza to gtéwnie rozmowa o Pol-
sce, Nar6d — organizm o solidarnie wspdldzialajgcych elementach,
przyszio$é Polski — zréwnowazony rozwéj oraz likwidacja podzialéw
spotecznych, sprawiedliwos$é — jako podstawa integracji europejskie;,

13 Stabg dynamike kampanii odzwierciedlaty wyniki majowych sondazy preferencji wybor-
czych; w badaniach CBOS B. Komorowski (50%) wyraznie wyprzedzat J. Kaczyhskiego
(27%), zob. Komunikat CBOS BS/61/2010.

14 Planowane spektakularne wydarzenie wyborcze zastgpiono koncertem charytatywnym
— wystapienie kandydata PiS bylo jedynym bezposérednim akcentem politycznym.
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* Zakopane (29.05.): (a) oprawa: mlodziez stanowiaca tto dla przema-
wiajgcego kandydata (wariant powielany do konca kampanii — stabe
notowania PiS w mlodszych grupach elektoratu stanowily jedng
z wazniejszych barier w poszerzeniu poparcia wyborczego; bariere,
z ktorg koncepcyjnie stratedzy PiS sobie nie poradzili), (b) prze-
kaz: podstawa sukcesu Polski — zakonczenie wojny polsko-polskiej
(godnym podkreslenia fakt, ze najbardziej koncyliacyjne wystgpienie
J. Kaczynskiego zaplanowano w regionie, w ktérym dominuje twardy
elektorat PiS), wzajemna tolerancja (konieczno$§¢ merytoryczne;j
debaty politycznej) oraz prawda (delikatne odwotanie do katastrofy);
po raz pierwszy w kampanii mocno zaakcentowano osiggniecia rzgdu
Prawa 1 Sprawiedliwosci (kompetentny lider gwarantujgcy pomyslnosé
1 dobrobyt dla wszystkich obywateli).

Propozycja merytorycznej rozmowy o polskich problemach przybrata
rzeczywistg postaé cyklu debat programowych!>. Awizujgc pierwsza
debate (31.05.) J. Kaczynski siegnal po czesto wykorzystywang w kam-
panii retoryke: konieczno$ci podjecia merytorycznej rozmowy, wymiane
pogladéw ponad podziatami politycznymi oraz ponadpartyjnej wizji
prezydentury. Sama koncepcje debat mozna uznaé jako nietuzinkowe
1 zwracajagce uwage mediow rozwigzanie kampanijne. Wydaje sie jednak,
ze zabraklo pomystéw realizacyjnych. Oprécz pierwszej debaty, o duzym
ciezarze gatunkowym, z udzialem Jadwigi Staniszkis, pozostate przybraty
forme dosy¢ nuzace] wymiany opinii, trudnej w odbiorze przez przeciet-
nego wyborce. Dodatkowo ,temperature” polityczng kilku debat obnizata
nieobecno$¢ kandydata.

Debate z J. Staniszkis (01.06.) mozna bez watpienia uzna¢ za jedno
z najwazniejszych przedsiewzie¢ wizerunkowych w kampanii J. Kaczyn-
skiego. Wymiana pogladéw stanowita bowiem ostatni akt kreacji wielowy-
miarowego wizerunku kandydata PiS. Aktywne zaangazowanie J. Stanisz-
kis po stronie J. Kaczynskiego nalezy postrzegaé jako klasyczng forme
wykorzystania mechanizmu irradiacji autorytetul® 1 udang odpowiedz
PiS na wcze$niejsze dzialania tego typu podejmowane przez PO. Kla-
dgc na szali swdj autorytet J. Staniszkis dawata §wiadectwo rzeczywiste]
transformacji partii (odmtodzenie, profesjonalizacja, odzyskanie zaufania

15 Pierwsza debata z udzialem Jadwigi Staniszkis po§wigcona kwestiom polityki zagranicz-
nej, rozwoju Polski oraz ocenie IV RP, odbyla sie 1 czerwca.

16 Z podobnego punktu widzenia mozna oceniaé¢ dzialania podejmowane na szczeblu
lokalnym. W sklad lokalnych komitetéw popierajacych kandydature J. Kaczynskiego
wchodzilo wielu znaczacych przedstawiciela $wiata nauki 1 kultury, poddajac w watpli-
wo$¢ antyinteligencki stereotypowy wizerunek PiS.
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1 zdolnosci koalicyjnej) 1 jej kandydata w wyborach prezydenckich oraz
udzielita jednoznacznego poparcia J. Kaczyfskiemul”. Wnioski sformuto-
wane przez J. Staniszkis skladaly sie na koherentny 1 atrakeyjny zarazem
obraz J. Kaczynskiego jako wybitnego przywodcy: (a) kompetentnie okre-
§lajacego priorytety polskiej polityki zagranicznej (dazenie do czlonko-
stwa Polski w G-20, zapewnienia sprawiedliwych warunkéw uczestnictwa
Polski w UE), (b) majacego wizje rozwoju Polski 1 program przywré-
cenia standardéw spolecznej polityki gospodarczej, (c) z odpowiednim
do$wiadczeniem z okresu sprawowania wladzy (IV RP —  Panstwo z wola
rozwigzywania probleméw”) oraz (d) posiadajgcego ponadprzecietng
zdolnoé¢ analizy 1 formulowania wnioskéw politycznych.

Debata, po raz kolejny, stworzyta okazje do wzmocnienia koncyliacyj-
nego wizerunku J. Kaczynskiego, ktéry w niebudzacy watpliwosci sposéb
przedkladal wole wspoétdziatania 1 prowadzenia polityki uwzgledniajgce;j
realia, nad powrotem do konfliktu z politycznymi oponentami. Debate
z ]. Staniszkis uzupelnial symbolicznie pierwszy telewizyjny spot rekla-
mowy (,Polska jest najwazniejsza”) osadzajacy wizerunek J. Kaczyhskiego
na trzech filarach: przywigzania do tradycji, wspélnoty dnia dzisiejszego
1 odpowiedzialnoSci za przyszly rozwd;j Polski.

III etap: petryfikacja nowego wizerunku

Czerwcowe przedsiewziecia wizerunkowe realizowano dwutorowo:

1. Kontynuowano zrbznicowany program dzialah bezposrednich,
ktére mozna podzieli¢ na dwie grupy: (a) dzialah modyfikujacych nie-
ktére wymiary wizerunku — temu celowi stuzyly spotkania kandydata
z przedstawicielami réznych grup spolecznych 1 zawodowych, z kazdym
z tych wydarzen mozna powigzaé odpowiedni przekaz wizerunkowy: od
ocieplenia wizerunku (spotkanie z dzie¢mi w Dzien Dziecka), przez eks-
pozycje nowych wymiaréw wizerunku (spotkanie z mlodziezg — ,nowe
otwarcie” kandydata, nie tylko na problemy!® mlodych wyborcéw, ale
takze na nowoczesne technologie!”), wzbogacenie przestania kampanii

17 W debacie pojawilo si¢ takze mocne przestanie réznicujace/konkurencyjne sformuto-
wane przez J. Staniszkis (m.in.: B. Komorowski — kandydat bez pogladéw, ,klientelizm
polityczny” D. Tuska wobec Niemiec).

18 Poruszano kwestie wykorzystania ,eksplozji o§wiatowej”, optat za studia, problemdw

zatrudnienia/bezrobocia, emigracji zarobkowe;.
19 Rozwiniecie przestania z kampanii wizerunkowe]j PiS z 2009 roku zawartego w spocie

reklamowym ,Mtodziez”.
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(spotkania z: dziataczami spolecznymi, naukowcami, przedstawicielami
stuzby zdrowia, rolnikami?® — uruchomienie potencjatu spotecznego/
ekonomicznego/intelektualnego Polakéw), az po wizjonerskg demagogie
(spotkanie z olimpijczykami 1 sportowcami — postulat zorganizowania
letniej olimpiady w Polsce), (b) dzialah wzmacniajacych 1/lub rozwija-
jacych wizerunek kampanijny — w kolejnych konwencjach wyborczych
staranny dobor przestania zmierzal do wzmocnienia kluczowych wymia-
réw kreacji wizerunkowej: koncyliacyjnosci (wspdlny wysilek, solidarnosé
1 inicjatywa spoleczna jako podstawa przyszlego sukcesu Polski 1), kom-
petencji przywodcezych (sukcesy rzadu J. Kaczynskiego — strefa Schen-
gen, ,wielka strefa wolnosci” ufundowana przez rzad PiS), zdecydowania
(polskie sprawy rozwigzuje sie w Warszawie), wizjonerstwa politycznego
(plan spofecznej polityki gospodarczej gwarantujacy Polsce sukces na
miare niemieckiego)??.

Jako swoiste podsumowanie cyklu przedsiewzieé bezposrednich
nalezy uzna¢ konwencje wyborcza w Gdansku (18.06.) — nie tylko for-
malnie konczgcg kampanie przed pierwszg turg wyboréw prezydenckich,
ale przede wszystkim stwarzajacg mozliwo$¢é prezentacji kompletnej
1 doprecyzowane] ,wizjonerskie]” oferty wyborczej na miare oczekiwan
Polak6w?3: Nowy poczqtek (debata zamiast konfliktu politycznego) — Nowa
Solidarnosé XXI wieku (polityka réwnych szans, w interesie catego Narodu
i kazdego obywatela) — Dekada polskiego sukcesu.

2. Wydarzenia kampanijne realizowane w terenie byly w sp6jny spo-
s6b powigzane z oddzialywaniami prowadzonymi za posrednictwem §rod-
kéw masowego komunikowania (z centralng rola prezentacji telewizyj-
nej): (a) przygotowano dwa nowe spoty reklamowe — poszerzong wersje
spotu ,Polska jest najwazniejsza”, wzbogacong o fragmenty wypowiedzi
J. Kaczynskiego z konwencji w Warszawie (przestanie: nowa solidarnosc¢
podstawg wielkiej przyszio$ci) 1 Zakopanem (goéralska rekomendacja dla
kandydata PiS, przestanie: spoteczna polityka gospodarcza uwzglednia-
jaca interesy wszystkich obywateli) oraz spot ,Cztowiek czynu” podkre-
$lajacy doswiadczenie 1 kompetencije polityczne J. Kaczynskiego (kolejne
odwotanie do osiggnie¢ rzadu PiS), (b) aktywnie wykorzystano pozo-

20 Bardzo bogate tematycznie spotkanie: od watkéw zwigzanych z oplacalno$cia produkeji
rolnej 1 dyskryminacji polskich rolnikéw w UE, az po aksjologiczne odwotania do Win-
centego Witosa.

21 Elblag (02.06.), Lublin (09.06.), Lomza (15.06.).

22 Stubice (05.06.).

23 7 tej perspektywy — wyb6r miejsca niezwykle trafny: Gdansk jako kolebka pierwszej
,Solidarnoéci” dobrze odpowiadal wymogom narracji na temat ,Solidarno$ei XXI w.”.
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stajacy w dyspozycji kandydata czas bezplatnych audycji wyborczych
— przekaz wyraznie ukierunkowany na przyszto$é (plan rozwoju Polski/
wiara w polski sukces), (c) podjeto decyzje o udziale w telewizyjnej deba-
cie prezydenckiej w TVP?* — kluczowe przestanie wizerunkowe zawarto
w plerwsze] czescl debaty; J. Kaczynski przedstawit wizje prezydentury
otwartej na merytoryczny dialog 1 porozumienie.

Na tym etapie kampanii konsekwentnie unikano wyrazistego rézni-
cowania wizerunku 1 oferty politycznej J. Kaczyhskiego? oraz personal-
nych atakéw na kandydata PO (jezeli juz to raczej w formie zartobliwego
przywolania rozmaitych lapsuséw kampanijnych B. Komorowskiego).
Nie ulega watpliwosci, ze pozycjonowanie konkurencyjne byto jednym
z bardziej istotnych dylematéw strategicznych kampanii J. Kaczynskiego.
Pozostawienie poza nawiasem kampanii dzialan negatywnych powodo-
walo, ze kampania nie miata odpowiednio wysokiej dynamiki, a nowy
wizerunek lidera PiS byt co najmniej mato wyrazisty. Sytuacja ta, co
prawda, nie rzutowala na wynik kandydata w pierwszej turze wyboréw
(36,46% gtoséw), ale z pewnoScig przyczynita sie do nizszej niz progno-
zowano frekwencji wyborczej (54,94%)2°.

IV etap — réznicowanie konkurencyjne

Wyniki pierwszej tury wyboréw jednoznacznie wskazywaly koniecznosé
podjecia dzialah wizerunkowych trojakiego rodzaju: (a) wzmocnienie
efektywnych wymiaréw wizerunku, przede wszystkim z silng ekspozycja
dwéch grup atrybutéw przywédezych kojarzonych z do$wiadczeniem
1 kompetencja (stad mocne odwotania do sukceséw rzadu PiS) oraz
politycznym wizjonerstwem (silne ukierunkowanie przestania przed
IT turg wyboréw na przyszto$é: polityczny plan ,dekady rozwoju”), (b)
rozwiniecie wizerunku (1 oferty politycznej) w celu pozyskania wyborcow,

24 Debata wyborcza TVP (14.06.) z udzialem: J. Kaczyhskiego, B. Komorowskiego,
G. Napieralskiego 1 W. Pawlaka; przy czym termin ,debata” nie odpowiada rzeczy-
wistemu formatowi telewizyjnemu, ktéry nie stwarzal elementarnych szans nie tylko
wymiany pogladéw, ale 1 ich w miare pelnej prezentacji.

25 Najmocnie] stawiang kwestig konkurencyjng byta prywatyzacja stuzby zdrowia.

26 W powyborczych badaniach CBOS 71% respondentéw ocenilo kampani¢ jako spo-
kojng 1 nieagresywna, ale co zwraca uwage — az 50% badanych uznalo, ze kampania
byla malo rzeczowa 1 nie poruszano w niej waznych tematéw, zob. Komunikat CBOS

BS/107/2010.
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ktorzy udzielili poparcia G. Napieralskiemu?? (stad kreatywne rozwinie-
cie koncepcji sprawiedliwosci spolecznej o kwestie praw pracowniczych,
bezrobocia, dostepu do §wiadczeh medycznych) oraz (c) podjecie dzialah
réznicujgcych oferte J. Kaczynskiego (zgodnie ze stowami lidera PiS
wypowiedzianymi w trakcie wieczoru wyborczego: ,Bedziemy sie réznié
pieknie”) w celu uzyskania poparcia wyborcéw niezdecydowanych 1 mobi-
lizacji wyborcéw, ktorzy nie uczestniczyli w pierwszej odstonie wyboréw.
Wyzwania powazne, zwlaszcza biorgc pod uwage fakt, ze centralnymi
wydarzeniami II tury wyboréw mialy by¢ telewizyjne debaty prezydenckie.

Debaty telewizyjne w umowny sposéb podzielity kampanie na dwa
podetapy:

1. Znaczna cze§¢ dzialah komunikacyjnych zrealizowanych przez
J. Kaczynskiego w okresie poprzedzajacym pierwsza debate (27.06.)
zorientowana byla na pozyskanie wyborcow G. Napieralskiego. W tym
kontekscie jako wzorcowe mozna uznaé wystgpienie J. Kaczynskiego
w trakcie konwencji w Szczecinie (21.06.), w trakcie ktérego nie tylko
nie odzegnywal si¢ od lewicowych konotacji programu gospodarczego
P1S, ale takze zanegowal polityczng aktualnosé klasyfikowania ugrupowan
lewicowych jako postkomunistyczne, ponawiajac wizje budowy Polski
solidarne] (opartej na warto$ciach wspdlnotowych) 1 sprawiedliwej. Kon-
cepcja Polski sprawiedliwie] (rozwinieta w czasie konwencji w Rzeszowie
— 23.06.) wpisuje sie w wielki ,Plan zréwnowazonego rozwoju” likwidu-
jacy podzial na Polske A 1 B?8, ale takze eliminujacy wszelkie obszary
nieréwnoscl, szczegdlnie te bedgce nastepstwem tamania podstawowych
praw pracowniczych.

W centrum przekazu konkurencyjnego — w tym okresie — znalazly sie
kwestie funkcjonowania stuzby zdrowia (konferencja prasowa J. Kaczyn-
skiego prezentujaca katastrofalne dane na temat dostepnosci do podsta-
wowych §wiadczen medycznych??); kulminacjg tych dziatan bylo dobrze

27 Juz w swoim wystgpieniu w trakcie wieczoru wyborczego J. Kaczyhski gorgco podzie-
kowal G. Napieralskiemu za podjecie inicjatywy zorganizowania ,okraglego stotu” na
temat stanu polskiej stuzby zdrowia.

28 J. Kaczynski przeciwstawial tradycyjne pojecie zréwnowazonego rozwoju (ktérego byt
oredownikiem) koncepcjom lansowanym przez Srodowisko PO (finansowania w pierw-
szym rzedzie tzw. ,lokomotyw rozwojowych”.

29 Pomysl interesujacy, zwlaszcza jako preludium do obrad ,okraglego stolu” w sprawie
planéw rozwoju polskiej stuzby zdrowia — wykonanie bardzo stabe: J. Kaczynski odczy-
tujacy z kartki dtuga ,litani¢” niedostatkéw (catkowity brak wizualizacji) 1 usitujacy ttu-
maczy¢ niektére terminy medyczne; z nieodlagcznym odwotaniem do sukceséw rzadu

PiS.
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naglo$nione w mediach spotkanie przy ,okraglym stole” z G. Napieral-
skim 1 W. Pawlakiem (bez udziatlu konkurenta, ktérego reprezentowala
minister E. Kopacz).

Pierwsza debata telewizyjna nie przyniosla wiekszych korzysci wize-
runkowych3?. Przebieg debaty wskazywal, ze J. Kaczynski probowat reali-
zowaé dwa cele wizerunkowe: podtrzymac wrazenie czlowieka spotecznego
1 politycznego konsensusu oraz wzmocni¢ przekonanie o doswiadczeniu
1 wysokich kompetencjach politycznych (,tradycyjne” odwolanie do
osiggnie¢ rzadu PiS; zwracata uwage ekspozycja kwestii bezpieczehstwa
energetycznego kraju oraz preferencyi dla polskiego kapitalu — inna per-
spektywa przekazu na temat uruchomienia potencjatu Polakéw).

2. Przedsiewziecia realizowane w ostatnich dniach kampanii sugero-
walyby, ze J. Kaczynski nie posiadal jasno opracowanego planu finiszu
kampanii. Kontynuowano wariant koncyliacyjny kampanii, ogniskujac
przekaz kampanijny wokét ,Planu dekady sukcesu”, starajac si¢ jedno-
cze$nie podkresla¢ réznice oferty wlasnej 1 B. Komorowskiego3!.

Na wysokg ocene zasluguje sposéb prezentacji kandydata 1 jego oferty
politycznej w trakcie drugiej debaty telewizyjnej z B. Komorowskim.
J. Kaczynski przyjal bardziej ofensywna strategie dyskursu, umiejetnie
eksponujac mocne strony swojego wizerunku (kompetencje, do§wiadcze-
nie 1 zdecydowanie polityczne3?) oraz precyzyjnie nakreslajac wizje kom-
petentnej 1 aktywne] prezydentury zorientowane] na osiggniecie spoltecz-
nego (1 politycznego) konsensusu w sprawach decydujacych o przyszlym
rozwoju Polski. Niezwykle trafnie 1 konkretnie, w podsumowaniu I czesci
debaty dotyczacej polityki spolecznej, potrafil wskaza¢ zasadnicze réz-
nice pomiedzy dwiema wizjami Polski — koncentrujac si¢ na kwestiach
zrozumialych dla przecietnego wyborcy (perspektywy rozwoju stuzby
zdrowia, rozwdj regionalny, prywatyzacja przemystu, przyszio$¢ mediéw
publicznych, rozwéj oswiaty).

Przestanie plyngce z debaty umiejetnie wzmocniono przy pomocy
nowego spotu reklamowego (,,Skuteczny przywédca”, typologicznie: kla-
syczna reklama wizerunkowa) akcentujacego do$wiadczenie 1 dorobek

30 Pamigtajac jednak przebieg debaty z D. Tuskiem w 2007 roku — nie przyniosta takze
strat; wedtug badan CBOS debaty byly wyréwnane, z lekka przewaga wyzszych ocen
dla B. Komorowskiego (6% réznicy), zob. Komunikat CBOS BS/107/2010.

31 Wypunktowane w kofczacej kampani¢ konwencji w Warszawie (02.07.).

32 J. Kaczynski byt znacznie lepiej przygotowany do II debaty telewizyjnej. Potrafil w kla-
rowny sposob przedstawié¢ swojg oferte polityczng, nie unikajgc przy tym ustosunkowa-
nia si¢ do bardziej kontrowersyjnych pytaf.

242 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 19



Strategia wysokiego ryzyka — wyborczy rebranding Jarostawa Kaczyriskiego

polityczny kandydata, wiedze 1 wyksztalcenie oraz przywigzanie do war-

to$cl nowoczesnego patriotyzmu.

Zwraca natomiast nizsza, niz w poczatkowym okresie kampanii, jakos¢
przedsiewzie¢ bezposrednich — jako§¢ mierzona umiejetnoscia sforma-
towania przekazu koncentrujgcego uwage opinii publicznej 1 medidw,
a takze wykreowania wrazenia niezachwiane] wiary w ostateczny sukces
wyborczy33.

Zasadniczym bledem bytaby ocena kampanii J. Kaczynskiego wytacz-
nie przez pryzmat ostatecznego wyniku wyborczego. Porazka w wybo-
rach sklania zazwyczaj do refleksji nad jakoscia/efektywnoscia kampanii
— biorgc pod uwage szczegdlny kontekst polskich wyboréw prezydenckich
2010 warto zastanowi¢ sie nad odpowiednimi kryteriami ewaluacyjnymi:
1) wybér strategii — przyjeta 1 realizowana koncepcje radykalnego rebran-

dingu J. Kaczyhskiego mozna uznaé za jedno z ciekawszych rozwia-

zan strategicznych w krotkiej historii demokratycznych wyboréw

w Polsce; strategia wlasciwie dopasowana do kontekstu spolecznego

1 rynkowego, z duzg intuicjg wykorzystujgca potencjal polityczny kan-

dydata,

2) realizacja strategi — efekty poszczegélnych dziatan byly zaskakujaco
dobre; w krétkim czasie doprowadzono do znaczacego zmniejszenia
dystansu dzielgcego J. Kaczynskiego od kandydata PO, dzieki czemu
rywalizacja wyborcza miata wyréwnany charakter 1 jej losy rozstrzygaly
sie do ostatniego dnia kampanii; zwracala uwage znakomita (jak na
polskie warunki) organizacja dziatan kampanijnych zgodnie z reguly
»3 x K” (konsekwencja, koordynacja, kontrola),

3) realizacja przedsiewzig¢ wizerunkowych — wykorzystujac okreslony
stan nastrojéw spolecznych stratedzy PiS skutecznie narzucili nowe
,2ramy odbiorcze” osoby 1 dorobku politycznego J. Kaczynskiego;
o jakoSci kreacji wizerunkowej $wiadczyt sam fakt akceptacji/braku
odrzucenia nowego wizerunku; natomiast skala poparcia kandydata
dowodzi trafnego okre§lenia obszaru ,przyzwolenia spolecznego”
na dokonanie zmian wizerunkowych oraz pelnego profesjonalizmu
w przeprowadzeniu trudnej operacji rynkowej; nie zmienia to faktu,
ze wybrana opcja strategiczna faktycznie uniemozliwiala przeprowa-
dzenie dziatan atakujgcych konkurenta (wykorzystujac liczne niedo-
ciggniecia kampanii kandydata PO),

33 Niezbyt fortunnym zabiegiem byl pomyst mobilizowania wyborcéw do glosowania na
J. Kaczynskiego w trosce o niedopuszczenie do monopolu wladzy Platformy Obywatel-
skiej (konwencja warszawska kandydata, ostatni spot reklamowy ,Prosze o kazdy glos”).
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4) wizerunek J. Kaczynskiego — oprécz oczywistych korzysci zwigza-
nych z pozyskaniem poparcia nowych grup elektoratu, koncyliacyjny
wizerunek kandydata PiS ograniczal w pewnym sensie mozliwosSci
rozwiniecia strategii kampanijnej; rezygnacja z elementéw ostrej/agre-
sywnej rywalizacji sprawiata, ze wizerunek J. Kaczynskiego byl mato
wyrazisty 1 chfodny emocjonalnie 1 (paradoksalnie) niewiele réznigcy
sie od wizerunku B. Komorowskiego,

5) przekaz kampanijny — oferte polityczna: ,Polska jest najwazniejsza”
mozna potraktowaé (stosujgc klasyczng terminologie z zakresu teo-
rii propagandy) jako zbiér ,pieknych ogélnikéw” trafiajacych w stan
patriotycznych uniesien 1 zbiorowych emocji; z innej perspektywy
znaczna cze$¢ propozycji J. Kaczynskiego byla prostym nawigzaniem
do podejmowanych w poprzednich kampaniach (wyborczych 1 komu-
nikacyjnych) watkéw programowych; nie bez znaczenia pozostaje fakt,
ze strategia rebrandingowa J. Kaczyhskiego wymagata odejscia lub
wrecz zanegowania rdzeniowych wartosci P1S, spajajacych to ugrupo-
wanie od wewngtrz oraz stanowigcych podstawe politycznych wiezi
z wieloma grupami elektoratu,

6) realizacja celéw politycznych Prawa 1 Sprawiedliwosct:

a) cele krétkookresowe — na pewno osiggnieto cel minimalny, jakim
bylo przejscie do II tury wyboréw oraz mobilizacja znacznej czesci
elektoratu w celu maksymalizacji poparcia wyborczego; udato sie
na pewno skonsolidowaé partie wokét osoby lidera oraz podporzad-
kowaé¢ dziatania cztonkéw partii wybranej opcji strategicznej,

b

~—~

cele dlugookresowe — negatywne reakcje czesci politykéw PiS na
wynik wyboréw jednoznacznie wskazuja, ze nie udalo si¢ nadaé
partii odpowiedniej dynamiki przed zblizajgcymi sie wyborami
samorzadowymi (‘2010) 1 parlamentarnymi (‘2011); paradoksalnie
— lepszy niz mozna bylo oczekiwaé wynik wyborczy J. Kaczyn-
skiego nie tylko nie wzmocnil partii, ale doprowadzil do organiza-
cyjnego regresu natychmiast po zakonczeniu kampanii.

STRESZCZENIE

Wyjatkowy charakter kampanii poprzedzajgce] polskie wybory prezydenckie 2010
wynikat z przyjecia przez podmioty rywalizacji politycznej niezwykle interesujgcych
koncepcji strategicznych, dostosowanych do zlozonego uktadu czynnikéw warun-
kujgcych przebieg rywalizacji wyborczej. Szczegdlng uwage zwracala niezwykle
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kreatywna, a zarazem obarczona wysokim ryzykiem rynkowym kampania Jaro-
stawa Kaczynskiego. Kampania prowadzona wbrew stereotypowym skojarzeniom
z Prawem 1 Sprawiedliwo$cig oraz z faktyczng kontestacjg podstawowych wymiaréw
dotychczasowego wizerunku lidera PiS.

Mariusz Kolczyriski

HIGH RISK STRATEGY — THE ELECTORAL REBRANDING OF
JAROSEAW KACZYNSKI

The special character of the campaign, which preceded the ‘2010 presidential
elections in Poland was a result of extraordinary interesting strategic conceptions,
adapted to complex structure of factors determining the course of electoral rivalry,
assumed by the subjects of political rivalry. Special attention should be paid to
extremely creative as well as burdened with high marketing risk, campaign of
Jarostaw Kaczyhski. The campaign was led against the stereotypical connotations
with Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ and the actual contestation of basic characteristics of
previous PiS leader’s image.






