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Tworzenie wizerunku na potrzeby wyborcéw

W historii polityki znane sg przyklady, gdy wizerunek polityka, to znaczy
mniej program wyborczy a bardziej wyglad 1 zachowania werbalne, miaty
bardzo silny wplyw na sukces wyborczy. Méwi o tym przyklad kampanii
wyborczej Kennedy " ego 1 Nixona w 1960 r.!, ale takze polityczny poje-
dynek Lecha Watlesy 1 Aleksandra Kwasniewskiego w 1995 r.?2 O sukce-
sie zdecydowal styl kandydata 1, jak pokazywaly komentarze ekspertow,
pomyst na debate telewizyjna 1 dyskredytacje przeciwnika politycznego.
Debata o tworzeniu wizerunku wraz z przemianami ustroju 1 komunikacji
politycznej dotarta do Polski 1 przez lata nabierata rozpedu. Nie bez

Do historii marketingu politycznego wszed! casus Kennedy’ego 1 Nixona. Ten pierwszy
pracowal z agencja reklamowg DDB, ktéra robita nowoczesne kampanie promocyjne dla
Volksvagena 1 wykreowala wizerunek kandydata, zwracajac uwage na wiele szczegdtéw.
Nowym elementem kampanii z 1960 r. bylo wprowadzenie debaty telewizyjnej, ,wido-
wiskowego pojedynku wyborczego”, ktéry jak sie okazato, data zwyciestwo przystojnemu
Kennedy" emu odrézniajacego sie od zmeczonego Nixona. Zob. B. Dobek-Ostrowska,
Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 308.

Aleksander Kwaséniewski 1 Lech Walesa spotkali sie w II turze wyboréw prezydenckich
w 1995 r. Wizerunek Kwasniewskiego byl konkurencyjny wobec wizerunku Watesy:
mtlody, dynamiczny, wysportowany, méwigcy innym jezykiem. Zob. W. Cwalina,
A. Falkowski, Wizerunek kandydata, [w:] Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna,
Gdansk 2006, s. 171-175.
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znaczenia jest kontakt z zachodnig polityka, rozwé) mediéw 1 branzy spe-
cjalizujacej sie w dzialaniach marketingowych, postrzegajacych polityka
w kategoriach promocyjnych. W polskim dyskursie publicznym polito-
lodzy od paru lat zastanawiajg sie nad tym, czy polityk 1 jego program
wyborczy sg produktem wystawionym na sprzedaz oraz czy prawdg jest,
ze 7z kazdego polityka, nawet niezauwazalnego na scenie politycznej,
specjali$ci od wizerunku potrafig ,stworzy¢” lidera z wyrazista osobowo-
Scig 1 charyzmg. Casus Andrzeja Leppera jest niewatpliwie najtrafniej-
szym tego przykladem. Rolnik, lider populistycznej partii Samoobrona,
wszed! na polityczne salony dzieki specjalistom od public relations. Jego
zachowania byly szeroko komentowane w przestrzeni publicznej, zaréwno
przez ludzi mediéw, jak 1 socjologbéw, politologéw, jak 1 znawcéw marke-
tingu politycznego. W ostatnich latach, gdy zasady gry politycznej staly
sie bardziej ostre, jesteSmy w Polsce §wiadkami tworzenia sie dyskursu
o profesjonalnym 1 skutecznym wizerunku. Nie mamy watpliwosci, ze
politycy pojawiaja si¢ 1 istniejg w zyciu politycznym nie tylko dzieki
pomysfom na gospodarke, edukacje czy stuzbe zdrowia. Swiadcza o tym
nie tylko wypowiedzi Piotra Tymochowicza 1 Eryka Mistewicza3, ale row-
niez potwierdzenia od samych politykow przyznajacych sie do szkolen
medialnych 1 korzystania z uslug doradcéw politycznych. Pojawil sie
tez oddzielny dyskurs medialny poswiecony spin-doctorom 1 king-makerom
w kampanii prezydenckiej w 2010 .

W dyskursie naukowym z kolei pisze sie o procesie profesjonaliza-
cji polityki. Jego czeScig jest nowy trend zwigzany z funkcjonowaniem
politykéw w zyciu publicznym. Mowa tu o naglo$nionym w mediach
mechanizmie ,ocieplania wizerunku”. NajczeSciej termin ten okre-
§la dzialania marketingowe 1 komunikacyjne, ktérych efektem ma by¢
przyblizenie wyborcom obrazu polityka jako czltowieka wzbudzajacego
sympatie, dajacego sie lubié, na ktérego warto zaglosowaé. Zastosowa-
nie mechanizmu ,ocieplania” podyktowane jest wynikami sondazy popu-
larnosci polityka wéréd wyborcow. Dziatania te przybieraja na sile, gdy
sondaze opinii publicznej pokazujg spadek poparcia danej partii lub gdy
trwajg przygotowania do kampanii wyborczej. Dziatania ,PR-owe” sg
przez cze$¢ politykéw nieakceptowane. Sami specjalisci z kolei twierdza,
ze ,PR” jest sztukg komunikacji, ktérg w dobie elektronicznych mediéw

3 Pretekstem do odstaniania pracy specjalistéw od wizerunku politycznego byl film
,Wtadcy marionetek”, dokument zrealizowany przez dziennikarza TVN Tomasza Sekiel-
skiego, odstaniajacy kulisy polityki, emitowany 14.04.2010 r; Stowa na wiatr, ,Gazeta
Wyborcza” 14.04.2010; Marcin Wojciechowski, Leczenie populizmu populizmem, ,Gazeta
Wyborcza” 15.04.2010.
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nalezy profesjonalizowac. Twierdzg tez, ze zalozeniem politycznego PR
jest budowanie wizerunku polityka na bazie jego naturalnych cech, bo
wedlug Wojciecha Cwaliny , politycy, ktérzy sg poddawani pomocy wize-
runkowej, zachowuja swoj rdzen. To klucz, reszte si¢ nadbudowuje”.
Jak pokazuje praktyka zycia publicznego, jednym z warunkow, jaki musi
spelni¢ polityk wchodzac w polityke, jest otwarto$¢ na przyjecie propono-
wanego mu przez spin-doctoréw wizerunku, bedacego efektem badan mar-
ketingowych na temat oczekiwan wyborcow. Dodatkowe pytanie zostanie
prawdopodobnie bez odpowiedzi: czy w zwigzku z tym w polityce jest
miejsce na spontaniczno$¢ 1 naturalno$é, gdy decyduje pragmatyzm,
walka o wladze? Czy przecietni wyborcy wierzg w wykreowane wizerunki
na czas kampanii? Polityka bywata przez lata walka o idee 1 programy
polityczne, ale wedlug wielu specjalistow staje sie przestrzenig walki na
wizerunki.

Wizerunek polityka w kulturze popularne;j

Rozw6j wysokonaktadowej prasy, tzw. prasy kolorowej lub kobiecej, nazy-
wanej ,tabloidami” jeszcze bardziej wzmocnil zainteresowanie polityka
,od kuchni”. Pamietajgc o tym, ze media maja site kreowania wzorcéw
mozliwych do identyfikacji 1 godnych nasladowania przez przecietnych
odbiorcéw, rowniez niektére wzorce politykow sg kreowane przez media
1 ksztaltowane zgodnie z oczekiwaniami czytelnikéw, widzow, internau-
téw. Trend mediatyzacji, w mys$l ktérego doSwiadczanie polityki jest
zapo$redniczone przez media, bedgce konstruktorem $§wiata polityki® jest
od kilku lat obecny takze na polskiej scenie politycznej. Media konsumuja
polityke, widzg w niej Zrédlo informacji, ale tez swoistg ,, puszke Pandory”,
przestrzen, w ktérej fatwo o sensacje 1 skandal, niezbedne dla wzrostu
sprzedawalnoSci gazet czy ogladalnosci programéw. Doradcy od politycz-
nego wizerunku prorokujg role, jaka ma do odegrania lider partii, ktéry
dzieki mediom chce by¢ rozpoznawalny w kampanii wyborczej. Wedlug
Eryka Mistewicza, polityk ma by¢ celebrytag. Ma opowiadaé ludziom
swojg historie 1 dzieki niej ma zbudowaé blizsze relacje z wyborcami na
poziome symbolicznym. Mistewicz uwaza, ze politycy ,w czasie postpo-
litycznym (...) juz wiedzg, ze ich rola jest troche inna, ze musza (...)

4 D. Subbotko, Wojna domowa wizerunkowa, ,,Gazeta Wyborcza” 28.01.2009.
5 W. Cwalina, A. Falkowski, Media w kampaniach politycznych, [w:] Marketing polityczny...,
s. 247.
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nawigza¢ emocjonalng wieZ z ludZmi, musza im opowiedzie¢ swoja histo-
rie, musza pokazal fantastyczng narracje, musza z nimi sie skomuniko-
wacé na poziomie gier wideo 1 fanéw klubéw sportowych”®. To prawda, ze
od jakiego$ czasu pojawita si¢ nowa jako§¢ w zyciu politycznym, poniewaz
polscy politycy pojawiajg sie w popularnych mediach z powodéw niepoli-
tycznych. Celem wielu programéw rozrywkowych jest ekspozycja polityka
na tych samych zasadach, co pokazywanie celebrytéw, oséb znanych
z show-biznesu lub tzw. ,idoli konsumpcji””. Politycy upodabniaja sie
do ludzi stawnych, znanych 1 rozpoznawalnych dzieki mediom. Jednakze
przedmiotem zainteresowania wydawcow prasowych lub telewizyjnych,
zwlaszcza komercyjnych 1 rozrywkowych, staje sie nie program polityczny
kandydata (bo tym zajmuja sie ambitniejsze tytuly gazet o charakterze
polityczno-spotecznym), a zycie prywatne polityka, jego upodobania,
gusty, relacje, hobby czy nawet sposéb spedzania wakacji. Eryk Mistewicz
probuje usprawiedliwié¢ tego typu obecno$é politykéw w popularnych
mediach: ,w Polsce wchodzimy w czas postpolityki, w ktérym nad ideami
zaczyna dominowaé wizerunek polityka. (...) Dlatego normg jest dzi§
poszukiwanie zainteresowania odbiorcéw (...) wystepami w programach
rozrywkowych8. Konsultanci od wizerunku politycznego nie widzg w tym
nic niestosownego 1 przewiduja, ze taki sposéb komunikacji z wyborcami
stanie sie wkrétce w Polsce czym§ powszechnym.

Uwarunkowania ,ocieplania” wizerunku polityka

Najwazniejsze zalozenia wstepne przy analizie zachowan politykow nalezy
uporzadkowad w cztery istotne zjawiska. Po pierwsze, wspdlczesny poli-
tyk, tzn. polityk w spoleczenstwie informacyjnym, ma inny charakter
dzieki mediom 1 rynkowi politycznemu we wspélczesnych spoleczen-
stwach demokratycznych niz to bylo praktykowane wczes$niej. Rynek
polityczny wprowadza konkurencje, potrzebe wyrézniania sie na tle
kontrkandydatow. Funduje tez nowe reguly gry: skutecznos$¢, pragma-
tyzm mierzone poparciem elektoratu, wynikiem wyborczym, wyborem
do parlamentu lub do innych o$rodkéw wiladzy politycznej. Po drugie,
warunkiem ,bycia” w polityce staje sie korzystanie z mediéw, uzywanie

6 Co nam zostalo z polskiej polityki? Cezary Michalski rozmawia z Ludwikiem Dornem,
Jarostawem Gowinem 1 Erykiem Mistewiczem, ,Dziennik” 9.08.2008.
7 M. Mrozowski, Media masowe. Wladza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 327.

8 S. Kucharski, W peruce, spontanicznie i na luzie, ,Rzeczpospolita” 20.05.2009.
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ich w komunikacji z wyborcami. Media pomagaja w prowadzeniu waznej
funkeji komunikacyjnej, bo zapewniajg informacje 1 promocje zarazem,
zresztg sg uznawane za istotne narzedzia marketingowe. Polityk wedlug
zalecen doradcéw powinien mieé profesjonalne kontakty z mediami, ina-
cze] méwige powinien umieé zarzgdza¢ mediami (lub mieé¢ zespdt ludzi
pomagajgcych mu w tym, co bedzie mu potrzebne do zarzgdzania swoim
wizerunkiem w mediach). Trzecia era komunikacji politycznej w teoriach
marketingu politycznego nazywana jest zaawansowang technologicznie
komunikacjg polityczng (,high tech political communication”), ktéra czer-
pie pelnymi gar§ciami z powszechnosci telewizji 1 Internetu, ale takze
z popularnos$ci sondazy opinii spotecznej 1 metod marketingowych. Tru-
1zmem jest, ze media informujg spoleczenstwo, sg no$nikiem informacji,
bez ktoérego trudno jest sobie wyobrazi¢ komunikacje we wspélczesnych
demokracjach. Media ksztaltujg polityke, naglasniaja, nadajg priorytet
sprawom 1 wydarzeniom politycznym (,agenda setting”, ,priming”10), ale
oprécz funkeji informacyjnej 1 kreacyjnej media zaczynaja tez patrzeé
politykom na rece, z czym wigze sie rola psa strézujacego, ,watchdoga”!1,
nazywana przez specjalistow funkejg kontrolna, czego jednym z przykta-
déw jest dziennikarstwo §ledcze, demaskujace naduzycia 1 niegodziwosci
politykéw!2. Dziennikarze rozliczajg politykow z obietnic, przygladajg sie
decyzjom, wspélpracy z partnerami itp. naglasniajg skandale 1 konflikty,
ale tez czesto te konflikty same preparuja. Wiadomo tez, ze media wsp6l-
pracuja ze specjalistami ds. public relations, ktérych zadaniem jest dosko-
nalenie komunikacji ze spoleczenstwem. Wowczas mowi si¢ o tym, ze
media 1 pracujacy w nich dziennikarze sa odpowiedzialni za nagta$nianie
probleméw 1 kreowanie informacji nazywanych ,pseudowydarzeniami”,
ktére nasila sie podczas kampanii wyborcze;.

Po trzecie, coraz cze$cie] w dyskursach politologéw méwi sie o pro-
fesjonalizacji polityki. Znani politolodzy Blumler 1 Kavanagh twierdza,
ze wspoélczesne demokracje znajduja sie w trzeciej erze komunikacji
politycznej!3, ktérag wyréznia rozwdj medidéw, profesjonalizacja rynku
reklamy 1 dzialah w zakresie public relations oraz wzrost zapotrzebo-
wania na uslugl specjalistéw zajmujacych sie wizerunkiem. Jak twier-

9 W. Cwalina, A. Falkowski, Media w kampaniach politycznych, [w:] Marketing polityczny...,
s. 251.

10T, Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji i Inter-
netu, Warszawa—Krakow 1999, s. 267.

11 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne..., s. 183-184.

12 M. Mrozowski, Media masowe..., s. 132.

13 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., s. 246-248.
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dzi znawca mediéw Maciej Mrozowski, celem marketingu politycznego
jest ,spopularyzowanie wizerunku polityka jako atrakcyjnego kandydata
na okreslone stanowisko publiczne przez wyeksponowanie jego ,warto-
$ci uzytkowej”, czyli kwalifikacji 1 umiejetnosci oraz wzbogacenie tego
wizerunku o ,2warto§¢ symboliczng”, tj. urok osobisty (glamour), poglady
1 program dziatania kandydata, odpowiadajace oczekiwaniom potencjal-
nych wyborcéw”1*. Badacz — za praktykami — wprowadza na polska scene
perspektywe amerykanska: wyborcy oprocz programu wyborczego chca
widzie¢ w polityku uciele$nienie potrzeb, polityk musi umieé zaprezen-
towaé siebie samego, swojg partie w atrakcyjny sposéb. Celem ,mar-
ketingu wyborczego”, wyréznianego z koler przez M. Wiszniowskiego,
jest ksztaltowanie w wyobrazni wyborcéw odpowiedniego wizerunku
polityka (jego osobowosci, sposobu méwienia), ktéry tworzy sie po to,
by wywotaé wérdd elektoratu jak najwiecej pozytywnych wrazehn. Polska
stera publiczna po 1989 r. coraz bardziej odwaznie pokazuje, ze politycy
zwigzani sg ze specjalistami od marketingu politycznego. W' polskiej
polityce sg oni coraz bardziej widoczni. Niektorzy przybieraja role spin-
doctoréw, inni wybierajg role king-makeréw. Bez wzgledu na to, ktorg funk-
cje wybiorg, majg do odegrania wazng role: ucza politykéw zachowania
sie¢ w mediach (prezencja, komunikacja niewerbalna, dykcja), psychologii
tworzenia hasel wyborczych 1 wyboru przestania politycznego, a w kam-
panii wykorzystania swoich atutéw 1 wreszcie sposobéw zdyskredytowa-
nia przeciwnikow (czego dowodem jest kampania negatywnal> lub tzw.
yczarny PR”).

Po czwarte, na koniec warto powiedzieé, ze polityk jako wzorzec,
funkcjonuje w zyciu publicznym od starozytnoéci, zaréwno w piSmien-
nictwie, jak 1 sztuce. Jednak ikona symboliczna polityka, archetyp retora,
wodza 1 dyplomaty przeksztalca sie w spoteczenstwie informacyjnym
bardzo dynamicznie. W historii mediéw istniejg pewne koncepcje, ktére
méwig o tym, ze sposoby prezentacji wladzy (m.in. kadrowanie) byly
nacechowane 1deologiczne. Polityk bedgcy reprezentantem elity symbo-
licznej moze by¢ pokazywany w mediach co najmniej w dwéch kontek-
stach sytuacyjnych: podczas biezacej dziatalnosci politycznej 1 podczas
kampanii, gdzie jego zachowania beda jeszcze bardziej zaaranzowane
1 przeestetyzowane. Brytyjski socjolog John B. Thompson przekonujgco

4 M. Mrozowski, Media masowe. .., s. 136.

15 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Kampania negatywna i kampania internetowa jako przyklady
promocji politykéw w kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku, [w:]
E. Kuzelewska, A.R. Bartnicki (red.), Zachdd w globalnej polityce migdzynarodowej, Torun
2009, s. 257-281.
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pisat o ,,symbolicznej roli mediéw”, ktére — dzieki agenda setting 1 priming
— kreuja informacje, ktére potem wykorzystuja do wplywania na bieg spo-
tecznych wydarzen!®. Mrozowski méwi: media ustalajg to, co spolecznie
wazne, powolujg do zycia 1 czynig przedmiotem dyskusji publicznych
okre§lone tematy politycznel”. Znana metafora mediéw nazywanych
,czwartg wladza”, odnosi si¢ przeciez do wladzy symbolicznej.

Podsumujmy pewne watki, ktére facza sie z polityka w nowoczesnych
demokracjach. Mediatyzacja zaklada $cista wspotprace Swiata polityki ze
$wiatem mediéw. Profesjonalizacja oznacza, ze polityka wymaga coraz
czescie] wsparcia ekspertow spoza polityki. Mowa o wspétpracy z eks-
pertami wizerunku 1 sztabowcami. Symbolika z kolei odnosi sie do teorii
medioznawczych, ktére méwia o tym, ze sposéb prezentacji oséb lub
probleméw w mediach moze mie¢ zabarwienie 1deologiczne. Méwi tez
o tym, ze w polityce, podobnie jak w komunikacji audiowizulanej 1 kul-
turze popularnej beda odgrywaé rézne symbole.

Cele badan i pytania badawcze

Pierwszym celem jest przyjrzenie sie prezydenckiej kampanii wyborczej
2010 r. w mediach audiowizualnych (prasa, telewizja, internet). Drugim
celem bedzie zauwazenie 1 analiza sposobéw prezentacji kandydatéw na
urzad prezydenta, ktérych celem jest zbudowanie lub zmiana wizerunku.
Kolejnym, trzecim, zamiarem jest wyszczegélnienie trendow zwigzanych
z wizerunkiem politykéw wynikajacych z dzialah promocyjnych sztabow
wyborczych. Inacze] méwigc, material badawczy bedzie préba pokazania
réznych ,masek” 1 ,rél” politykéw wykorzystujacych nowoczesne media
do komunikacji z wyborcami w kampanii. Za materialy badawcze postu-
zyly mi: artykuly z prasy codziennej (,Gazeta Wyborcza”, ,Rzeczpo-
spolita”), tygodnikéw o charakterze polityczno-spolecznym (,Wprost”,
,Polityka”, ,Newsweek”), tabloidéw (m.in. ,Gala”, Viva”), telewizyjne
spoty reklamowe, strony internetowe 1 blogi kandydatéw, wortale wybor-
cze (www.wybory2010.pl) oraz artykuly portali informacyjnych (www.
onet.pl, www.wp.pl).

16 J. Thompson, Media i nowoczesnosé. Spoleczna teoria mediéw, Wroctaw 2001.
17 T. Goban-Klas, Media i komunikowanie masowe. .., s. 267.
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Zmediatyzowane wizerunki polityka

Zakladam, ze wizerunek wspdlczesnego polityka jest aranzowany, rezyse-
rowany, zgodnie z potrzebami spotecznymi, popartymi wynikami badan
na temat tego, czego oczekuja przecietni obywatele. Pomocne w ustale-
niu bedg w tej sytuacji wyniki sondazy 1 badan marketingowych, ktére
prawdopodobnie sg strzezone ,tajemnica handlowg”, ale ktérych efekt
obywatele mogg rozpoznaé w aktywnosci polityka podczas kampanii.
W polskich realiach coraz czesciej odstaniane sg informacje o tym, ze
politycy sa szkoleni z zakresu komunikacji, wystgpien publicznych, pre-
zentacjl przed kamera 1 skutecznego uzywania komunikacji niewerbalne;j
(np. sposobu ubierania, gestykulowania, skladania rak, dobierania tta do
wystgplen na konferencjach czy briefiengach prasowych). Jeszcze raz
warto to podkresli¢, aranzowanie to nasila sie podczas kampanii wybor-
czej 1jest ,szacowane” na sukces, przez co rozumie si¢ wygranie wyboréw.

Zanim zostang tu opisane kategorie wizerunkéw pojawiajace sie pod-
czas kampanii wyborczej, przypomnieé nalezy zalozenia, ktére okreslg
kontekst badan. Po pierwsze, jest wiele wizerunkéw polityka podczas
kampanii wyborczej. Po drugie, zaden z wizerunkéw nie jest obowigzu-
jacy 1 nie wyklucza sie z innym, co pozwala politykowi na taczenie wielu
rol nawet w niedtugim czasie. Po trzecie, wizerunek medialny jest przygo-
towany, ,stworzony” na potrzeby komunikacji politycznej, chociaz moze
opiera¢ sie na naturalnych cechach polityka. Po czwarte, przygotowany
wizerunek jest nie do konca akceptowany. Proces jego budowania lub
podtrzymywania, czyli tzw. ,pudrowanie nosa” opisane przez dziennika-
rzy, nie wszystkim politykom podoba sie w ich codziennej pracy. Jedni
sg aroganccy wobec pomystéw doradcéw 1 przeprowadzanych szkolen,
inni cheg poznawad tajniki komunikacji niewerbalnej 1 metody skutecznej
wspOlpracy z mediami, a niektérzy cheg by¢ gwiazdorami, ,fighterami”,
ktérzy pokazujac sie na pierwszej linii starcia z dziennikarzami odpo-
wiadajg na trudne 1 niewygodne pytania. I na koniec, pigte zalozenie,
wizerunek moze by¢ kontrowersyjny 1 spektakularny zarazem, poniewaz
media lubig skandale 1 wyraziste postaci. Przykltadem cztowieka czuja-
cego media, uwazanego za skandaliste 1, politycznego btazna” jest znany
z oryginalnych wystapien 1 happeningéw politycznych Janusz Palikot, do
niedawna czlonek Platformy Obywatelskie;.

1. Wizerunek merkantylny — u jego podstaw lezy przekonanie o poli-
tyce jako grze, gdzie gracze uzywajac pola 1 narzedzi do gry cheg dojséé
do jak najlepszego wyniku, zdobycia gloséw. Ci sami gracze mogg by¢
wojownikami, ktérzy toczg walke na oczach telewidzéw 1 wyborcéw. Sama
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zresztg kampania jest czesto nazywana — zaréwno przez lideréw politycz-
nych 1 dziennikarzy — droga do zwyciestwa, wojna, walkg.

2. Wizerunek zapos§redniczony — wigze si¢ z duzym udziatem mediéw,
dziennikarzy w tworzeniu, podtrzymywaniu wizerunku medialnego poli-
tyka. Wyborcy poznaja polityka w oparciu o przekaz symboliczny, zapo-
$redniczony.

3. Wizerunek nowoczesny i elektroniczny — politycy ze swoim progra-
mem politycznym 1 przestaniem wykorzystujg juz nie tylko powszechne
zrédla informacji, jak prasa, radio czy telewizja. Sg tez coraz bardziej
obecni w mediach elektronicznych, takich jak internet!®. Posiadaja
bardziej lub mniej profesjonalne strony internetowe, pisza blogi. Naj-
nowszym, niedawno odkrytym narzedziem sg portale spolecznoSciowe
(Facebook, Flickr, Twitter, Blip), uzywane bardzo intensywnie podczas
kampanii wyborczej!. Za nowoczesne uznaé tez trzeba wykorzystywanie
mediéw do komunikacji z elektoratem lub z wlasng partig (konwencje
partyjne, kongresy). Sluzg temu telebimy, ekrany telewizyjne, ale tez
wideokonferencje stosowane przez dziennikarzy w przypadku, gdy poli-
tyk nie moze pojawié sie w studiu telewizyjnym ,na zywo”. To rozumie-
nie nowoczesnej komunikacji nie wypiera oczywiscie wezesniejszych form
komunikacji, bo obok elektronicznych 1 zaposredniczonych sposobéw sg
tez tzw. ,tradycyjne” spotkania z wyborcami, ale o nowoczesnosci tych
drugich moze $wiadczy¢ zasieg 1 skala (np. rekordowa liczba autobuséw,
iloSci gadzetéw, duza ilo§¢ medidéw wykorzystanych w kampanit).

4. Wizerunek niespontaniczny, teatralny — jest efektem dziatan
wizerunkowych, ktére uaktywniajg sie w trakcie kampanii 1 zakladajg
wspOlprace z ekspertami od wizerunku, ktérzy podpierajac sie wynikami
badan marketingowych wymyslaja strategie dziatania kandydata to, czym
bedzie zajmowal sie w kampanii, z kim bedzie sie spotykal, jak bedzie
sie prezentowal itd. W wielu formach swojej kampanijnej aktywnosci
polityk staje si¢ aktorem grajgcym wyuczong role. Co wazne, natural-
no$¢ 1 spontaniczno$c¢ jest aranzowana na potrzeby politycznych eventéw
1 spotkan z wyborcami. Polscy wyborcy uczg sie akceptacji w polityce
Goffmanowskich dekoracji, rekwizytéw 1 scenografii?’.

18 D. Mider, Partycypacja polityczna w Internecie. Studium politologiczne, Warszawa 2008.

19 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Internet jako narzedzie kreowania wizerunku polityka, £.6d%
2010 (material konferencyjny w druku); Facebook przyciggnie wyborcéw do urn?, ,Gazeta
Wyborcza” 20.05.2009; T. Machata, Polowanie na znajomych, czyli jak kandydaci na
prezydenta radzq sobie na Facebooku, http://kampanianazywo.pl/opinie/polowanie-na-
znajomych-czyli-jak-kandydaci-na-prezydenta-radza-sobie-na-facebooku 20.04.2010

20 E. Goffman, Czlowiek w teatrze Zycia codziennego, Warszawa 2000.
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5. Wizerunek lekcewazony — lekcewazenie bierze sie stad, ze pewna
cze§é polskiego spoleczenstwa ma negatywne skojarzenia z mechani-
zmami kreowania wizerunku, kojarzonych z manipulacjg 1 propaganda.
Duza cze$¢ Polakéw jest tez bardzo §wiadoma marketingowych dziatan
politykéw. Badania opinii publicznej §wiadczg o poziomie zaufania do
politykow?!. Znajduje w nich potwierdzenie opinia wyrazana w potocz-
nym jezyku ,o0 nie dotrzymywaniu wyborczych obietnic”.

6. Wizerunek prywatno-domowy — wizerunek ten ma do spelnienia
kilka funkcji. Po pierwsze, odpowiada na pytania: co polityk robi poza
polityka? Pokazuje jego hobby, wolny czas 1 styl zycia. Po drugie, pre-
zentuje polityka z rodzing, najczeSciej z zong 1 dzieé¢mi, (jak wiadomo
z marketingu politycznego z USA wykorzystanie rodziny 1 tzw. ogniska
domowego sg gléwnymi technikami ocieplania wizerunku politykow?2).
Po trzecie, jakie cechy charakteru ma polityk? Jaki jest? Te pytania kiero-
wane sg do rodziny, przyjaciél, znajomych. Mechanizm ten wykorzystuje
prywatno$¢, polega na umiejscowieniu polityka w przestrzeni domowej,
pokazaniu go jako zwyklego cztowieka.

7. Wizerunek celebrycko-popkulturowy — odgrywa kilka rél. Po
pierwsze, probuje pokazaé polityka w kontekscie ,bycia gwiazda”, pytang
w wywiadach o sprawy prywatne, o to jakg jest osoba, co lubi, jakie ma
nawyki, zwyczaje itp.? Po drugie, wykorzystuje do kreowania wizerunku
wsparcia 0sOb znanych, autorytetéw lub oséb popularnych, celebrytéw.
Mechanizm ten opiera sie na uzyciu mediéw 1 elementéw kultury popu-
larnej w kampanii. Polityk jest traktowany jako osoba rozpoznawana,
z roznych powodéw atrakeyjna 1 lubiana, ale tez wzbudzajaca ciekawosé
czytelnikéw, widzéw, internautéw?3.

8. Wizerunek kontrolowany — 1) analiza zachowan polityka przez
dziennikarzy w kontekscie walki politycznej, 2) interpretacja zachowan
kandydata przez ekspertéw od wizerunku, 3) prognozowanie dalszych
wydarzen przez politologéw. Dziennikarze 1 eksperci §ledza na biezaco
niemal kazdy krok kandydata. Komentujg jego zachowania, potkniecia,

21 W rankingu spofecznego zaufania bardzo niskg pozycje zajmujg Sejm 1 Senat 1 partie
polityczne. Nieufnoéé wobec tych instytucji oraz partii politycznych zadeklarowato 44%
badanych Polakéw, w: Zaufanie spoteczne w latach 2002—-2008. Komunikat z badari 2008,
CBOS, s. 17; por. Zaufanie w sferze publicznej i prywatnej. Komunikat z badan 2004, CBOS,
s. 8—11.

22 W. Cwalina, A. Falkowski, Wizerunek kandydata, [w:] Marketing polityczny. .., s. 147-214.

23 'W. Markiewicz, Fabryka celebrytéw, ,Polityka” 21.11.2009; Jak by¢ celebrytq w swiecie poli-
tyki, ,Super Express” 16.04.2009, http://www.se.pl/wydarzenia/kraj/jak-byc-celebryta-w-
swiecie-polityki_95236.html

SP Vol. 19 / STUDIA | ANALIZY 151



ANNA LESZCZUK-FIEDZIUKIEWICZ

porazki 1 sukcesy. Swoje komentarze udostepniajg widzom, czytelnikom,
internautom. Sztabowcy z kolei tworzg 1 przesylaja informacje, wymyslajg
1 organizujg ,pseudowydarzenia”?*, w ktérych kandydat jest bohaterem.
Umawiajg wywiady, przygotowuja mu wystapienia, podaja kartki z waz-
nymi informacjami, koordynuja przekaz idacy do mediéw. Skutkiem tych
dziatah polityka jest to, ze polityk jest poddany kontroli 1 §wiadomie
poddaje sie mechanizmom ,cenzurowania”.

Prezydencka kampania wyborcza 2010 i jej pozapolityczne
konteksty

Kazda kampania wyborcza ma swojg ustalong prawem wyborczym
organizacje, na ktérg sklada sie kalendarz (terminy zgloszen kandyda-
téw, wyboréw itd.), zrédla 1 sposoby dysponowania funduszami, sktad
1 zadania sztabéw wyborczych oraz inne wazne przepisy okreslajgce
zachowania kandydatéw (m.in. mozliwos¢ skladania pozwéw w trybie
wyborczym). Dla przypomnienia warto wspomnieé, ze kalendarz kam-
panii prezydenckiej rozlozyt si¢ na dwie tury. W pierwszej turze wybo-
réw, 20 czerwca 2010 r., startowalo 10 kandydatéw. Byli to: Bronistaw
Komorowski, Jarostaw Kaczynski, Grzegorz Napieralski, Waldemar Paw-
lak, Janusz Korwin-Mikke, Marek Jurek, Andrzej Olechowski, Bogustaw
Zietek, Kornel Morawiecki 1 Andrzej Lepper. W drugiej turze wyboréw,
3 lipca 2010 r, o glos wyborcéow ubiegalo si¢ 2 kandydatéw: Bronistaw
Komorowski (z Platformy Obywatelskiej) 1 Jarostaw Kaczynski (z Prawa
1 Sprawiedliwosci).

Kampania prezydencka w 2010 r. byla postrzegana przez wielu
komentatoréw jako kampania unikatowa w skali kraju 1 Europy. Tragedia,
ktéra wydarzyta sie 10.04.2010 r. pod Smolenskiem, katastrofa lotnicza,
w ktérej zgingt Prezydent Lech Kaczynski z zona 1 elitg polityczng kraju
(facznie 96 oséb), byta w polskiej polityce wydarzeniem bezpreceden-
sowym. W takiej sytuacji polska konstytucja wprowadzita koniecznosc¢
przyspieszonych wyboréw prezydenckich. O kampanii méwiono juz na
poczatku, ze nie bedzie ,zwykly” kampanig wyborcza takze z uwagi na
osobisty dramat jednego z kandydata (Jarostaw Kaczynski stracit w niej
brata) i panujgcy w spoleczenstwie nastrdj zatoby. Wyjaénianie przyczyn
tragedil stalo sie sprawg medialng, a po niedlugim czasie pretekstem

24 B. Dobek-Ostrowska, Polityczne public relations, [w:] Komunikowanie..., s. 359.
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w walce politycznej, stuzacym partii PiS do krytyki rzadu?. Pojawily sie
tez spekulacje, ze jeden z kandydatéw moze wykorzystaé tragedie osobi-
stg do celéw politycznych 1 na fali wspélczucia spoltecznego bedzie cheiat
ygraé katastrofg smolenskg”2.

Nietypowo§¢ kampanii prezydenckiej tkwita takze w specyficznym
nastroju spotecznym. Po 10 kwietnia 2010 r. w Polsce trwata Zzatoba naro-
dowa, zwigzana z przezywaniem tragicznej §mierci Prezydenta Lecha
Kaczynskiego, towarzyszgcych mu politykéw 1 przedstawicieli innych
organizacji 1 stowarzyszen. Media tworzyly refleksyjny dyskurs na temat
wizerunku Prezydenta w mediach, dotychczas krzywdzacego 1 niespra-
wiedliwego. Socjologowie 1 inni komentatorzy méwili wéwcezas o, poczu-
ciu wspdlnoty” wsréd Polakéw, ,odkrywaniu patriotyzmu” 1, budzeniu
polskosci”. Niektérzy eksperci, tak jak Wiestaw Galgzka, komentujac
pierwsza ture wyboréw, zarzucali PO fakt poddania sie ,nekromarke-
tingowi politycznemu”??, ktéry wigzal si¢ z refleksjg nad traktowaniem
Prezydenta przez opini¢ publiczna, dziennikarzy 1 politykéw. Moéwiono
o zmianie wizerunku Lecha Kaczynskiego po §mierci 1 uznania go ,z dnia
na dzien mezem stanu”?8, co pomoglo w prowadzeniu nowego image’u
jego brata Jarostawa. Dodatkowo pojawita sie ,nowa twarz” prezesa
Prawa 1 Sprawiedliwosci, ktéry w kampanii deklarowal ,polityke mito-
$c1” 1 zapewnial o swojej glebokiej przemianie. Dyskusja nad ,nowym”,
ztagodzonym wizerunkiem J. Kaczynskiego zajeta duza czesé dyskursu
politycznego podczas kampanii®®, o ktérym warto tu tylko wspomnie(,
poniewaz temat jest warty szerszego potraktowania w innym materiale
badawczym.

Typowa kampania wyborcza sktada sie gléwnie z kampanii medialne;,
opartej na obietnicach wyborczych, kampanii reklamowe] w mediach, spo-
tkaniach z wyborcami, wydarzeniach medialnych tworzonych na potrzeby

25 PiS zarzucat PO zfe prowadzenie §ledztwa. Obwinial rzad za brak wspétpracy z Rosja,
zajmujaca si¢ sprawg ustalenia przyczyn katastrofy, a takze wysuwal zarzuty dotyczace
niedopatrzen w organizacji wyjazdu. Warto wspomnie¢ tez o watku, ktéry pojawit sie
juz niedlugo po katastrofie, a ktéry zbudowat atmosfere podejrzen. Liderzy PiS zaczeli
publicznie dywagowac o jednej z mozliwych przyczyn katastrofy, czyli przygotowanym
zamachu na samolot Prezydenta, spisku miedzy Polska a Rosja, co tylko podgrzewato
konflikt miedzy partia rzadzaca 1 opozycyjna.

26 R. Grochal, Tusk uderza w Kaczyriskiego, ,Gazeta Wyborcza” 28.06.2010.

27 R. Grochal, Komorowski bez pudru, ,Gazeta Wyborcza” 15.05.2010.

28 1. Janke, Walka o lewice, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.

29 Kto da drugg szanse prezesowi PiS. Rozmowa z Radostawem Markowskim, politologiem z PAN
i SWPS, ,Gazeta Wyborcza” 10.06.2010.
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wyboréw3?. Jak zauwaza S. Trzeciak, podczas kampanii wyborczej dba sie
o ustalenie programu dziafania, sporzadzenie harmonogramu 1 budzetu,
zanalizowanie potencjatu zasobéw ludzkich 1 materialnych, zorganizowa-
nie siect wspolpracownikéw, a takze umiejetne wykorzystanie sity mediow
1 wypracowanie skutecznej formy przekazu wyborczego3!.

Kampania prezydencka 2010 r. byta unikalna, bo towarzyszylo jej
nagromadzenie réznych probleméw spoleczno-politycznych. Jednym
z przejawéw jej oryginalnoéci byto wyjasnianie okolicznosci katastrofy
pod Smolenskiem (gdzie opozycja krytykowala rzad 1 byla inicjatorem
licznych teorn spiskowych ttumaczacych katastrofe lotnicza zamachem
lub , przygotowang akcja”).

Stéw pare trzeba powiedzie¢ o poczatkowych zachowaniach kandy-
datéw, poniewaz to one beda punktem wyjscia dla strategii marketingo-
wych wykreowanych przez sztabowcéw. Gtéwni kandydaci na prezydenta
musieli realizowaé r6zne zadania polityczne poza kampanig. Jeden z nich
pelnit wazne funkcje publiczne (dziennikarze pisali o ,trzech kapelusza-
ch”32 na glowie kandydata). Drugi przezyl osobistg tragedie (stracit brata,
bratowa 1 kilku lideréw swojej partii) 1 bardzo dlugo trzymat w napieciu
opinie publiczng, czy bedzie startowal w kampanii, czy z uwagi na psy-
chiczng traume podota zwigzanym z nig obowigzkom. Ponadto na samym
poczgtku kampanii (w kwietniu 1 maju 2010 r.), 1 w trakcie jej trwania,
potudniowg Polske nawiedzily powodzie. Wizyty kandydatéw na terenach
poszkodowanych (zwlaszcza B. Komorowskiego, ktéry pelnit obowigzki
prezydenta kraju) byly relacjonowane w dziennikach informacyjnych nie-
mal na biezgco. Pomoc rzadu, jako odpowiedz na tragedie ludzi, stala sie
powodem do krytyki rzadu PO przez opozycje PiS). Straty poniesione
przez powodzian 1 skala potrzeb doprowadzily do zaniechania pewnych
elementéw kampanii 1 zastgpienia ich dzielami charytatywnymi na rzecz
poszkodowanych przez powédz. W akcje pomocy wiaczyly sie nie tylko
sztaby politykéw 1 sami kandydaci na prezydenta, ale tez wiele autory-
tetéw 1 znanych organizacji non-profit. Mozna powiedzie¢, ze od oglo-
szenia przedterminowych wyboréw do wybrania Prezydenta, kandydaci
uczestniczyli w czterech narracjach medialnych: pierwszg z nich byta

30 B. Dobek-Ostrowska, Kampanie polityczne i wyborcze jako forma komunikowania politycz-
nego, [w:] B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007,
s. 246.

31 8. Trzeciak, Kampania wyborcza, strategia sukcesu, Poznah 2005, s. 15.

32 Trzy kapelusze”, czyli inaczej trzy funkcje: Marszatka Sejmu RP, petnigcego obowiazki
Prezydenta 1 kandydata na Prezydenta, R. Grochal, Do kampanii trzeba dwojga, 21.05.2010.
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katastrofa w Smolensku 1 zatoba narodowa, drugg — powédz 1 tragedia
Polakéw, trzecig — kampania prezydencka, 1 czwartg — biezgca polityka.

Istotng role w dzialaniach medialnych odegraly sztaby wyborcze kan-
dydatéw. Ich wspétpraca w czasie kampanii stala sie waznym tematem
medialnym, relacjonowanym na biezgco przez dziennikarzy. Kandydaci
byli wspierani przez Joanne Kluzik-Rostkowska 1 Pawta Poncyliusza (PiS)
1 Malgorzate Kidawe-Blonska 1 Stawomira Nowaka (PO). W pewnym
momencie wspOlpraca ta stala sie na tyle spektakularna, ze wlasciwie na
oczach telewidzow odbywalo sie ustalanie debat, ich terminéw, skladu,
a nawet poruszanych w niej tematéw do dyskusji czy scenografii. Media
na biezgco relacjonowaly ustalenia 1 umowy miedzy sztabami, czesto
podkreslajac sprawy konfliktowe. Do debaty telewizyjnej miedzy kan-
dydatami przywiazuje sie w polityce duzg wage33, a sama jej realizacja
wzbudzita réznorodne opinie o politykach. W pierwszej turze méwiono,
ze zwyclezca debaty byl G. Napieralski. W drugiej turze debaty préba
dyskredytacji przeciwnika nie zakonczyla sie sukcesem B. Komorow-
skiego. Nie powiodla sie obmys$lana strategia wytracenia z réwnowagi
J. Kaczynskiego w telewizji34).

Wizerunek polityka w prezydenckiej kampanii wyborczej
(wybrane kategorie)

Wizerunek prywatno-domowy

Praktycy amerykanskiego marketingu politycznego wiedza, ze zaproszenie
rodziny, zony, dzieci do kampanii jest bardzo korzystne 1 moze poméc
kandydatom w ich walce o glosy wyborcow. Samo juz wykorzystanie zony
1 rodziny jest jedng z gtéwnych technik budowania wizerunku polityka,
a przy jego ,ocleplaniu” moze mie¢ nieoceniong role. Zona polityka
odgrywa wedlug Marzeny Cichosz jeden z ,komponentéw emocjonal-
nych”3 wizerunku polityka (atrakcyjno$¢ zewnetrzna 1 atrakeyjnosé jego

33 Debata telewizyjna postrzegana jest przez praktykéw marketingu politycznego jako
,msza wyborcza” (tak nazwatl jg Eryk Mistewicz, poniewaz w znacznym stopniu prze-
sadza o wyniku wyboréw 1 ma wplyw na niezdecydowanych wyborcéw lub jako ,mecz
pitkarski, sa tylko wygrani i przegrani” (wedtug Adama Laszyna), M. Subotié, Pierwsze
starcie w niedzielg, ,Rzeczpospolita” 23.06.2010.

34 Y. Warzecha, Komorowski w pulapce Kaczyriskiego, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.

35 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] M. Jazifiski (red.), Marketing polityczny
w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Torun, s. 83.
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najblizszego otoczenia dzieki ,zasadzie aureoli” przenosi sie na samego
kandydata 1 wzbudza pozytywne emocje wéréd wyborcéw 1 moze prze-
sadzi¢ o sympatii do polityka). Dom 1 rodzina to dla badaczki ,kompo-
nent spoleczny wizerunku”3®, méwigcy o stosunku polityka do tradycji
takich warto$ci jak dom, rodzina, lokalna spolecznos§é czy patriotyzm
lokalny. Mechanizm opisany w przypadku tworzenia ,wizerunku pry-
watno-domowego” wykorzystuje odstonieta prywatnos$¢ polityka. Polega
na umiejscowieniu polityka w przestrzeni domowej 1 pokazaniu go jako
zwyklego czlowieka. Poza odwotaniem si¢ do codziennos$ci, w wizerunku
tym mozna zauwazy¢ motyw matki, kobiet, a takze wypozyczenie arche-
typu rodziny, ktéry w reklamach politycznych stosowany jest dosyé
czesto.

Bronistaw Komorowski mégt do kampanii ,zaprosi¢” caly rodzine
z pieciorgiem dzieci. Tylko dwa razy pojawil sie z dzieé¢mi, na swojej
stronie internetowe] 1 w jednym ze spotéw telewizyjnych z rodzing przy
stole. Sam kandydat uzasadnial to stwierdzeniem, ze wigkszos$¢ jego
dzieci jest osobami doroslymi 1 nie chcialy by¢ eksponowane w mediach.

Tabloidy z kolei wykorzystaly okazje, by blize] przedstawié sylwetke
zony kandydata lub — jak w przypadku Jarostawa Kaczyhskiego — jego
bratanice. W magazynie ,Viva” nr 12 (z 10 czerwca 2010 r.) na pierwsze]
stronie widzimy zone kandydata PO Anne Komorowskg z zachecajagcym
tytulem ,O miloéci, malzehstwie, macierzynstwie”. Ciekawym zabiegiem
marketingowym bylto to, ze ,Viva” zaproponowala czytelnikom dwie
oktadki do wyboru. Inny naklad tego samego wydania mial na oktadce
Marte Kaczyhska-Dubieniecka z zajawka ,Uktadam zycie od nowa”.
Z punktu widzenia wydawcy pisma jest to uklon w strone réznych pre-
ferencji politycznych, a samej gazecie daje mozliwo§¢ sprawdzenia pre-
terencji wyborczych czytelnikéw. Mozna przeciez wyliczyé, zmierzy¢, ile
0s6b kupi dany numer z konkretng oktadks. Takim podzialem magazyn
wpisuje sie w dyskusje nad wyborem dwéch kandydatéw. Co do sposobéw
stylizacji na zdjeciach, ktére zajmujg wazna cze$¢ artykutu (bo wizerunki
obu pan sg aranzowane), wida¢ réznice, jakie tu zachodzg. Na nich zasa-
dza sie sposéb prezentacji obu pan, ktére swojg twarz, swoje nazwisko,
swéj wizerunek ,wypozyczyly” na potrzeby prezydenckiej kampanii. Tak
wiec zdjecia Anny Komorowskiej w artykule ,O miloSci, malzenstwie,
macierzyhstwie” pokazujg kobiete w pertach, na fotelu z tapicerks, w ele-
gancko skrojonych sukienkach, co oddaje troche szlachecki, staropolski
klimat. W innym ujeciu jest to pani tulgca psa lub spacerujgca z psem

36 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego. .., s. 84.
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w lesie. Tam pojawia sie juz w marynarce, biatej bluzce 1 perfach. Marta
Kaczyhiska-Dubieniecka w po$wieconym jej tekscie pt. ,Uktadam zycie
od nowa” pokazana jest gléwnie jako matka. Swiadczy o tym zdjecie
z mlodszg cérka na kolanach przy stole, ciescie 1 filizance kawy, z cérka
przytulong do niej lezacg na kanapie, albo z dwéjka dzieci 1 mezem pod-
czas spaceru na molo w Sopocie.

Inng odstong wizerunku polityka w tej kampanii bylo pokazanie jego
prywatnoéct. W magazynie ,Gala” nr 24 (z 14 czerwca 2010 r.) juz na
pierwszej stronie widzimy dwéch kandydatéw 1 tytul |, Pojedynek na
zyciorysy”, z zapowliedzig o charakterze reklamowym: ,tylko u nas debata
niepolityczna”. Z zalozenia wiadomo, ze kobiecy magazyn — tabloid — nie
zajmuje sie politykg na powaznie. W tej jednak zapowiedzi o ,debacie
niepolitycznej” przyjal konwencje programéw informacyjnych 1 wykorzy-
stal bardzo no$ne stowo ,debata”, wokodt ktorej zawsze jest zamieszanie
w mediach podczas wyboréw. Zastosowana konwencja ,tylko u nas” méwi
czytelnikom o ,wylacznoséci” gazety, co ma oznaczad, ze nigdzie wiece]
nie zobaczy sie kandydatéow w takich wypowiedziach, sytuacjach 1 aran-
zacjach jak w ,Gali”.

Niewatpliwie jest to rowniez strategia marketingowa, ktéra jest nasta-
wiona na zwiekszenie sprzedazy pisma poprzez wykorzystanie zainte-
resowania zyclem prywatnym obu politykéw. W artykule ,Mezczyzna
nie placze” widzimy J. Kaczyhskiego w kilku odstonach. Raz, w kracia-
stej koszuli 1 luZzno narzuconym swetrze. Drugi raz, w otoczeniu cérek
Michata Kaminskiego 1 przy grillu z asystentem Joachimem Brudzin-
skim. Zdjecia odkrywaja stylizacje na modela mody meskie; w kata-
logu ubran. O zyciu prywatnym kandydata pisano tylko w kontekscie
studiéw, opozycji, dziataniu w ,Solidarnos§ci” 1 aktywnosci w polityce
po 1989 r.

W przypadku B. Komorowskiego w materiale pt. ,Nie musze pokazy-
waé pazuréw” mamy do czynienia z wizerunkiem mezczyzny siedzgcego
w fotelu wiklinowym przed domem, za ktérym w tle stoi zona w oknie.
Na innym zdjeciu widzimy go w kaloszach na 16dce, a takze za kie-
rownicg w roboczym stroju. Stylistyka zycia swojskiego, wiejskiego pod-
kreslana na zdjeciach dzi¢ki drobiazgom: w oknie domu sloneczniki na
parapecie, w tle komin 1 istny obrazek z ,pegeeru”, cztowiek w kaloszach
1 t6dce. Tytuly 1 konwencje obu wywiadéw nawigzujg do weze$niejszych
skojarzen z tymi politykami: kandydat PiS byl ostry w wypowiedziach,
bardzo wyrazisty dzigki swojemu jezykowi, naznaczony jako typ ,wojow-
nika”. Kandydat PO mniej wyrazisty 1 dynamiczny w polityce, opisany
jako typ ,sarmaty”.
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Te odwotania do utrwalonych w polityce wizerunkéw ,wojownika”
1 ,sarmaty’ komentowal S. Olejniczak. O Komorowskim pisal: ,jego
spos6b bycia wykazuje szereg cech sarmackich, swojsko staropolskich.
Swiadczy o tym chociazby jezyk, jakim sie postuguje, sposéb budowa-
nia zartow, ale takze zainteresowania prywatne w postaci zamitowania
do towiectwa3””. Kaczynskiego opisuje jako polityka kojarzonego z silg
wewnetrzng 1 uporem: ,To twardy czlowiek, ktéry gdy przemawia, stwa-
rza wrazenie, ze jest pozbawiony jakichkolwiek watpliwosci co do swoich
stéw 1 przekonan. Wydaje sie nie do zdarcia. Ma nature wojownika”38.
Trudno nie zauwazy¢, ze oba wizerunki sg specjalnie zaaranzowane. Sym-
boliczne kalosze czy koszula w krate 1 sweter nonszalancko narzucony
na ramiona mialy postuzy¢ jako atrybuty wolnego czasu politykéw. Nie
byly z pewnoécig odbiciem aspiracji polskich wyborcéw co do wyma-
rzonego prezydenta. Mialy raczej wzbudzi¢ mechanizm identyfikacji
wedle schematu myslowego: kandydat jest przecietny, normalny, taki jak
wyborca. Wojciech Jablonski krytykujac wizerunek J. Kaczynskiego przy
grillu (,osobiécie doprawia potrawy?”) 1 eleganckiej A. Komorowskiej
na spacerze (,spaceruje po lesie ubrana jak na bankiet”) zauwaza, ze
yucztowieczenie kandydata”¥® w tabloidach jest zabiegiem sztucznym.
Jednoczesnie rozumie oczekiwania wyborcéw, ktérzy ,,cheg ogladaé lep-
szy, doskonaly $wiat, w ktérym takie rzeczy sg mozliwe”# . Zaintereso-
wanie zycliem celebrytéw, wyrosle na gruncie zachwytu pop-kultura, jest
wedtug Jablohskiego powodem akceptacii specjalnych sesji politykéw dla
kolorowych magazynéw.

W tworzeniu wizerunku prywatno-domowego istotng role odgrywaja
kobiety, ktére w polityce pojawiajg sie w celu ocieplenia wizerunku.
W 24. numerze magazynu ,Gala” (z 14 czerwca 2010 r.) odwolano sie
do toposu kobiety, opiekunki ogniska domowego. Bronistaw Komorowski
siedzi w fotelu przed domem, widzimy zone stojacg w tle. Jest to kon-
wencja stylu sielankowego, wrecz idyllicznego, gdzie nie tylko nawigzuje
sie do poetyki ,wsi spokojnej, wsi wesolej”, ale do szerokiego pola sko-
jarzeh z tym, co rodzinne, domowe 1 polskie, bo przeciez 1 rodzin, dom
1 kobieta stojg w centrum archetypéw polskiej kultury.

Odwotania do kobiet mialy tez w kampanii wymiar bardziej osobisty,
poniewaz wielu kandydatéw wykorzystalo w niej motyw matki. W dniu

37 8. Olejniczak, Kampania, czyli sztuka unikéw, ,Rzeczpospolita” 18.05.2010.

38 Tamze.

39 J. Strézyk, A. Niewinska, Komorowski nosi drewno na opat, Kaczynski grilluje, ,Rzeczpo-
spolita” 16.06.2010.

40 Tamze.
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26 maja na stronach internetowych kilku kandydatéw pojawily sie zycze-
nia z okazji Dnia Matki. ZamieScili je m.in. Waldemar Pawlak 1 Broni-
staw Komorowski. Grzegorz Napieralski z kolel przekazal zyczenia swojej
mamie przez kamere. Styszymy nieskladne, méwione potocznym jezy-
kiem, stylizowane na spontaniczne zyczenia i deklaracje: ,obiecuje, ze
jak bede w Szczecinie, bukiet kwiatéw dostaniesz”. ,Zycze duzo zdrowia
1 dzigkuje, ze jeste§ mojg mama 1 (...) ze mnie wsplerasz, pomagasz
mi w te] kampanii”. ,Mama, bardzo, bardzo, jeszcze raz sktadam Ci
najserdeczniejsze zyczenia’. Mama kandydata odwzajemnia si¢ innymi
zyczeniami: ,duzo sity do kampanii, wytrwania, kibicujemy Ci”.

Grzegorz Napieralski zapewnial wyborcow, ze bedzie uzywal inter-
netu jako gtéwnego nos$nika komunikacji politycznej 1 dotrzymat stowa.
W otoczeniu mlodych wolontariuszy w koszulkach z jego nazwiskiem 1 z
lezacym obok mikrofonem znanych stacji telewizyjnej zyczenia i kontakt
z mamg byly wydarzeniem zaaranzowanym 1 medialnym. Zyczenia byly
stilmowane 1 zamieszczone na stronie internetowej kandydata. Grzegorz
Napieralski podczas kampanii wykorzystat watek rodziny takze w inny
sposOb. Zona towarzyszyta mu w wielu wystapieniach 1 podczas podrézy
po kraju. On sam cz¢sto wspominal o swoich cérkach, m.in. podczas
debaty w TVDP ale tez w swoich publicznych przemoéwieniach 1 na stronie
www. Na portalu internetowym Nasza Klasa miat swoje konto, na kto-
rym zamiescit zdjecia z rodzing. Ponadto jego sztab emitowal nagrania
z pobytu w przedszkolu cérek, gdzie bawil sie z nimi 1 méwit o postula-
tach politycznych zwigzanych z rodzing.

Obecnos¢ zony prezydenta w polityce wigze sie od lat z aktywno-
$cig charytatywna. W polskiej przestrzeni politycznej tradycja juz jest,
ze zona prezydenta spotyka sie z organizacjami non-profit, wystuchuje
glosow réznych srodowisk, czasem stajac sie rzecznikiem grup margina-
lizowanych, niedocenianych lub poszkodowanych jak np. chorych dzieci,
uzdolnione] mlodziezy czy tez w ogéle srodowisk kobiecych.

Przymiarke do pierwszej akeji charytatywne; mozna bylo zobaczy¢
w mediach dzieki inicjatywie Malgorzaty Napieralskiej. Zaprosita pozo-
state zony kandydatéw na spotkanie zwigzane z akcjg pomocy powodzia-
nom prowadzonej przez Polski Czerwony Krzyz. W spotkaniu, oprécz
prezesa PCK Elzbiety Smietanki, wziely udzial Matgorzata Napieralska,
Irena Olechowska, Zofia Jurek (cérka Marka Jurka), Elzbieta Jakubiak

(reprezentujaca Jarostawa Kaczynskiego)*!.

41 http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title,Zony-kandydatow-zachecaja-do-pomocy-dla-
powodzian,wid,12354905,wiadomosc.html?ticaid=1af35
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Podczas kampanii kobiety zostaly tez ,osadzone” w sztabach kandy-
datéw 1 to na pierwszym froncie. Nalezy zaliczy¢ to do novum w polskiej
polityce*2. Pojawienie sie kobiet w kampanii prezydenckiej obu kandyda-
téw zauwazyli dziennikarze, wskazujac na ,pigkniejace sztaby”*3 (szefows
sztabu PiS Joanne Kluzik-Rostkowska 1 szefowg sztabu PO Malgorzate
Kidawe-Blonskg). To one komentowaly, ustalaly, spieraly sie, ttumaczyly
opinii publicznej zachowania kandydata lub kierowaly postulaty do
sztabow kontrkandydata. Czas pokaze, czy ten nowy trend w polskiej
polityce utrzyma sie 1 bedzie mial kontynuacje. Pomystodawcy zatozyli
prawdopodobnie, ze kiedy za sterem sztabu sto1 kobieta, to mozna sie
spodziewad, ze wniesle co§ fagodnego do walki politycznej. Inng odstong
kobiet w kampanii byl dyskurs dotyczacy parytetéw. Poczatkowo tema-
tyka kobieca, obsadzanie stanowisk w parlamencie, udziat kobiet w rza-
dzeniu, byla pomijana 1 nieobecna, jak twierdzily same kobiety pelnigce
funkcje publiczne. Dyskusja o roli kobiet w polityce przewineta sie mie-
dzy innymi na Kongresie Kobiet. Niektérym politykom udalo sie zaprosi¢
do swoich Komitetéw Honorowych kobiety majace silng pozycje w pol-
skim zyciu publicznym (prof. Sroda, prof. Staniszkis) lub osoby znane
ze $wiata literatury (Wistawa Szymborska).

Wykorzystanie archetypu rodziny w reklamach komercyjnych lub
politycznych znane jest od kilkunastu lat, nie tylko w Polsce. Rodzina
jest ,archetypem” o warto$ci ekonomicznej. Pojawia sie w reklamie, bo
przywoluje uniwersalne wartosci, odnosi sie do potrzeb, jest symbolem
bezpieczenstwa 1 wielu pozytywnych uczué. Niektérzy badacze twierdza,
ze motyw rodziny jest typowo polski, poniewaz polska kultura jest ugrun-
towana na bazie wartosci rodzinnych, zwigzanych z domem 1 relacjami
z bliskimi #. Wydawalo sie wiec, ze telewizyjne spoty kandydatéw na
urzad prezydenta bedg odwotywaly sie do archetypu domu 1 rodziny.
Reklamy Kaczyhskiego 1 Komorowskiego w II turze wyboréw emanowaty
jednak nie 1dyllg rodzinno-domowga (tak jak inne wcze$niejsze kampanie
polityczne, gdzie rodzina byla bohaterem spotéw), ale bardziej nastrojem
patosu zwigzanym z historig 1 przysztoscia.

Obaj kandydaci wykorzystah podobny motyw drzewa 1 korzeni na
okreslenie tozsamosci 1 celéw na przyszios§é. J. Kaczyhski proponowat

42 Nie nalezy zapominaé o roli Malgorzaty Niezabitowskiej w rzadzie Tadeusza Mazowiec-
kiego.

43 W, Szacki, Kampania to ja, a nie Pospieszalski, wywiad z Joanng Kluzik-Rostkowskg, ,Gazeta
Wyborcza” 13.05.2010.

4 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Rodzina w polskiej reklamie telewizyjnej, Torun 2009, s. 82-83.
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,zasadzenie debow” dla nastepnych pokolen. B. Komorowski koncentro-
wal sie na przesztosci, siegajac do toposu domu rodzinnego jako miejsca
zakorzenienia, symbolu poczatku (,z tego drzewa mdj tata zbieral...”*).
Co ciekawe, w spotach nie byto bezposrednio obrazu rodziny. Widz nie
znalazl w nich takze tematyki prorodzinnej (moze dlatego, ze jednym
z tematéw rodzinnych byt wéwczas kontrowersyjny politycznie temat
in-vitro). Zauwazy¢ mozna bylo tylko odwotanie do rodziny w dalszym
plame reklamy. Komorowski ,,opowiadajac” SWOJB(_ hlStOl”lQ moéwil w rekla-
mie: "na warszawskim Powislu wychowaliSmy piecioro dzieci”. Kaczynski
wyglaszal stwierdzenie: ,podejmujac decyzje bierzemy odpowiedzialnosé
za losy przysztych pokolen”#® (tu: mltoda rodzina z dzieckiem w tle).
Obaj odwotywali sie do toposu korzeni, drzewa jako symboli przesztosci
1 przyszlosci. Obaj chcieli tez pokaza¢ swoja ludzka twarz wzmocniong
odwotywaniem sie do tradycjonalizmu.

Wizerunek celebrycko-popkulturowy

Celem tego wizerunku jest pokazanie polityka w roli celebryty. Jak méwi
nowa, ukuta przez medioznawcéw, definicja: ,celebryty” jest kto§ znany
z tego, ze jest znany. Celebryci sg aktorami, tancerzami, przedstawicielami
szeroko pojmowanego show-biznesu, ale w polskich realiach od jakiego$
czasu stajg si¢ nimi takze dziennikarze, prezenterzy 1 ludzie pracujacy
w mediach. Cecha, jaka jest bycie rozpoznawanym 1 popularnym z okre-
§lonych powodéw, zaczyna dotyczy¢ réwniez politykéw. Wiasciwosci cele-
bryty polscy politycy przejmujg zwlaszcza podczas kampanii, poniewaz to
w tym czasie cheg by¢ widoczni 1 rozpoznawalni przez wyborcéw. Coraz
czescie] politycy wzbudzaja zainteresowanie sobg poprzez rézne, nie-poli-
tyczne zachowania, chcge przypodobac sie elektoratowi. Towarzyszy temu
zabieganie o zainteresowanie medialne swojg osobg. Chodzi o zrobienie
szumu medialnego wokét siebie, ktéry kojarzy sie z uzyciem technik sto-
sowanych w branzy zajmujgcej sie public relations. Do form wzbudzania
zainteresowania osobg polityka w kampanii wyborczej zaliczam: 1. wiece,
konwencje 1 spotkania masowe, 2. kontakt z fanami — usciski dtoni 1 auto-
grafy, 3. uzycie symboléw popkultury, 4. poparcie autorytetéw 1 cele-
brytéw, 5. ,pseudowydarzenia” 1 ,eventy”, 6. blogi 1 komunikacje przez
portale spotecznoéciowe. Przejdzmy do analizy poszczegdlnych form.

4 ]. Strézyk, K. Borowska, Pierwszy spot Komorowskiego, ,Rzeczpospolita” 29-30.05.2010.
4 Sztab PiS zaprezentowal spot wyborczy, http://www.pb.pl/4/a/2010/06/02/Sztab
Jaroslawa_Kaczynskiego_zaprezentowal spot_wyborcz
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Wiece, konwencje i spotkania masowe

O konwencji Platformy Obywatelskiej] w Warszawie w hali Expo
(26 czerwca 2010 r.) dziennikarze pisali, ze jest to ,spektakl poparcia
dla B. Komorowskiego”. Swiadczyto o tym rozstawienie szeciu telebi-
moéw, obecno$¢ tysigca dzialaczy partyjnych, sala przystrojona kolorami
pomaranczowymi 1 niebieskimi (barwy PO) 1 bardzo emocjonalne prze-
moéwienie lidera partit Donalda Tuska, w widoczny sposéb faworyzujace
B. Komorowskiego 1 atakujgce J. Kaczynskiego. B. Komorowski spotkal sie
z rodzinami wielodzietnymi w zlobku w Grodzisku Mazowieckim. Jego
zona Anna pojawita sie u jego boku po raz drugi. Rozmawiali z rodzi-
nami wielodzietnymi, jednej z nich rozdali chodziki. Istotnym politycz-
nym pretekstem byla rozmowa o projekcie ustawy o ztobkach. Kandydat
chetnie pozowal do zdje¢ ze swoja zong*8. Spotkanie ]. Kaczynskiego
z mieszkancami Lodzi (26 czerwca 2010 r.) komentatorzy skwitowali,
1z towarzyszyla mu ,atmosfera festynu”#, o czym mogly przesadzié
dmuchane budowle dla dzieci do zabawy, zbi6rki na cele charytatywne
w namiotach. Podczas spotkania mial miejsce wystep zespotu z ludows
piosenka ,Hej, sokoly” oraz utrzymany w biesiadnym nastroju $piew kan-
dydatowi ,sto lat”. Kandydat z kolei rozdawal autografy, podpisywat sie
na fotografiach w tlumie zainteresowanych, zachowujac sie jak gwiazda
pop-kultury. W podobnej konwencji byly jeszcze spotkanie z leSnikami,
rolnikami, przedstawicielami biznesu.

Kontakt z ,fanami” — uSciski dfoni i autografy

Ciekawym motywem kampanii byt motyw polityka podrézujgcego wyko-
rzystujacego rézne formy komunikacji, z samolotem wlacznie. Sztabowcey
wyjasniali obecno§¢ kandydata w wielu miejscach naraz, relacjonowali
miejsca spotkan, podkreslali podréze ,z jednego konca Polski na drugi”.
Istotng nowoscig byla kampania ,door to door”, znana jako technika mar-
ketingu politycznego, gdzie kandydat odwiedza wyborcéw w ich domach.
Za przykladem amerykanskich 1 angielskich politykéw polscy kandydaci
na prezydenta wyruszali na spotkania z wyborcami w ich miastach. Nie-
rzadko zdarzaly sie wizyty w domach przecietnych ludzi, ktére mozna

47 R. Grochal, Tusk uderza w Kaczyriskiego, ,Gazeta Wyborcza” 28.06.2010.
48 R. Grochal, Kampania poszta do zlobka, ,Gazeta Wyborcza” 27.05.2010.
49 J. Wojtczak, Kaczynski o losie tédzkich kobiet, ,Gazeta Wyborcza” 28.06.2010.
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nazwa¢ ,obiadowymi”, bo towarzyszylo im rozmowa za zastawionym
stofem 1 wspélne jedzenie positku.

Warto stéw pare wspomnie¢ o udziale w kampanii ludzi popierajacych
polityka, ktérzy jezdzili autobusami 1 tirami po Polsce 1 podczas wiecdw,
spotkah masowych glo§no opowiadali si¢ za kandydatem. Mozna ich
poréwnaé do fanéw, ale tez do pielgrzymoéw, ewangelizujgcych apostotéw.
Same wyjazdy otrzymaly swoja nazwe ,Blekitny Tour” 1 nadano im range
wydarzenia medialnego’, kiedy relacjonowano przyjazd do konkretnych
miast lub regionéw.

Uzycie symboléw popkultury

Trzecim sposobem na kreowanie polityka na celebryte jest wykorzystanie
przez niego symboléow popkultury. Zaliczam do nich m.in. piosenki kul-
tury popularnej. Jedng z ich odmian byta piosenka rock’n’rollowa, hippi-
sowska pt. ,Give PiS a chance”, bedaca przerébka znanej piosenki Johna
Lennona ,Give peace a chance”. Sztabowcy PiS — Pawet Poncyliusz, Elz-
bieta Jakubiak 1 Marek Migalski §piewali jg na zywo podczas happeningu
w Warszawie. I to oni przebrali sie za hippiséw, kojarzonych przeciez
ze stylem Johna Lennona. Konwencje piosenki disco-polo wykorzystat
w swoje] kampanii Grzegorz Napieralski. W warszawskiej dyskotece tan-
czyt do piosenki ,Sg nas miliony”. Prawdopodobnie chcial odniesé¢ sie
do sukcesu Aleksandra Kwasniewskiego, ktéry dzieki tahcowi na scenie
do piosenki disco-polo zdobyl symaptie duzej grupy wyborcéow w kam-
panii prezydenckiej. Piosenke wykonaly mlode atrakcyjne dziewczyny
tworzace grupe ,2sisters”, §piewajac: ,Sq nas miliony, razem zdobedziemy
swiat. To twoja przysztosé, twoje nowe ja. Powiedz dlaczego jeszcze wahasz
sig? Przeciez dobrze juz wiesz. To on zmieni, to on, wlasnie to on sprawi, ze
lepszy bedzie kraj. (...) Internet, rozwdj z kazdym nowym dniem. I pytasz kto
to wszystko zrobi¢ ma? Czy juz Napieralskiego znasz?”>1. Piosenka biesiadna
z kolei zostata wybrana przez politykéw PiS jako ta, ktora miataby zjednac
wyborcéw na spotkaniach z Jarostawem Kaczynskim. Postanka Beata
Kempa, skadingd znana z bardzo zacigtych dyskusji z komisji §ledcze;,
na wiecu w Lomzy za§piewala ckliwg pies$h ,Zabrate$ serce moje”. Praw-

50 Busy z twarzq kandydata PiS, 10.06.2010, http://wybory.onet.pl/prezydenckie-2010/busy-
z-twarza-kandydata-pis,1,3240045,aktualnosc.html ; R. Grochal, Tiry Komorowskiego jadg
w Polske, ,Gazeta Wyborcza” 4.06.2010.

51 Piosenke $piewang przez blizniaczki z grupy ,2sisters” obejrzato ponad 100 tys. osdb;
M. Sandecki, Prawdziwa kampania toczy sig w sieci, ,,Gazeta Wyborcza” 17.06.2010.
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dopodobnie stalo sie to z przyczyn technicznych, poniewaz trzeba bylo
zapelni¢ luke w czasie na oczekiwanie ]. Kaczynskiego, ktéry musial
stawi¢ si¢ w sgdzie w Warszawie. Znang przy$piewke biesiadng za$pie-
wali w innym miejscu Tadeusz Cymanski 1 Joachim Brudzinski z PiS.
Podczas konwencji w Szczecinie zebrani mogli uslyszeé w ich wykonaniu
,Hej, sokoty”.

Kolejnym symbolem kultury popularnej byly gadzety, coraz czesciej
stosowane w marketingu wyborczym. W 2010 r. podczas kampanii prezy-
denckiej mieliémy do czynienia z czapeczkami, smyczami, dlugopisami,
breloczkami z wizerunkiem J. Kaczynskiego, ktére byly rozdawane na
spotkaniach z wyborcami. Sztaby kandydatow podawaty konkretne liczby:
,1,5 miliona ksigzeczek o B. Komorowskim”? 1 ,miliony rozdanych
ulotek 1 plakatéw”33. Ciekawostka byly ,warholki”, koszulki z napisem
1 podobizng J. Kaczyhskiego w stylistyce nawigzujgcej do obrazu Marylin
Monroe autorstwa Andy"ego Wharhola. Wlasciwie byl to cytat z pop-
kultury, ktérej Warhol poswiecit bardzo duzo miejsca w swoje sztuce*,
Odniesieniem do ,warholek” byly konkurencyjne koszulki z twarzg
Pinokia nawigzujace do stylistyki obrazéw Warhola. Stawomir Nowak,
szef sztabu PO, przygotowal dla sztabu PiS koszulki z czterema zdje-
ciami J. Kaczynskiego, ktory ma wydtuzony nos. Te aluzje do znane;j
bajki ,Pinokio” zastosowano w kontekscie konkretnego wydarzenia, bo
w dniu ogloszenia wyroku sadu o przegranej Kaczynskiego®. S. Nowak
na konferencji prasowej (15 czerwca 2010 r.) mial powiedzie¢ ,Jarostaw
,Pinokio” Kaczyniski manipuluje prawdg i rzeczywistoécig”>®. Poza tym
na stronie internetowej B. Komorowskiego w dniu ogloszenia werdyktu
sadu o przegrane] J. Kaczynskiego zamieszczono rysunek prezesa PiS
stylizowanego na Pinokia z podpisem ,Kaczynski oktamal wyborcéw”.
Wracajac do gadzetéw, ktére w kampanii prezydenckiej 2010 odegraly
znaczacg role, warto wspomniel, ze bialo-niebieski szalik stat sie ozdob-

52 R. Grochal, Tiry Komorowskiego jadg w Polske, ,Gazeta Wyborcza” 4.06.2010.

53 Busy z twarzq kandydata PiS, 10.06.2010, http://wybory.onet.pl/prezydenckie-2010/busy-
z-twarza-kandydata-pis,1,3240045,aktualnosc.html

54 Andy Wharhol byl pierwszym artysta, ktory z zupy w puszce Campbell uczynit dzieto

sztuki 1 przeszedt do historii sztuki jako autor stylu ,pop-art”.

55 Watkiem, ktéry poruszyl opinie publiczna, byla dyskusja o kondycji polskiej stuzby
zdrowia 1 teza o prywatyzacji szpitali. W konsekwencji goracej dyskusji na ten temat
sztab B. Komorowskiego pozwal kontrkandydata. Kaczyriski przegral szpitale, ,Gazeta
Wyborcza” 17.06.2010.

6 D. Kotakowska, PO nie chce tagodnie¢ po I turze?, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.

w
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nym gadzetem Bronistawa Komorowskiego w Poznaniu. Byl to szalik
podarowany przez kapitana pitkarskiej druzyny Lech Poznan’’.

Na uwage zastugujg tez jabtka lidera SLD. Grzegorz Napieralski roz-
dat 300 czerwonych jablek pracownikom huty w Krakowie, ktérzy o 5 rano
szli do pracy®8. Fakt ten odnotowaly niemal wszystkie agencje prasowe
1 liczni obserwatorzy, m.in. prof. Swida-Ziemba, ktéra doceniata Napie-
ralskiego za $wiezg, oryginalng 1 bezposrednig forme kampanii: , Mowit
na przyktad: mam na imie Grzesiek, ofiarowuje wam jabtka. Szedl do
klubu, tanczyl 1 §piewal z dziewczynami, stosowal na duzg skale kampa-
ni¢ internetowy (...). Mlodoé¢ Napieralskiego byta waznym atutem”>.

Jak wida¢, w kampanii wyborczej braly udzial nie tylko politycy 1 ich
hasta wyborcze. Clou spotkan, wiecow, happeningéw 1 ,eventéw” poli-
tycznych stanowily przedmioty nie majace funkeji uzytkowej a odwotu-
jace sie do symboli 1 potocznych skojarzen. Istotny wydaje sie w tym
miejscu komentarz specjalistow, zwigzany z ekspansjg tych przedmiotéow
towarzyszacych politykom w kampanii: ,Moda na gadzet, skrét, symbol,
tak jak popkultura przyszta do Europy z krajéw anglosaskich”®. Zdaniem
ekspertéw od marketingu politycznego ,gadzety, odwotania do symboli,
happeningi 1 eventy to przysztos¢ wszelkich kampanii”®!. Jednakze niekt6-
rzy znawcy tematu przestrzegajg przed nadmiernym epatowaniem takimi
srodkami, bo ,z uprawianiem polityki w rytmie popkultury nie nalezy
przesadzac¢”%2. Wyborcy profesjonalizuja sie, co oznacza, ze oczekujg nie
tyle elementéw show, co prawdziwej polityki. Polska przestrzen polityczna
prawdopodobnie nie nasycila sie jeszcze tymi gadzetami, bo prezydencka
kampania wyborcza 2010 przejdzie do historii politycznego PR jako ta, ktéra
byla przesigknieta symbolikg zastosowanych w komunikacji przedmiotéw.

Poparcie autorytetéw i celebrytéw

Czwartym sposobem na odniesienie si¢ do popkultury jest poparcie
autorytetéw 1 celebrytow, oséb znanych 1 rozpoznawalnych, cieszacych

57 http://wybory.onet.pl/prezydenckie-2010/komorowski-w-poznaniu-bronek-szukasz-
jelenia, 1,3244860,aktualnosc.html

58 1. Janke, Walka o lewice, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.

59 Swiat mlodych, Dariusz Wilczak rozmawia z prof. Hanng Swidg-Ziembq, ,Newsweek” 2010,
nr 27, 4.07.2010.

60 ¥, Zalesinski, A. Niewinska, Parada gadzetéw kampanii 2010, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.

61 Tamze.

62 Tamze.
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si¢ estyma spoleczng w réznorodnych §rodowiskach. Mozna powiedzied,
ze do kampanii zaproszono przedstawicieli réznych grup spolecznych.
Utworzenie Komitetéw Honorowych kandydatéw bylo zabiegiem znanym
ze §wiata promocji 1 public relations, gdzie tzw. authorities, ambasadorzy,
sympatycy wspieraja idee lub produkt®. Méwi o tym mechanizm popie-
rania kandydata 1 organizacja komitetéw regionalnych niemal w kazdym
regionie Polski. Dziatania te przypominajag mechanizm fanklubéw, z ta
réznicy, ze ,fani” kandydata, osoby z réznych powodéw znane, mdéwig
publicznie o swoich argumentach poparcia kandydata. Pokazuja twarze,
deklarujg poparcie na wiecach 1 spotkaniach, podpisujg listy 1 namawiajg
innych do stania si¢ czlonkiem grupy popierajgcej polityka w swoich $ro-
dowiskach. Wydarzenie ma charakter zmediatyzowany, poniewaz ,fani”
wykorzystujg media elektroniczne do informowania o swoim poparciu
dla kandydata. Wykorzystuja zwlaszcza internet, fora dyskusyjne, portal
Facebook, Blip itp. W Komitecie Honorowym Bronistawa Komorow-
skiego znaleZli si¢ przedstawiciele réznych zawodéw 1 grup spotecznych:
arty$ci, ludzie literatury (W. Szymborska, J. Glowacki, P Huelle), filmu
(A. Wajda, K. Zachwatowicz, D. Olbrychski, J. Gajos, W. Pszoniak,
A. Seweryn, Z. Zamachowski, K. Kutz), politycy (L. Walesa, W. Bar-
toszewski, W. Cimoszewicz), naukowcy (H. Samsonowicz), sportowcy
(W. Fibak, K. Hotowczyc, R. Korzeniowski, M. Wloszczowska) 1 osoby
popularne z mediéw (M. Kaminski, H. Smuda, Kora)®*. Obecnosé
Szymborskiej 1 Watesy w komitecie pozwolita Stawomirowi Nowakowi na
zgrabng puente, §wiadczacg o przewadze sztabu nad sztabem przeciwnika:
ymamy wszystkich zyjacych polskich Noblistéw”%. Lech Walesa byl bar-
dzo aktywny w kampanii 1 pomagatl kandydatowi swoimi wypowiedziami
politycznymi®. A ' W. Szymborska, znana ze swojej bezpretensjonalnosci
1 unikania dziennikarskiego rozglosu, zgodzila sie na sesje zdjeciowa
w Krakowie 1 aranzowane spotkanie z kandydatem, wreczajacym jej bukiet
stonecznikéw. Sesje te, z odpowiednim komentarzem, zamieszczono na
stronie internetowej B. Komorowskiego®”.

63 Polityczne public relations, [w:] W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., s. 365.

64 http://wybory.onet.pl/prezydenckie-2010/oto-sklad-komitetu-honorowego-komorowskie
g0,1,3225147,aktualnosc.html

65 http://www.wprost.pl/ar/195206/Nowak-wszyscy-nasi-noblisci-popieraja-Komorow
skiego/

66 Walgsa za Komorowskim, ,,Gazeta Wyborcza” 28.06.2010.

67 http://www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/polska/wislawa-szymborska-poparla-komorow
skiego,57937,1
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Spoteczny komitet poparcia Jarostawa Kaczynskiego stworzyli m.in.:
byly bramkarz Jan Tomaszewski, piosenkarka Halina Frackowiak, satyryk
Jan Pietrzak, aktor Jerzy Zelnik, kompozytor Michal Lorenc, piosenkarka
Antonina Krzyszton, Andrzej Rosiewicz, rezyser Maciej Dejczer, kom-
pozytorzy jazzowi Wlodzimierz Nahorny, Wlodzimierz Pawlik 1 inni®8.

Trzeba tez powiedzie¢ o innym celu fanéw zrekrutowanych przez
sztaby wyborcze. Jest nim wykorzystanie fanéw kandydata do dyskredy-
tacji politycznego przeciwnika. Z jednej strony znane osoby 1 autorytety
pokazywaly sie na wiecach 1 spotkaniach®, ale w swoim poparciu poszly
troche dalej. Fani byli w stanie nadwyrezy¢ swoj autorytet, by w mysl
strategil sztabowcoéw wytragcié z rownowagi kontrkandydata. Bylo tak
w przypadku Whladystawa Bartoszewskiego 1 Andrzeja Wajdy, ktérzy, jak
si¢ okazalo po kampanii, celowo cheieli wytraci¢ z réwnowagi J. Kaczyn-
skiego (Bartoszewski nazywajac go ,hodowcy zwierzat futerkowych”70).
Podsumowujac, efektem zaproszenia oséb znanych 1 z r6znych powodéw
cenionych przez spoleczenstwo bylo pozyskiwanie réznych grup elekto-
ratu, budowanie skojarzen z kandydatem 1 okreslonymi §rodowiskami, ale
takze prowokowanie przeciwnika, co przynosito negatywny efekt medialny
1 duze kontrowersje. Z pewnoscig strategia ta byla skoncentrowana na
nagloénieniu kampanii, zmianie jej ,temperatury”.

wPseudowydarzenia” i eventy

W tej kategorii znalazly sie wydarzenia medialne specjalnie stworzone
przez sztaby. Byly to wizyty z wyborcami w réznych miejscach, w réz-
nych celach, z réznym przestaniem, z rézng scenografig 1 ,rekwizytami”,
dostosowane do miejsc 1 charakteru regionéw. W ten kampanijny pejzaz
wkleity sie happeningi 1 parodie, ktérych wytrawnym znawca stal sie
polityk PO, nazywany ,politycznym btaznem”, Janusz Palikot. Ten polityk
dat sie od kilku juz lat pozna¢ jako organizator kontrowersyjnych konfe-
rencjl prasowych z wykorzystaniem przedmiotéw 1 gadzetéw o charakte-
rze popkulturowym. W kampanii prezydenckiej 2010 ciekawym eventem
z jego udziatem byl pomysl na zmiane swojego wizerunku. Wydarzeniem
medialnym byta jego deklaracja w TVN 24: | Janusz Palikot, ktérego

68 http://jaroslawkaczynski.info/poparcie/Warszawski_spoleczny komitet poparcia

69 Guiazdy méwig, Ze wygra Komorowski”, http://wiadomosci.wp.pl/kat,1342,title, Gwiazdy-
mowia-ze-wygra-Komorowski,wid,12410563,wiadomosc.html

70 Komorowski w putapce Kaczyriskiego, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.
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panstwo znacie, umarl z Lechem Kaczynskim 10 kwietnia. Teraz jest
nowy Janusz Palikot, ktéry od poniedziatku bedzie aktywny w kampanii
prezydenckiej”71.

Blogi i komunikacja przez portale spoteczno$ciowe

Inng odstona projektéow realizowanych przez sztaby kandydatéow jest
nawigzanie komunikacji przez znane portale spotecznosciowe. Dzieki
nim wyborca widzi, ze jego kandydat moze pochwali¢ si¢ bardzo nowo-
czesnym ,byciem” na Facebooku, Twiterze, Blipie, Naszej Klasie czy You
Tube, czyli w medium uzywanym przez mlodych wyborcow. Niektorzy
kandydaci bywali az na o§miu portalach jednocze$nie (czego przykladem
byl Andrzej Olechowski). Wielu z nich przyznato sie do pisania blogéw.
W tym przypadku kandydaci réwniez odstaniajg swoich wspétpracow-
nikow, ktorzy sg odpowiedzialni za kampanie wyborczg w Internecie,
a zwlaszcza za ich ,,obecno$¢” na portalach spolecznos$ciowych?2.

Zmediatyzowany wizerunek kontrolowany

Kolejna skategoryzowana forma pojawiania sie podczas kampanii zostata
powigzana z kontrola, ktérg rozumiem jako monitorowanie politycznych
dziatan kandydata. Sposéb pojawiania sie w mediach jest z jednej strony
kierowany, kontrolowany, podlega swoistemu monitoringowi. Wyborcy sg
bardziej lub mniej §wiadomi tego, ze za kandydatem pojawia sie czlo-
wiek lub grupa ludzi, ktéra zarzadza jego wizerunkiem w przestrzeni
publicznej. Do form kontroli polityka w kampanii wyborcze] zaliczam:
1) przekonanie dziennikarzy o waznej roli sztabowcéw, 2) autodeklara-
cje sztabowcéw, 3) badania 1 sondaze opinii publicznej, 4) komentarze
ekspertéw na temat kampanii.

Przekonanie dziennikarzy o waznej roli sztabowcéw — to sztaby ste-
ruja kandydatem 1 przebiegiem kampanii. To przekonanie jest, oczywi-
Scie, podzielane przez kandydata na prezydenta, ale tez przez dziennika-

71 Janusz Palikot zaczal zmiane wizerunku od obcigcia wloséw, zmiany okular6w 1 numeru
telefonu; P Gursztyn, Szes¢ twarzy Janusza Palikota”, ,Rzeczpospolita” 18.05.2010;
R. Gdak, Czy Palikot si¢ zmienit?, Wiadomoéci24.pl, 16.05.2010, http://www.wiadomo-
sci24.pl/artykul/opinie_czy_palikot_sie_zmienil 138671.html

72 M. Sandecki, Prawdziwa kampania toczy si¢ w sieci, ,Gazeta Wyborcza” 17.06.2010.
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rzy, ktérzy relacjonujg zachowania polityka. To sztabowcy sa bohaterami
informacji dziennikarskich 1 podawani jako rezyserzy spotkan kandyda-
téw z wyborcami.

Wielu dziennikarzy relacjonowalo ,od kuchni” wsparcie specjali-
stéw, ktorzy towarzysza politykom w ich codziennej pracy, co ukladato
sle w sprawng narracje o wspleraniu Bronislawa Komorowskiego. ,Nad
przygotowaniem kandydata PO do debaty czuwa premier Donald Tusk.
Ministrowie dostarczajg mu materialy. Przed niedzielng debatg pomagali
mu minister finanséw Jacek Rostowski 1 minister zdrowia Ewa Kopacz.
A takze zaufany PR-owiec Tuska Igor Ostachowicz, ktéry dbal o zwie-
z10§¢ wypowiedzi”’3. Sam kandydat bynajmniej nie wstydzit sie przy-
zna¢ do bycia wspieranym 1 na jednym ze spotkan z wyborcami chetnie
odkrywat teatralne kuluary. W Krakowie przyznal: ,tez bym odpowiedziat
wierszem, ale sztab mi zabronit”74. Byt to oczywiécie zaaranzowany zart,
a jednocze$nie riposta do zarzutéw opozycji, ze kandydat jest Zle przygo-
towany 1 popelnia wiele wpadek jezykowych, ktére kandydatowi na urzad
prezydenta popelnia¢ nie wypada’. Sztabowcy w stowach Komorow-
skiego sg przywolani jako ci, ktoérzy cheg uniknaé jego kolejnej gaty stow-
nej. Gaty 1 wpadki, bedace tematem ztoslhiwych komentarzy dziennikarzy
1 sztabu przeciwnika, probowano tez wytlumaczy¢ wieloma obowigzkami
Komorowskiego. Jak wyjasnia dziennikarka Gazety Wyborczej: ,zwykle
kandydatow1 na prezydenta non stop towarzyszg sztabowcy, ktorzy przy-
gotowujg go do wystgpien 1 dostarczaja materialy. Problem polega na
tym, ze Komorowski ma dzi§ na glowie trzy kapelusze (...) 1 do kazdego
z nich oddzielny zesp61”76. Wyjasnienie to powstato jako odpowiedZ na
zarzut o braku koordynacji pierwszego etapu kampanii. Pokazuje jedno-
czes$nie, w jaki sposéb polityk otoczony jest stuzbami informacyjnymi
1 PR-owymi, aczkolwiek niechetnie slucha si¢ ich wskazowek.

Z wcze$niej zarysowanego kontekstu mozna sie zorientowaé, ze na
wiele sposobéw probowano wybroni¢ kandydata PO z powtarzajacych sie
przed kamerami lapsuséw jezykowych. Swiadczy o tym jedna z dzienni-
karskich ,narracji” odstaniajaca kuchnie doradcow: ,Sg tez narzekania, ze
marszalek niechetnie korzysta z sugestii sztabu: nie chce szkoli¢ sie z dyk-
cji, chce wszystkiego osobiscie dopilnowa¢. Sam odpowiada na listy, sam
autoryzuje wywiady. (...) Mamy poczatek kampanii, a on jest zajechany”77.

73 R. Grochal, W. Szacki, Przypomnie¢ IV RP...

74 M. Kursa, Na strazy gaf Bronka, ,Gazeta Wyborcza” 17.06.2010.

75 Tamze.

76 R. Grochal, Do kampanii trzeba dwojga, ,Gazeta Wyborcza” 21.05.2010.
77 Tamze.
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Ciekawie prezentuje si¢ relacja z pracy sztabowcéw J. Kaczynskiego.
Po przegranej w sadzie dziennikarze zapowiadali kolejne kroki polityczne
PiS: ,teraz wszystko w rekach sztabowcow”78, co oznacza, ze to nie kan-
dydat, a wspétpracownicy sg odpowiedzialni za wyjécie kandydata z poli-
tycznego impasu.

Jak wida¢ w powyzszych przyktadach sztaby byly organizatorami 1 ini-
cjatorami wielu dziatan 1 zachowan polityka w kampanii. Byly takze zle-
ceniodawcami badan opinii publicznej 1 nastrojow spotecznych, o czym
moéwi relacja jednej z dziennikarki: ,ze zleconych przez sztaby badan
wynika, ze po smolenskiej tragedii Polacy odczuwajg potrzebe wspdl-
noty. Kampania PiS zostata ustawiona tak, by trafi¢ w te oczekiwania”7°.
Z tych kilku, ale licznie reprezentowanych fragmentéw, moze wynikad, ze
sztabowcy sg czesto prezentowani jako wazniejsi od samego kandydata,
bo oto okazuje sig, ze to nie Jarostaw Kaczynski, a ,sztab Kaczyhnskiego
przegral wczoraj dwa procesy wyborcze”80. Sprawczg funkeje sztabow-
cow podkresla relacja z ostatniego wiecu wyborczego w Gdansku. Jego
przebieg sprowokowal dziennikarzy do komentarza o bledach warsztato-
wych sztabu PiS: | na finiszu kampania Kaczynskiego sprawia wrazenie
improwizowane]”81.

Autodeklaracje sztabowcéw — sztabowcy odslaniajg w kampanii swoja
kuchnie, narzedzia marketingowe. Dzielg si¢ nig z wyborcami, wykorzy-
stujg dziennikarzy do przekazywania ,newsow” 1 aranzowanych eventéw
politycznych, pokazujg swoje twarze w mediach, sa politycznymi , figh-
terami”.

Sztabowcy dzielg sie strategia kampanii PO, kiedy méwig o jezyku:
,hie moze by¢ zbyt agresywny, bo nie mozemy wchodzi¢ w buty PiS.
Ale bedziemy nazywacé rzeczy po imieniu”82. Dziennikarze z kolei chwala
sie ,podstuchaniem” strategii PiS: \Naszym celem jest utrzymanie wize-
runku prezesa. Tylko tak mozemy wygra¢ wybory — méwi nam sztabowiec
Kaczynskiego”®. Nie raz 1 celowo ,zdradzana” mediom jest strategia
dziatann marketingowych w II turze wybordéw, gdy jeden z czlonkéw
sztabu PO w wypowiedzi do prasy deklaruje: ,(...) nastawiamy sie na
bezposredni kontakt z wyborcami 1 kampanie w mediach, czyli debaty

78 B. Wréblewski, R. Grochal, Kaczyniski przegrat szpitale, ,Gazeta Wyborcza” 17.06.2010.
79 R. Grochal, Do kampanii. ..

80 K. Borowska, Kaczyriski przegrywa i kontruje, ,Rzeczpospolita” 17.06.2010.

81 K. Katka, Sztabowcy opdznili godzing rozpoczecia konwencii, ,Gazeta Wyborcza” 17.06.2010.
82 R. Grochal, Do kampanii. ..

83 R. Grochal, W. Szacki, Przypomnie¢ IV RP...
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kandydatow”8*. Wspierajacy B. Komorowskiego wspdlpracownicy wiele
razy informuja dziennikarzy o swoich krokach: ,(..) sztab PO planuje
kontynuowaé¢ kampanie ,door to door” oraz Blekitny Tour, czyli objazd
calej Polski 20 autobusami, by zmobilizowaé elektorat PO”85.

Istotnym 1 do§¢ interesujgcym lejtmotywem bylo aranzowanie kt6tni
miedzy dwoma sztabami, w ktérych akcentowano wiadomosci: ,sztaby
nie mogg doj$¢ do porozumienia”, ,sztaby mialy klopot z ustaleniem
tematow”, ,Adam Bielan prowadzi w imieniu sztabu PiS negocjacje
w sprawie debaty”80. Warto przypomnied, ze debaty telewizyjne mialy
by¢ pretekstem do prezentacji programéw politycznych kandydatow, ale
z zonglerki siownej przeC@tm odbiorcy zapamietali jedynie prowokacje
Komorowskiego 1 opanowanie Kaczynskiego®”. Powyzsze przyklady
$wiadcza o tym, ze oprécz samych kandydatéw bohaterami w kampa-
nii wyborczej byli pracownicy sztabow, ktorzy rowniez prowadzili swojg
walke medialng o obecno$¢ w mediach, o sprawne riposty itp. Mozna
jedynie podejrzewaé, ze owe wzajemne ki6tnie sztabowcéw byly dobrze
wyrezyserowanymi scenami, potocznie nazywanymi ,ustawkami”8®,
gdzie dziennikarzy wczesniej informuje sie o pewnym wydarzeniu 1 ula-
twia si¢ im prace poprzez podsuniecie ciekawego tematu.

Badania i sondaze opinii publicznej

W marketingu politycznym bardzo cz¢sto przywolywana jest teoretyczna
koncepcja nazywana ,zfotym tréjkatem Perloffa”. Tlumaczy ona zasady
komunikacji w przestrzeni polityczne], gdzie najwazniejszg role maja
odgrywaé: obywatele, politycy 1 sondaze. Te ostatnie odgrywaja wazna
role, poniewaz jak barometr wyczuwajg ciSnienie elektoratu zwigzane
z postrzeganiem danej partii lub danego polityka 1 stuza jako podstawa
do komentowania 1 przewidywania zachowan wyborczych. W kampanii
prezydenckiej 2010 sondaze staly sie bohaterami mediéw, budzgc kon-
trowersje 1 spekulacje, czy sa dobrym narzedziem badawczym stuzacym

84 Mowa o Andrzeju Halickim. D. Kotakowska, PO nie chce tagodnie¢ po I turze?, ,Rzecz-
pospolita” 17.06.2010.

Tamze.

86 P Gursztyn, Kto sig boi pytan rywala, ,Rzeczpospolita” 29.06.2010.

85

87 W debacie liczy si¢ nawet picie wody, z dr Wiestawem Galazka rozmawia Malgorzata
Subotié, ,Rzeczpospolita” 30.06.2010.

88 O ,ustawkach” politykéw z dziennikarzami: J. Strézyk, A. Niewifska, Komorowski nosi
drewno na opat, Kaczynski grilluje, ,Rzeczpospolita” 16.06.2010.

SP Vol. 19 / STUDIA | ANALIZY 171



ANNA LESZCZUK-FIEDZIUKIEWICZ

polityce 1 demokracji. Méwiono nawet o skandalu medialnym z sonda-
zami opinii publicznej po I turze wyboréw®.

Badaczom zarzucano niedoszacownie, bledy pomiaru. Mialy miej-
sce dyskusje nad skutecznoscig zastosowanych metod badawczych,
SMG KRC (badania dla TVN), PBS DGA, TNS OBOP (dla programu
,2Forum”), G{K Polonia (dla ,Rzeczpospolitej”). Po ,wpadce” z przesza-
cowaniem wynikéw wyboréw badacze przeniesli odpowiedzialno$é row-
niez na wyborcéw, czyli osoby udzielajgce odpowiedzi. Zaczeto mowié
o nowym zjawisku w zyciu publicznym, ,sondazowe] inflacji”, ktéra
mialaby polega¢ na tym, ze sondazami politycznymi ,ludzie sg zme-
czeni 1 mniej chetnie udzielajg odpowiedzi na zadawane przez ankieteréw
pytania”®. Inne argumenty méwily o stosunku do sondazy badajacych
opinie publiczng. Wiceprezes jednego z instytutu badawczego twierdzit,
ze sondaze nie sg bezpoSrednig prognozg wyniku wyborczego, chociaz
czesto sa tak przedstawiane przez dziennikarzy przytaczajgcych ankie-
towe dane. I to media przywigzuja do sondazy zbyt duza wage, bo ,roz-
petuja histerie” wokél nich. Winni sg tez politycy, poniewaz ,demonizuja
sondaze”! 1 wykorzystujg je do gier politycznych.

Pomimo niemalego skandalu, jaki mial miejsce po I turze wyboréw,
sondaze byly na biezaco uzywane jako narzedzie sprawdzania opinii elek-
toratu przez sztabowcéw. To oni zaméwili specjalne badania dotyczace
odbioru jednego z najwazniejszych wydarzen kampanii prezydenckiej,
jaka byly debaty telewizyjne w II turze wyboréw. ,PiS natychmiast po
debacie przeprowadzit badania fokusowe — ludzie, ktérzy ogladali debate
komentowali ja"%2. Innym przykladem korzystania z sondazy byt raport
Fundacji Batorego. Fundacja przez cztery tygodnie monitorowata cztery
programy informacyjne telewizji publicznej: ,Wiadomosci” 0 19.30, ,Tele-
express” 0 17.00, ,Panorame” o 18.00 1 ,Infoserwis” o 21.30. Monitoring
robiony byl przez dwa tygodnie: od 31 maja do 13 czerwca (przypo-
mnijmy: wowczas mialy miejsce takie wydarzenia jak: pierwsza 1 druga fala
powodzi; rzad ujawnit zapisy z czarnych skrzynek Tu-154; J. Kaczynski
przekonywat opinie publiczng swoim zachowaniem, ze zmienit swéj wize-
runek po $mierci brata). Wyniki badan byly nastepujace: TV faworyzuje
swoich kandydatéw (TV rzadzi PSL 1 SLD), a dyskryminuje B. Komo-

89 W. Szacki, Mity i prawda o stupkach, ,Gazeta Wyborcza” 17.06.2010; P. Bratkowski, Kfam-
stwo sondazowe, ,Newsweek” 4.07.2010.

90 Media zajechaly sondaze. Rozmowa z Ryszardem Piertkowskim, socjologiem, wiceprezesem
DGA, ,Rzeczpospolita” 29.06.2010.

91 Tamze.

92 R. Grochal, W. Szacki, Przypomnie¢ IV RP...
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rowskiego (,przez 63% czasu, jaki po$wiecata mu TVP byl przedstawiany
w negatywnym $wietle”93). Dzieki prezentowaniu metodologii badan opi-
nil publicznej, a zwlaszcza zwigzanych z nimi problemami, odstania sie
wyborcom ,kuchnie” przygotowania kandydata do walki polityczne;.

Komentarze ekspertéw na temat kampanii

Ekspertami w kampanii wyborczej bywajg zazwyczaj politolodzy, specjali-
$c1 od wizerunku 1 marketingu politycznego, jezykoznawcy. Jakie zadania
maja oni do wykonania podczas kampanii? Eksperci komentuja zachowa-
nia kandydatéw, radzag co byloby skuteczniejsze, przewiduja, spekuluja
na temat zachowan kontrkandydatéw, elektoratu. Poréwnujg kampanie
do wczesniejszych przyktadéw z Ameryki lub z Polski*. Juz na samym
poczatku kampanii prezydenckiej probowano szacowaé sily 1 przewidy-
wacé strategie, ktére wybiorg kandydaci. Kontekst zaloby narodowej po
10 kwietnia 2010 r. 1 konieczno$¢ przyspieszonych wyboréw sprawily,
ze wielu komentatoréw juz na starcie zapowiadato niedostatek profesjo-
nalnych programéw politycznych: ,rozpoczynajgca sie kampania bedzie
raczej walka na wizerunki niz na argumenty merytoryczne”9> — prognozo-
wal S. Olejniczak w ,Rzeczpospolite;”. Pisal tam o dwéch wizerunkach,
ktére wedlug niego bedg przewijaly sie w kampanii: wizerunku B. Komo-
rowskiego jako ,sarmaty” 1 J. Kaczynskiego jako ,wojownika”. Komentowat
tez strategie lidera PiS zwigzang z wycofaniem sie¢ ze stery publicznej pod
pretekstem przezywania osobistej zatoby. W pewien sposéb krytykowatl
jego unikanie wystgpien publicznych 1 ,oparcie komunikacji z wyborcami
na krétkich przemyslanych wczesniej komunikatach”®, wypowiedziach
pod kontrolg. Komentarze zwigzane z zachowaniem kandydatéw szybko
okreslono kampania z , falszywymi wizerunkami” 1 ,walka wizerunkowsa”,
w ktorej do§¢ duzg role odegrata tragedia smolenska®’.

Jednym z powodéw do komentowania przebiegu kampanii byto poja-
wienie si¢ w sferze publicznej zony Bronistawa Komorowskiego. Polito-

93 A. Kublik, Polowanie na gajowego, ,Gazeta Wyborcza” 17.06.2010.

9 A. Kondzinska, D. Uhlig, Spece od kampanii: straszenie IV RP nie starczy, by zdoby¢ glos
SLD, ,Gazeta Wyborcza” 20.06.2010.

95 8. Olejniczak, Kampania czyli sztuka unikéw, ,Rzeczpospolita” 18.05.2010.

9% Tamze.

97 D. Subbotko, Wojna domowa wizerunkowa, ,Gazeta Wyborcza” 28.01.2009; P Wronski,
Dlaczego Kaczyriski mlaskat, ,Gazeta Wyborcza” 13.05.2010; I. Kacprzak, Ludzie nie chcg
prezydenta ideatu, ,Rzeczpospolita” 30.06.2010.
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log Jarostaw Flis poréwnywatl to z zachowaniami kobiet w polityce mie-
dzynarodowej, gdyz wedlug niego ,wystepy z rodzing stuzg politykowi.
Zony politykéw angazujg sie w kampanie na calym $wiecie. To, ze Anna
Komorowska pojawita sie u boku marszatka w Dniu Matki potwierdza,
ze jej obecno$¢ w kampanii bedzie rozgrywana na te melodie. Na pewno
blizej jej do wizerunku Barbary Bush niz Nancy Reagan. Bedzie raczej
plerwsza mamga niz plerwszg dama”8.

Tematem komentowanym w kampanii prezydenckiej byl takze jezyk
hasel wyborczych 1 jezyk kandydatéw. Wedlug jezykoznawcy Katarzyny
Klosinskiej hasta wyborcze wszystkich kandydatéw ,sa mato atrakeyjne,
nie ma w nich nic, co by je wyrézniato” (,Zgoda buduje” — PO, ,Pol-
ska jest najwazniejsza” — PiS, ,Dialog 1 porozumienie — PSL, ,Razem
zmienimy Polske” — SLD). Badaczce przeméwien publicznych udato sie
potwierdzi¢ nieautentyczno$¢ zmiany wizerunku J. Kaczyhskiego komen-
towane] przez wiele srodowisk. Wedlug Klosinskiej jego kampanijny jezyk
,jest mniej soczysty, mniej barwny”. Znane okre§lenia lidera PiS, jak
np. ,tze-elity”, ,oligarchowie”, uktad” nazywano wczesniej , stowami klu-
czami”, ktére ,wystarczaly za program wyborczy”. Klosifska twierdzi,
ze ,dzi§ za nowym jezykiem Kaczynskiego nie wida¢ zadnej nowej wizji
$wiata. Wizerunku nie da sie zmienié, tylko méwiac o zmianie — pracuje
sie na niego latami, zwlaszcza gdy chodzi o polityka tak wyrazistego jak
prezes PiS (...). Ten nowy jezyk w pewnym sensie zdradzit Kaczynskiego
— obnazyl nieautentyczno$¢ przemiany”?.

Oproécz jezyka tematem eksperckich komentarzy byl udzial Marty
Kaczynskiej-Dubienieckiej w kampanii Jarostawa Kaczynskiego. Z uwagi
na przezywang osobista zalobe (stracita w katastrofie dwoje rodzicéw),
jej obecnos¢ w mediach byla tematem interesujagcym opinie publiczng
1 dziennikarzy. Od 10 kwietnia, od dnia katastrofy smolenskiej, ekspo-
nowano w mediach komunikat, 1z cérka prezydenta bardzo zblizyta sie
do stryja 1 mimo traumy wesprze go w kampanii wyborczej'?. Marte
Kaczynska-Dubieniecky zaproszono do wywiadu 1 naméwiono na pokaza-
nie sie z mezem 1 dzie¢mi w magazynie ,Gala”. Zasadno$¢ 1 skuteczno$é

98 R. Grochal, Kampania poszta. ..
9 Jezyk musi pasowad do reszty — rozmowa z dr Katarzyng Klosifiskq, jezykoznawcq”, ,Gazeta
Wyborcza” 29.06.2010.

100 W. Jabtohski, Marta Kaczyiiska i stryj Jarostaw: wsparcie emocjonalne czy polityczne?, ,New-
sweek” 4.05.2010, http://www.newsweek.pl/artykuly/sekcje/polska/marta-kaczynska-i-
stryj-jaroslaw--wsparcie-emocjonalne-czy-polityczne,57738,1 ; Marta Kaczyriska wesprze
stryja. Prywatnie, ,Dziennik” 3.05.2010; http://www.tvp.info/informacje/polska/marta-
kaczynska-wesprze-stryja-w-kampanii/1726876
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tego przedstawienia ocenit dziennikarz ,Rzeczpospolite;”: ,Sesja zdje-

ciowa w jednym z tabloidéw (...) nie byta dobrym pomystem. Wyborcy

z wlasnego do$wiadczenia doskonale wiedza, jak wygladajg zwyczajne

relacje rodzinne, 1 budowanie wizerunku pelnej idylli nie bedzie sku-

teczne”101, Mozna by bylo przytoczy¢ jeszcze wiele przyktadéw $wiad-
czacych o tym, ze niemal wszystkie kroki, zachowania, przemoéwienia,
gesty 1 symbole zastosowane w kampanii byly tematem dziennikarskich

1 eksperckich komentarzy.

Na koniec warto dla porzadku usystematyzowaé sposoby ksztalto-
wania zmediatyzowanego wizerunku, ktore sa stosowane w komunikacji
wyborczej:

* konferencje prasowe, briefingi sztabu wyborczego — informacje o 1)
aktywnosci kandydata, 2) planach dotyczacych kampanii, 3) komen-
tarze na temat kandydata 1 jego przeciwnika,

* wywiady w dziennikach, magazynach spotecznych 1 kobiecych, porta-
lach informacyjnych,

* spotkania z wyborcami na wiecach, w domach wyborcéw (,door to
door”),

* eventy 1 happeningi wyborcze,

* strona internetowa kandydata,

* blogi — wpisy na blogach,

* internetowe portale spolecznosciowe,

* zdjecia, sesje zdjeciowe kandydata 1 rodziny,

* reklama w prasie, radiu, tv, — prasa spoleczna, prasa kobieca,

* reklama zewnetrzna, billboardy, plakaty,

* udzial w programach informacyjno-publicystycznych.

Whioski

Kampania prezydencka byla rzeczywistoScig zmediatyzowang co oznacza,
ze wszystkie zdarzenia, stowa, zachowania politykéw byly zaposredni-
czone przez media, prase, telewizje, internet. Przecietny wyborca mogt
zapoznal sie z ofertg sztabdw, ale réwniez podpatrzed ich ,kuchnie”,
wej$¢ za kulisy politycznego teatru. Przygotowane na potrzeby kampanii
rézne sposoby prezentacji kandydatéw wskazuja na samos$wiadomosé
politykéw coraz czesciej wspdtpracujgcych z mediami 1 reagujgcych na
potrzeby tychze.

101§, Olejniczak, Kampania czyli sztuka. ..
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Dzieki przywolaniu przykltadéw wizerunkéw domowego, celebryc-
kiego, kontrolowanego, mozna wywnioskowad, ze politycy w kampa-
niach mniej lub bardziej odnajdujg sie w swoich teatralnych, specjalnie
dla nich napisanych rolach 1 poslusznie uzywajg rekwizytéw w drodze
do finalu. Przedstawione w tym artykule reprezentacje kandydatéw na
prezydenta mowig tez o nowych zjawiskach w polskiej polityce. Poja-
wiaja sie na naszych oczach nowe trendy wizerunkowe w Zyciu poli-
tycznym.

Polityk staje sie telegeniczny, poniewaz jego wyglad, sposéb méwienia,
prezencja staja sie wazniejsze niz to, o czym mowi. Polski kandydat staje
sie na oczach wyborcéw osobg zinstytucjonalizowang, wspierang, ktora
potrzebuje ,pomystu” 1 odpowiedniego szkolenia na ,sprzedanie” swo-
jego programu politycznego wyborcom. Co ciekawe, informacje o szko-
leniu 1 wspieraniu sg upubliczniane. Polityk jest tez swojski, ,sarmacko-
szlachecki”, ,polski”, czasem w swetrze, czasem w rybackich kaloszach.
Konkluzja o jego wizerunku miesci si¢ w kwintesencji powiedzenia ze
stownika potocznego ,taki swdj chlop”. Polski polityk wchodzi w nowy
rozdzial marketingu politycznego, poniewaz staje sie rozrywkowy, jest
bohaterem mediéw, wypowiada sie w przestrzeni tabloidéw, prasy kolo-
rowej. Ma gesty 1 zachowania gwiazdora. Uzywa popularnych gadzetow
w celu zainteresowania wyborcow 1 mediéw swoja osobg. I na koniec
wreszcle, polityk zostaje celebryta, staje sie idolem dla swoich , fanéw”
1 jak celebryci jest rozpoznawalny 1 ...wyceniany!

To ciekawe, ze magazyn ,Forbes” po raz pierwszy w 2010 r. przygoto-
wal w ,Rankingu na 100 najcenniejszych gwiazd polskiego showbiznesu”
kategorie przeznaczong dla politykéw. Medialno$é w tym przypadku jest
rozumiana jako ocena wartosci ekonomicznej, zwigzane] z wysokoScig
zarobkéw, jakie dana osoba moglaby przyniesé¢ reklamodawcom, gdyby
zechciala ,wypozyczy¢” swojg twarz do reklamy!02. W konkursie wzieto
pod uwage zaréwno politykéw sprawujacych urzad, jak 1 tych na poli-
tycznej emeryturze. Méwigc innymi sfowami, ranking przedstawia sumy,
ktére méwig o tym, ile polityk méglby zarobié na swoim wizerunku
dzieki udziale w kampanii reklamowej komercyjnych produktéow lub
ustug. Wedlug danych z Forbesa na 3. miejscu znalazt sie Lech Walesa
764 000 PLN, na 5. miejscu Donald Tusk 664 000, na 13. Janusz Palikot
550 000, na 15. Aleksander Kwasniewski 546 000. A sposéréd kandydatow
na prezydenta na 21. pozycji znalazt sie Bronistaw Komorowski 525 000,

102 Wyceny” politykéw dokonali reklamodawcy w PLN, ,, 100 najcenniejszych gwiazd polskiego
show-biznesu”, Szybkie dyskontowanie sezonowych gwiazd, ,Forbes” 26.07.2010.
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na 31. Jarostaw Kaczynski 450 000 1 na 37. Andrzej Olechowski 430 000.
Pytaniem do dyskusji bedzie to, czy ,Forbes” swoim rankingiem nie
wpisuje sie w nowy trend w zyciu publicznym, jakim jest tabloidyzacja
polityki.

Kolejnym, juz dawno w Ameryce odkrytym, spostrzezeniem, ale do§é
nowym w Polsce, jest budowanie nowych relacji polityki z innymi dziedzi-
nami zycia spotecznego. O zwigzkach polityki 1 public relations wiedzie-
liSmy juz dawno, ale dopiero w tej kampanii tzw. sztabowcy wychodza
przed szereg. Sg bardzo aktywni w dzialaniach informacyjno-promocyj-
nych 1 stajg sie aktorami na scenie politycznej, tak samo waznymi jak
kandydaci. Poza tym w relacji polityka 1 marketing prawdopodobnie po
raz pierwszy sondaze staly sie bohaterem kampanii, ktéremu zarzucono
nierzetelno$¢, wprowadzanie wyborcéw w blad. Zupelnie nowa jakosé
kampanii przejawia sie w pokazywaniu polityka w wersji rozrywkowej,
zwigzek polityki 1 showbiznesu wprowadza w nowy etap nazwany przez
specjalistow ,inforozrywka” (,infotainment”193). Politycy zaczynaja funk-
cjonowac w polityce ze statusem gwiazdy, celebryty, ale zdarzalo sie, ze
osoba znana z powodéw niepolitycznych staje sie politykiem, tak jak np.
Krzysztof Holowczyc, znany rajdowiec, ktéry przed laty dostal sie do
Europarlamentu0+.

Whioski na temat ocieplonego wizerunku polityka w kampanii pre-
zydenckiej 1dg zatem kilkutorowo. Przede wszystkim trzeba powiedzied,
ze wybory prezydenckie, mimo ze pojawily sie w trudnych okoliczno-
Sciach (czas po katastrofie 1 §mierci 96 oséb), funkcjonowaly w oparciu
o klasyczne teorie marketingowe: wyborcy nalezy pokazaé polityka, ktéry
spelnia oczekiwania elektoratu. Kampania prezydencka 2010, nazywana
oryginalng, nietypowsy, a przez niektérych ,malo efektowna”, przyniosta
pewne innowacje. Po pierwsze, w jej trakcie, ale takze po jej zakonczeniu,
intensywnie dyskutowano o autentyczno$ci wizerunku jednego z kandy-
datéw. Jarostaw Kaczynski przytozyt do tego reke 1 juz po wyborach sam
odslonil dekoracje, pokazal sztucznosé polityki. Sam odstonit kuluary
moéwige, ze udawal, ze nie byt sobg, bo przez caly czas trwania kampanii

103 \W. Jabtofiski, Media a marketing polityczny — koniec mitu ,,czwartej wtadzy”?, [w:] P. Pawet-
czyk (red.), Marketing polityczny. Szansa czy zagrozenie dla wspdtczesnej demokracji?, Poznan
2007, s. 98.

104 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Kampania negatywna i kampania internetowa jako przyklady
promocji politykéw w kampanii wyborczej do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku, [w:]
E. Kuzelewska, A.R. Bartnicki (red.), Zachéd w globalnej polityce migdzynarodowej, Torun
2009, s. 257-281.
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,byt na proszkach”105. Skrytykowatl tez dziatania sztabowcéw, ktorzy jak
przyznaje w wywiadzie, radzili mu nie wykorzystywac tragedii smolen-
skiej. Otwarcie przyznal, ze ,kampanie wymyslono za niego”, a ,zmiek-
czanie” jego wizerunku nie tylko bylo nieskuteczne, ale tez ,zdemobili-
zowato twardy elektorat”196.

Innym watkiem pojawiajacym sie od jakiego$ czasu jest przekraczanie
przez polityka granic prywatno$ci. Kandydaci juz nie tylko pokazywali
sie poza parlamentem, co oznaczaloby przyzwolenie na pragmatyczne
przejScie ze sfery publicznej do sfery prywatnej. Politycy przekroczyli
tez granice wizerunkowe. Nie checa by¢ sztampowi, koturnowi, koja-
rzeni z elitg. Pragna by¢ typowi, niemal swojscy, podobni do wyborcow.
Dlatego ich prywatno$¢ staje sie czesto uzywanym narzedziem wygra-
nia wyboréw. Polityk eksponuje swoja rodzine, jest niemal rozliczany
z ujawniania szczegdtéw z zycia rodzinnego, domowego. Zmuszany jest
do zwierzania sie, czyli prowadzenia narracji o przeszloSci, osobistych
zajeciach 1 upodobaniach, a takze o relacjach osobistych. W szczegdlny
sposéb zacheca sie go do odkrywania cech swojej osobowosci 1 swojego
charakteru. Ale nie nalezy zapominad, ze ujawnianie to znajduje sie pod
precyzyjna kontrolg ekspertow 1 doradcow.

Na koniec wreszcie, warto powiedzie¢ o celebretyzacji polskiej poli-
tyki. W kampanii prezydenckiej 2010 zastosowano rézne sposoby dotar-
cia do elektoratu, zwrécenia uwagi wyborczej 1 medialnej na kandydata.
Tradycyjne formy nie wystarczaja juz, by wyrézni¢ sie na tle konkuren-
cji. W polskim marketingu politycznym stawia sie na innowacyjnosé,
bycie liderem w rozpoznawalnosci, popularnosci 1 zaskoczeniu elekto-
ratu w bezposrednich kontaktach. Bardzo wyraznie zaczyna sie réwniez
wykorzystywaé¢ mechanizmy popkultury. Rozglos, obecno§¢ w mediach,
robienie show 1 tzw. zametu medialnego wokét siebie, a takze tworzenie
tematéw dla mediéw na uzytek prasy bulwarowej, prowadzi do nowego
etapu sprawowania polityki w czasie postpolitycznym, czyli , polityki cele-
bryckiej” lub jak wolg znawcy , polityki tabloidalne;j”.

105 Mowa o wywiadzie dla magazynu ,Newsweek”: A. Stankiewicz, P Smitowicz, Jaro-
staw Kaczynski: Cheg by¢ premierem; ,Newsweek” 27.09.2010 http://www.newsweek.
pl/artykuly/sekcje/polska/jaroslaw-kaczynski—chce-byc-premierem,65296,1; http://
wiadomosci.wp.pl/kat,91682,title,Jaroslaw-Kaczynski-odkryl-przyczyny-swojej-
porazki,wid,12701561,wiadomosc_prasa.html

106 A, Stankiewicz, P Smitowicz, Jarostaw Kaczyriski: Chce by¢ premierem. ..
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest analiza sposobéw prezentacji kandydatéw w prezydenckiej
kampanii wyborczej 2010 korzystajacych z nowoczesnych mediéw w komunikacji
wyborczej. Aktywnos§é politykdéw uwarunkowana jest profesjonalizacjg polityki,
rozwojem mediéw elektronicznych 1 branzy public relations. Za materialy badawcze
postuzyly: artykuly z prasy 1 portali informacyjnych, spoty reklamowe, wortale
wyborcze, strony internetowe 1 blogi kandydatéw. Wykorzystano koncepcje znane
z marketingu politycznego, teorii mediéw, reklamy 1 public relations.

Anna Leszczuk-Fiedziukiewicz

STRATEGIES OF IMPROVEMENT AND CONTROL RELATE TO POLITICIAN’S IMAGE
ON THE EXAMPLE OF 2010 PRESIDENTIAL ELECTION CAMPAIGN

The main object was to analyse techniques of candidate presentation which
has proceeded during electoral campaign 2010 in Poland. Politicians activity in
campaign is conditioned by professionalization of politics, expansion of electronic
media and development of Public Relations services. The main research materials
were: newspaper articles, interviews in magazines, information from Internet, TV
advertisements, Internet portals and vortals, websites and blogs of candidates.
It has used problems from range of different sciences: political marketing, media,
avertising and Public Relations theory.
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WIZERUNEK PRYWATNO-DOMOWY

Polityk i rodzina
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Polityk i prywatno§é
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Polityk i kobiety — ,Pi¢gkniejace sztaby”
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Kobiety — matki, zony i noblistki
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WIZERUNEK CELEBRYCKO-POPKULTUROWY

Piosenki hippisowskie i biesiadne
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Gadzety popkulturowe w kampanii

SP Vol. 19 / STUDIA | ANALIZY 189



ANNA LESZCZUK-FIEDZIUKIEWICZ

Politycy z fanami

Aluzja do ,Wharholek” i Pinokia
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KANDYDACI W INTERNECIE

(strony www, portale spotecznosciowe Nasza Klasa, Facebook, Blip, Flickr)
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GRA Z WIZERUNKIEM

— Janusz Palikot po ,przemianie”

WIZERUNEK KONTROLOWANY
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