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Zakaczniki



Wstep

Dysertacja zostata po$wiecona polskim kampaniom prezydenckim!, ktére odbywaly sie
w latach 1990-2015, oraz roli, jaka odgrywat w nich marketing polityczny? — rozumiany jako
swoista odmiana politycznej komunikacji odbywajaca sie na arenie politycznego rynku’. A na
nim walcza o wpltywy kapitalizm, komunizm oraz katolicyzm — trzy kluczowe systemy
uniwersalne, ktore uzurpuja sobie prawo do prawdy. Mozna wrecz pokusi¢ si¢ o stwierdzenie,
ze wspoélczesnym kampaniom wyborczym blizsze jest widowisko teatralne, literacka fikcja,
show* niz che¢ przekazania rzetelnych informacji. A przeciez po drugiej stronie znajduja sie
wyborcy, ktérzy czekaja na sumienne zarzadzanie panstwem oraz wytyczanie mu nowych drog.
Juz samo pobiezne przejrzenie reklam telewizyjnych, piosenek, wizerunkéw kandydatow czy
dostepnym gadzetom, sprawia wrazenie, ze ,,to wszystko juz bylo”, lecz teraz wystepuje w
nowej formie®. O. Annusewicz w artykule ,, Polskie kampanie wyborcze 1989 — 2011. Od
plakatow z Lechem Walesq do marketingu 3.0 wskazatl na ,, kamienie milowe” w polskim
marketingu politycznym: ,,pojawienie si¢ kampanii w 1989 roku, zarzadzanie emocjami
wyborcow® w 1995 roku, nieudana proba negatywnej kampanii i pierwsze spoty wyborcze w
roku 2000, poczatki kampanii permanentnej w latach 2000 — 2001, pojawienie si¢ retorycznych
ram kampanii w latach 2005 1 2007, rozw¢j kampanii w Internecie 1 wreszcie pojawienie si¢

elementéw marketingu 3.0”7.

! O typach kampanii pisata m. in. M. Borowicz w pracy Typy kampanii wyborczych, opublikowanej w czasopismie
naukowym Swiat Idei i Polityki” 2008, t. 8, s. 132-144.

2 Zob. A. Luszczynski, Problem definiowania marketingu politycznego, ,,Polityka i Spoleczefistwo” 2009, nr 6, s.
56-63.

3 A. Bobrowska, Marketing wyborczy na przyktadzie kampanii prezydenckiej Aleksandra Kwasniewskiego,
,,Colloquium Wydziatu Nauk Humanistycznych i Spotecznych” 2014, nr 2, s. 98.

4 Zob. R. Klepka, Polityka a ,,reality show”, ,.e-Politikon” 2013, nr 5, s. 29-46.

5 Zob. A. Olszanecka, Ewolucja strategii marketingowych polskich partii politycznych 1989-2011 — od studia
wyborczego do reklamy internetowej, ,,Polityka i Spoleczenstwo” 2014, nr 3 (12), s. 131-140.

¢ Marketing 3.0 oznacza marketing napedzany przez wartosci (values-driven). Jego glowne cechy to: cheé
uczynienia $wiata lepszym miejscem; bazowanie na nowych technologiach; traktowanie cztowieka jako istote
posiadajaca umyst, serce i ducha; opieranie si¢ na wytycznych: misja, wizja i wartosci firmy; traktowanie jako
naczelnych warto$ci funkcjonalnych, emocjonalnych i duchowych; wspétpraca ,,wielu do wielu”. Marketing 3.0
polega na potaczeniu celow ekonomicznych ze spotecznymi, opierajacymi si¢ na takich warto$ciach jak: empatia,
odpowiedzialno$¢, autentyczno$é, szczeros¢, wspotpraca. B. Brzustewicz, Marketing 3.0 — nowe podejscie do
tworzenia wartosci, ,Marketing i Rynek” 2014, nr 2, s. 5 [za:] P. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0.
From Products to Customers to Human Spirit, JohnWilley & Sons, Hoboken 2010, s. 6. Por. N. Erragcha, R.
Romdhane, New Faces of Marketing In The Era of The Web: From Marketing 1.0 To Marketing 3.0, ,,Journal of
Research in Marketing” 2014, vol. 2, no. 2, s. 137-142; D. Warrink, The Marketing Mix in a Marketing 3.0
Context, http://essay.utwente.nl/67347/1/Warrink BA_MB.pdf (dostep: 05.06.2018); M. Rzemieniak, Zmiana w
podejsciu do konsumenta w marketingu 3.0, ,,Handel Wewng¢trzny” 2015, t. 359, nr 6, s. 152-161.

0. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989 — 2011. Od plakatéw z Lechem Walesq do marketingu 3.0,
,.Studia Politologiczne” 2011, vol. 22, red. A. Materska-Sosnowska, T. Stomka, s. 106.
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W dysertacji skupiono si¢ na mechanizmach prowadzenia kampanii prezydenckich w
Polsce, a doktadniej na zwigzkach marketingu politycznego z wynikami wyboréw. Ponadto
praca jest proba pordwnania szesciu — bardzo zréznicowanych pod wzgledem stosowanych
metod, technik 1 sSrodkow — kampanii prezydenckich. Jednym z powodéw powstania niniejszej
pracy byta wnikliwa obserwacja zmian, jakie zaszty w czasie transformacji systemowej oraz w
p6zniejszych latach, gdy zycie Polakéw byto coraz bardziej zdeterminowane przez nowoczesne
technologie. Przedmiotem badan byty dostgpne spotecznie przekazy medialne, ktére byly
opracowywane pod katem konkretnych grup wyborczych, jak rowniez tzw. czarny PR.

Rozprawa ta jest obrazem marketingu politycznego wykorzystywanego w kampaniach
prezydenckich w okresie okoto- i po-transformacyjnym. Stanowi proéb¢ omowienia i
przeanalizowania wykorzystywanych $rodkéw oraz catego szeregu technik i metod opartych
na licznych analizach oraz tworzenia wizerunku politycznego, jakie wykorzystywane byty w
owczesnym czasie po to, aby umozliwi¢ kandydatom zdobycie jak najwiekszej liczby glosow
1 w konsekwencji wygranie wyboréw. Czy miaty one bezposredni wptyw na wyniki wyborow?
Innymi stowy, czy tak naprawde to od stosowanego marketingu politycznego zalezy wygrana
badz przegrana danego kandydata? A moze jest on jedynie jednym z catego szeregu istotnych
elementéw jakie w efekcie finalnym decyduja o wygranej lub porazce danego kandydata. Z
perspektywy historycznej marketing polityczny jest ztozong ,.strukturg”, w ramach ktorej
powstaja coraz to nowsze sposoby zdobywania ,,serc”, a co za tym idzie réwniez glosow
wyborcow. Moze przyjdzie czas na szczeros$¢ 1 prawdziwos¢ oferowanego wizerunku? Wptyw
marketingu politycznego na konsekwencje rozgrywek politycznych w konteks$cie petnienia
najwyzszej funkcji w kraju jest niepodwazalny. Warto jednak zada¢ pytanie: czy tez
niebezpieczny? Dziatania zwigzane z manipulowaniem $wiadomoscig 1 nieSwiadomoscia
wyborcoOw na temat roznych faktow, inicjowanie zmian w zachowaniach spoteczenstw -grup,
wyborcow, opieranie swojej wiedzy na danych z ,,Facebook ’a” — czy te zagrozenia sg tylko
nieistotnym elementem kazdej kampanii, czy nalezy je dalej bagatelizowac¢? W zwiazku z
refleksjami zawartymi powyzej ogdlny przedmiot badan niniejszego projektu zostat
sformutowany nastepujaco: Przedmiotem zainteresowania byly kampanie prezydenckie w
okresie 1990 - 2015 przede wszystkim z perspektywy permanentnej manipulacji zardowno przez
samych kandydatéw do objegcia fotela prezydenckiego (zwlaszcza w kampanii z roku 1990),
jak i przez mass media oraz specjalistow ,,od wizerunku” (w p6zniejszych kampaniach).

Kampanie prezydenckie sg dla kazdego panstwa wazne i nie odbywaja si¢ w ,,prozni”;

zawsze posiadajg swoje spoteczne, ekonomiczne, religijne czy — co w gruncie rzeczy



najwazniejsze — filozoficzne odniesienie. Wspomniano juz wczeséniej, ze starozytni Grecy®, a
wlasciwie oratorzy, znali sposoby ,,owladnigcia” widza, wpojenia mu wartos$ci, jakie na dany
moment wyznawala jednostka przemawiajaca do ttumu. Podobnie postgpowali wodzowie, gdy
przemawiali do Zzolnierzy przed bitwg. Wspotczesnie nie zmienit si¢ cel, lecz zaséb srodkow
stosowanych do jego osiagniecia. Jak wskazuje K. Churska: ,.Swicto kampanii wyborczej
odrealnia rzeczywisto$¢ spoleczna, aby stworzy¢ nowa, fikcyjna, lecz zgodng z pragnieniami
grupy. [...] Mityczna narracja, w obrebie ktorej odbywaja si¢ kampanie wyborcze jest
nastawiona gtownie na kreacj¢ wizji nowego porzadku, nowego tadu, ktory moze zostaé
osiagniety jedynie po dokonaniu wtasciwego wyboru™®. Podjeto zatem wazne dla polskich
obywateli tematy, zwigzane m. in. ze stopniowym uzaleznianiem si¢ kampanii prezydenckich
od nowoczesnych technologii.

Decydujacym argumentem przemawiajagcym za wyborem tematu kampanii
wyborczych we wskazanym okresie w perspektywie dziatan marketingu politycznego — do
ktérego zaliczy¢ nalezy czarny PR, kampani¢ negatywna, jak rowniez ,,brudny” PR — byt brak
opracowania, ktore w ujmowato by w sposob kompleksowy wszystkie dotychczasowe
kampanie prezydenckie, w tym takze ich charakterystyke, czyli kluczowe cechy, analize -
gtowne problemy oraz krytyke. Ma to szczegolne znaczenie, poniewaz obszary te migdzy sobg
si¢ ro6znig 1 to znacznie. Warto tez dodaé, ze pierwszy raz, w sposob calosciowy i1 doglebny,
zostata potraktowana historia wszystkich wyboréw prezydenckich po 1989 roku. Do tej pory
nikt w polskiej literaturze przedmiotu nie podjal si¢ tego zadania. Zgodzi¢ si¢ nalezy z W.
Magusiem, ze wybory prezydenckie w latach 1990-2010 zostaty kompleksowo opisane przez
badaczy (te z2010 r. wtasnie przez W. Magusia) '°. Poddano w nich analizie przekazy medialne
réznego rodzaju, gldwnie przekazy prasowe, telewizyjne i radiowe. Jesli chodzi o kampanie
prezydenckie z 2015 r. to badania byty prowadzone gtoéwnie z punktu widzenia stosowania

narzedzi Social Media, co wtasciwie dopiero otwiera droge do poglebionych analiz. Zawezono

8 G. Ulicka oraz R. Wiszniowski wskazujg na zapobieganie o gtosy wyborcow w Pompejach, gdzie w roku 79
p.n.e. odbywata si¢ kampania wyborcza: “Nasz kandydat jest godnym republikaninem. Jest skromny, a uczciwo$é
jego nie ulega zadnej watpliwosci. Jest szlachetniejszy, bardziej wspanialomy$lny niz wszyscy inni ludzie. Gdy
go obierzecie, bedziecie mieli najpickniejsze igrzyska i chleb najlepszy. Jego mtodo$¢ stanowi najlepsza rekojmie
jego uczciwosci. Glosujcie wiec na niego. Placi dobrze. Gdy teraz bedziecie glosowaé za nim, to w przysztym
roku on na was glosowac bedzie. Proclinius to cztowiek szlachetny”. R. Wiszniowski, Reklama polityczna a
komunikowanie masowe [w:] Studia z teorii komunikowania masowego, red. B. Dobek-Ostrowska, Wroctaw 1999,
s. 82. Zob. G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panstw demokratycznych
[w:] Trudna sztuka polityki. Szanse, ryzyko, blgd, red. T. Klementowicz, “Studia Politologiczne” 1996, vol. 1, s.
157.

9 K. Churska, Rytualne aspekty kampanii wyborczych, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2007, nr 2, s.
204.

10W. Magu$, Wizerunki politykéw w cieniu zdarzer nadzwyczajnych. Kampania wyborcza na urzqd Prezydenta
Rzeczypospolitej Polskiej w 2010 roku, UMCS, Lublin 2014, s. 63.
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obszar analizy autor nie probowal zaprezentowa¢ wszelkich mozliwych przekazow, ktore
pojawily si¢ podczas wybranych kampanii; odnosi si¢ to szczeg6lnie do przekazéow radiowych,
ktore w tej pracy zostaly pominigte) — co warto jeszcze raz powtdrzy¢ — z powodu ogromne;j
ilosci materiatow zrédtowych.

Temat kampanii prezydenckich z perspektywy przekazéw medialnych zostat podjety,
poniewaz: po pierwsze, coraz wigcej zmian, ktore zachodza w $wiecie polityki ma Scisty
zwigzek z rozwojem nowoczesnych technologii, a tym samym nowych strategii mogacych
pomdc w zdobyciu wysokich stanowisk panstwowych; po drugie — nowe technologie daja
szerokie mozliwo$ci manipulowania spoleczenstwem; po trzecie — w Polsce ujawnia si¢ coraz
wigce] negatywnych zmian zwigzanych z wyborami, m. in. obywatele nie chca gltosowac,
,wikta¢” si¢ w losy panstwa, angazowa¢ w polityke, ktora postrzegana jest jako miatka
rozrywka. Wielu z nich ma tez §wiadomos¢ braku wplywu na to, co dzieje si¢ w kraju.

Praca miata za zadanie nie tylko zaprezentowac szczegdlowo poszczegdlne kampanie
prezydenckie, lecz rowniez wybrane strategie, do ktorych uciekali sie kandydaci!!. Chodzi w
tym miejscu o tzw. czarny PR, zatem oczernianie konkurencji, ,,prymitywizm” wypowiedzi czy
falszowanie dokumentéw. Podjete zagadnienia zwigzane z kampaniami prezydenckimi w
Polsce od 1990 r. byty rozpatrywane z kilku punktéw widzenia:

e Historycznego: zwigzanego z pojawieniem si¢ marketingu politycznego oraz jego
intensywnym rozwojem 1 przemianami (technologizacja $wiata 1 coraz wigkszy
dystans w relacji kandydaci — obywatele to kluczowe efekty transformacji marketingu
politycznego);

e 7 zakresu dziennikarstwa/komunikacji spolecznej: dotyczacego konstruowania: po
pierwsze, rozmaitych komunikatow medialnych (np. reklam) w taki sposob, by
docieraly one do wybranych grup odbiorcow 1 wywolywaly okreslone
zachowania/wybory; po drugie, wizerunkow, jako specyficznych produktows;

e Z zakresu PR: wybrano w tym przypadku tematyke¢ zwigzang gtéwnie z ,,czarnym”
PR, negatywna kampaniag w odniesieniu do ,prawdziwego” PR, polegajaca na
utrzymaniu pozytywnych relacji mi¢dzy obywatelami a kandydatami (partiami,

organizacjami, instytucjami);

''Warto w tym miejscu przywoltaé niepozbawione stuszno$ci stowa A. Leppera: ,,Wszystkie partie i kandydaci na
urzad prezydenta Rzeczypospolitej probuja wam szanowni rodacy udowadniaé, ze oni pracowali. A to jeden
wstawat o piatej rano, a to inny gdzies$ tam jeszcze pracowat. No i tak na dobra spraw¢ wychodzi na to, Ze oni co$
w zyciu robili. Zapytajcie ich, ktory z nich ma wiasne przedsigbiorstwo, kierowat firmg kiedykolwiek. Nie ma
tego. Zyja i zyli z polityki”. T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach
wyborczych XXI wieku, WAIP, Warszawa 2009, s. 142.
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e Spotecznego: odnoszacego si¢ do kontekstu spoteczno-polityczno-gospodarczego
poszczegbdlnych kampanii prezydenckich.

e Psychologicznego: zwigzanego z mozliwoscia wplywania na decyzje wyborcze
(oddziatywanie na osobowos¢, reklamy opierajgce si¢ na emocjach).

Aktywna obserwacja przez wiele lat ogromnej ilosci czynnikow wptywajacych na
wyniki wyboréw w Polsce byla inspiracja do przeprowadzenia badan naukowych, ktore
zwigzane s3 wiasnie z problematyka wielopoziomowego ich kreowania. W literaturze
dotyczacej metodologii badan wszelkie efekty poszukiwan badawczych sg okreslane jako
»Sytuacja problemowa”, ,problem badawczy”, ,problem wymagajacy rozwigzania”.
Zauwazenie owego problemu byto poprzedzone planowaniem poszczego6lnych etapdw procesu
badawczego. Maja one by¢ droga do osiagnigcia przyjetych celow.

Przyjeto nastgpujacy gléwny cel naukowy:

Zbadanie roli marketingu politycznego (wpltywu mass medidow) w rozstrzyganiu
wynikow kampanii prezydenckich w latach 1990-2015.

Wskazany okres obfitowat w roznego rodzaju $rodki, stuzace zdobyciu jak najwieksze;j
ilosci zwolennikow: od ,,zwyklych” ulotek po kampanie w obszarze Social Media (np. na
Facebook ’u). Jako, ze material Zrédlowy odnoszacy si¢ do wyborczych ulotek, programow,
folderéw, listow, afiszy, piosenek, ksigzek, konwencji, gazet (np. jednodniéwek), wywiadoéw
prasowych, reklamowek radiowych 1 telewizyjnych, przemoéwien, biletow wizytowych,
tekstow w Internecie (oraz innych aktywno$ci w tym medium) jest niezwykle bogaty i daleko
wykracza poza ramy niniejszej pracy, dokonano znacznego zawezenia tematu (wybral niektore
przejawy manipulacji czy czarnego PR, prezentowanych przez $rodki masowego przekazu).

W zwiazku z przyjetym celem wyjasniono i oméwiono $rodki, metody i techniki jakie
wykorzystywane byty w dziataniach kampanijnych we wspomnianym okresie. W pracy zostaly
omowione nast¢pujace zagadnienia:

e zidentyfikowano ewolucyjne elementy wplywajace na rozwdj marketingu
politycznego 1 w konsekwencji jego funkcjonowania w sferze politycznej. Zaréwno
tej majacej miejsce na u jego poczatkow, jak i wspotczesnie;

e omoéwiono wizerunek jako produkt, ktory jest sprzedawany obywatelom-wyborcom;

e omowiono role¢ S$rodkow masowego przekazu oraz reklamy w marketingu
politycznym;

e omowiono negatywnych dziatania majace miejsce podczas kampanii prezydenckich

(kampania negatywna, ,,brudna kampania”, ,,czarny” PR”);



e zweryfikowano wpltyw kontekstu spoteczno-politycznego (w tym uwarunkowan
zwigzanych z nowoczesnymi technologiami) w poszczegdlnych kampaniach
prezydenckich;

¢ zidentyfikowano i omowiono metody, narzedzia, srodki, ktore byly wykorzystywane
w poszczegdlnych kampaniach wyborczych przez politykéw i ich sztaby wyborcze,
by przekona¢ do siebie wyborcow;

e udzielono odpowiedzi na pytanie: ktore ze wskazanych w literaturze przedmiotu
czynnikdw 1 w jakim nasileniu miaty wptyw na wyniki wyboréw prezydenckich
odbywajacych si¢ w Polsce w wybranym okresie.

Zidentyfikowanie powyzszych zagadnien bylo zdeterminowane zapoznaniem si¢ z
najwazniejszymi problemami dotyczacymi prowadzenia kampanii prezydenckich w Polsce. Ich
osiggnigcie znacznie poszerzy perspektywe postrzegania kampanii wyborczych jako
produktow, ktore maja tylko jeden cel — zdobycie wtadzy badz jej kontynuowanie.

Sformutowanie problemu badawczego to kolejny — rownie istotny — etap procedury
badawczej. Bez niego nie jest mozliwe przeprowadzenie badan naukowych, majacych na celu
wyjasnienie niezbadanego do tej pory zjawiska badz zaprezentowania go z innego punktu
widzenia. Problem badawczy pojawia si¢ w zwigzku z przyjetymi celami rozprawy. Moze
wystepowaé w formie pytania, na ktore badacz pragnie uzyska¢ odpowiedz. Gtowny problem
badawczy przyjat taka tres¢:

W jaki sposob (i czy w ogodle) marketing polityczny wptynal na wyniki wyborow
prezydenckich w Polsce w okresie 1990 — 2015?

Takie pytanie podyktowane jest gldéwnie tym, ze coraz wigcej wyborcow-konsumentéw
moze posiada¢ — przynajmniej teoretycznie — ,,duza wiedz¢ o $wiecie” (konczy studia, posiada
wysoki stopien krytyki otaczajacej rzeczywistosci, korzysta z nowoczesnych technologii,
zdobywa granty i inne wyr6znienia naukowe), co niejako predestynuje ich do odrdzniania
faktow od falszu; tym samym — niepoddawania si¢ manipulacjom ani ze strony politykow, ani
ze strony innych podmiotow (firm, instytucji koscielnych itp.). Marketing polityczny nie
powinien mie¢ — idac dalej — wplywu na wyniki wyboréow. A jednak wnikliwa obserwacja
otaczajacego $wiata doprowadzita do zupekie innych wnioskow. Marketing polityczny nie
tylko ma wptyw na wyniki wyborow, ale nie moga si¢ one wrgcz od niego uniezalezni¢. Bez
wizerunku, reklam, odpowiednich komunikatéw wysytanych w strong¢ wyborcow, wybory nie
moglyby wrecz zaistnie¢. Wigkszo$¢ osob poddanych obserwacji ,,zyta” wyborami, przezywata
je emocjonalnie i z niecierpliwo$cig czekata na wyniki. Jest w tym wszystkim co$ z hazardu.
Gracz obstawia wybranego konia i czeka na wyniki. Nie jest to jednak ,,zwykle” czekanie, jak
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na kawe w ulubionej restauracji. Emocje si¢gajg zenitu tuz po uswiadomieniu sobie, ze ten
konkretny kon wygral wyscig.

Glowny problem badawczy posiada bardzo ztozony charakter, stad postanowiono
,,10zbi¢” go na ,,czynniki pierwsze” formutujgc pytania badawcze:

e jakie konkretnie czynniki miaty wplyw na wygrang tych a nie innych politykow
(ktorzy pozniej objeli urzad Prezydenta RP)?
e co laczylo, a co réznito, kampanie prezydenckie w wybranym okresie?
e 7 jakich $rodkéw korzystano podczas ich prowadzenia, by wywrze¢ najlepsze
(najgorsze, jesli chodzi o konkurencj¢) wrazenie na wyborcach?
e jaki zakres oddzialywania miaty poszczegolne srodki na mys$lenie, zachowanie oraz
postawy wyborcow?
e czy wspolczesny wyborca jest bardziej wymagajacy od tego z lat 90-tych?
e wjaki sposob (i w jakim stopniu) w poszczegolnych kampaniach byt wykorzystywany
czarny PR?
e czy mass media w trakcie analizowanych kampanii prezydenckich miaty taki sam
wpltyw na wybory?
e jakimi podziatami kierujg si¢ srodki masowego przekazu w prezentacji kandydatow?
e czy cyfryzacja $wiata nie doprowadzita juz do bezwzglednej automatyzacji wyboréw
(1 niepotrzebny jest do tego e-voting)?
Proba udzielenia odpowiedzi na sformutowany problem badawczy oraz pytania badawcze
zainicjowala proces stawiania hipotez. Niektore z nich zostaty sfalsyfikowane, a niektore
pozytywnie zweryfikowane.

Hipotezg czesto okresla si¢ jako ,,przypuszczenie”, ,,domyst”, ,,domyslanie si¢ pewnego
zwiazku, tendencji czy relacji”. Musi to by¢ jednocze$nie przypuszczenie bardzo
prawdopodobne, czyli takie, ktore w toku badan naukowych uda si¢ albo potwierdzi¢, albo
odrzuci¢. Poza tym hipotezy nie moga odnosi¢ si¢ do §wiata hipotetycznego, lecz realnego —
tego, z ktorym czlowiek aktualnie ma do czynienia. Musza wynika¢ z obserwacji i
dotychczasowych doswiadczen osoby prowadzacej badania. Na podstawie dostgpnej literatury
przedmiotu, w odniesieniu do podj¢tego tematu badan oraz ich celu, sformutowano hipotezg
gléwna nastepujaco:

Podczas kampanii prezydenckich marketing polityczny — bez wzgledu na to, jakg forme

przyjmowat — wptywal na wyniki wyborow.
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Hipoteza gléwna byta wielokrotnie poddawana procesowi falsyfikacji, bowiem ten
proces jest istotniejszy niz proces weryfikacji. Jeden fakt negatywny jest w stanie przesadzi¢ o
odrzuceniu przyjetej hipotezy. Proby te spowodowaly pojawienie si¢ hipotez szczegdétowych.
Sa one nastepujace:

a. Zwigzane z rolg marketingu politycznego.

Marketing polityczny w czasie wszystkich kampanii prezydenckich peit rézne role:
byl no$nikiem propagandy, amerykanskim wzorcem dla rozpoczynajacego karier¢ marketingu
politycznego w Polsce, profesjonalnym narzedziem stuzacym oczernianiu kontrkandydatow
czy nowym sposobem komunikowania si¢ z obywatelami. Zmienit si¢ jednak kierunek
nsterowania”:  od podmiotu ,determinujagcego” wyniki wybordow do podmiotu
,zdeterminowanego” przez wiele czynnikdow (spolecznych, politycznych, ekonomicznych i
n.);

e W 1990 r. marketing polityczny byly gléwnym nosnikiem propagandy: wszelkie
dziatania wazne dla kraju byly prowadzone z dala od zwyklych ludzi. Wizerunki
politycznych aktoréw byly niedopracowane i przegladaty si¢ w mass mediach jak w
lustrze (kampania L. Walgsy rowniez byta propaganda)*?;

e W 1995 r. dziatania zwigzane z marketingiem politycznym stanowity kluczowy punkt
odniesienia dla wyborcow. Zdeterminowaty niezaprzeczalnie wyniki tych wyborow?®3,
poniewaz byly wzorowane na dorobku amerykanskim na tym polu;

= W 2000 r. mozna zauwazy¢ pelng profesjonalizacje przekazéw i uwypuklenie
negatywnych konsekwencji stosowania czarnego PR Pojawiajg si¢ pierwsze
reklamy bazujace na oczernianiu kandydatow w oczach obywateli;

= W 2005 r. kampania prezydencka ,,zréwnata si¢” z innymi produktami (przestata by¢
interesujgca)®®. Rowniez z tego wzgledu, ze na scenie politycznej ,,pierwsze skrzypce”

graly afery;

12'W latach 90-tych politycy nie potrafili jeszcze skutecznie wykorzystywa¢ narzedzi marketingu politycznego. Ta
dziedzina dopiero si¢ w Polsce ,,rodzita”, tzn. powstawaly jej ,,zreby”, wzorowane na kampaniach wyborczych ze
Stanow Zjednoczonych.

13 Skutecznie wykorzystywal mass media A. Kwa$niewski, ktéry prezentowat sie fenomenalnie w poréwnaniu z
reszta kandydatow.

W tym czasie powstawaly pierwsze negatywne reklamy, za$ politycy coraz cze$ciej siegali po narzedzia
czarnego PR.

15 Punkt ciezkosci zostal przerzucony na ,afery”, zatem spoteczenstwo dowiadywato si¢ na kazdym kroku o
nieetycznych posunigciach ,,wszystkich zainteresowanych”. Mass media skutecznie zwigkszaly swoja
ogladalnosé.
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= W 2010 r. mass media byly juz sterowane przez kandydatoéw, ktorzy wykorzystywali
zaawansowane techniki marketingu wyborczego (oraz zalobe narodowa)*®. Smutek i
strach pojawial si¢ w konteks$cie komunikatow groteskowych;

= O kampanii prezydenckiej z 2015 r. mozna méwic¢ jako o ,,otwarciu” nowego sposobu
konkurowania — za pomocg Internetu (mass media ,,jeszcze nigdy nie byty tak blisko”,
,,Z kandydatami mozna porozmawia¢ on-line”)"’.

b. Zwigzane z wykorzystaniem coraz to nowszych rozwigzan w marketingu politycznym.

Marketing — a raczej niektére jego elementy — ,,w rgkach” mass mediow i politykow
przeszedt istotng przemian¢. Nie mozna jednoznacznie wskaza¢, kto manipuluje (kandydat czy
telewizja?) i jaki chce osiggna¢ cel. Ubiegte kampanie prezydenckie wskazujg zatem na istotne
przemiany jakie zaszly zar6wno w mediach, wizerunkach kandydatéw, jak 1 samym
spoteczenstwie polskim. Ponadto:

e Analogiczne zmiany dotyczyly ,.czarnego” PR, ktory w 1990 r. byt bezposredni,
bardziej brutalny w przekazie, ale za to skuteczniej docierat do odbiorcow, zas w 2015
r. stal si¢ ,,zautomatyzowany” (stat si¢ powszechng praktyka w delikatniejsze] —
poprawnej politycznie — formie);

e Mimo ogromnych przemian, jakie nastapity w okresie kilkudziesigciu lat, obywatele-
wyborcy wcigz s3 traktowani jak klienci, ktérzy ,kupia wszystko, co im si¢
zareklamuje”. Zmienito si¢ jedynie opakowanie towaru;

e Kampanie prezydenckie staly si¢ ,nieludzkie” (odhumanizowane), bowiem
wykorzystuje si¢ w nich zaawansowang technologi¢ (i na niej koncentruje uwagg), a nie
prawdziwych ludzi, ktorzy moga przeja¢ wtadze w panstwie.

W kontekscie do powyzszego trzeba jednak nadmieni¢, iz tego rodzaju uwarunkowania nie sg
obserwowane jedynie w Polsce. Rynek polityczny ulega transformacji na calym §wiecie. Z tej
racji warto wzig¢ pod uwage, iz podobne zjawiska mozna obserwowac réwniez w wymiarze
globalnym. W zwigzku z tym realizowane dziatania umozliwiajg ogromne mozliwosci dalszego
dzialania w ramach badanego obszaru. Dlatego tez oddzialuja one na tworzenie nowego
wymiaru marketingu politycznego.

c. Zwigzane ze znaczeniem dziatalnosci realizowanej w ramach marketingu politycznego

1 osigganych za ich sprawg wynikow wyboréw.

16 Nastgpit odwrét: to nie media manipuluja, lecz kandydaci. Zatraca si¢ powoli granica pomigdzy manipulujacymi
kandydatami i mass mediami. Zaczynaja manipulowac (i oczernia¢ si¢) wszyscy nawzajem.

17 Kandydaci bardziej przypominaja robotéw niz zywe osoby (sa oddalone od spoteczefistwa, ktore funkcjonuje
bardziej w wirtualnym $wiecie, niz prawdziwym), za$ sama forma (scenografia, pulpity itp.) debat przypomina
wycinki z filmow sci-fi.
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Przekazy medialne majg ogromne znaczenie, bowiem wigkszo$¢ wyborcow (zwlaszcza
gorzej wyksztalconych) caty czas glosuje zgodnie z ,,pierwszym wrazeniem”, jakie wywarli na
nich poszczegdlni kandydaci. Poza tym wazne jest to, ze glosuja zgodnie z informacjami jakie
sg im udostepniane za pomocg réznych kanaléw komunikacji (TV, Internet, radio).

Obecnie dziatania marketingowe sg nastawione na zdobycie gtdwnego celu: zaistnienie
w $wiadomos$ci odbiorcy. W wyborach z 1990 r. to spoleczenstwo bylo zainteresowane
wyborami prezydenckimi, a dzi§ to spoteczenstwo trzeba tymi wyborami zainteresowac.
Poszczegolne kampanie wskazaly, ze staje si¢ to coraz trudniejsze. Rozgrywa si¢ specyficzna
,bitwa o §wiadomos$¢” w §wiecie przepelnionym technologia;

Obywatele coraz mniej wiedza o kandydatach pretendujacych do objecia fotela
prezydenckiego. Fakty zastepowane sg przez wirtualng rzeczywistosc.

Glownym celem postgpowania bylo poszukiwanie faktow, ktore potwierdzityby
stusznos$¢ postawionych hipotez badz spowodowatyby ich odrzucenie.

W celu udzielenia odpowiedzi na sformulowany problem badawczy i postawione
pytania badawcze konieczne jest zastosowanie odpowiednich metod, technik i narzedzi
badawczych, ktére zostaty opisane w tresci pracy.

Dzigki analizie i1 syntezie mozliwe byto zidentyfikowanie wystepujacych podobienstw
1 roznic pomiedzy poszczegdlnymi kampaniami prezydenckimi. Sformulowano takze
twierdzenia odnoszace si¢ do przysztosci kampanii i wyboréw prezydenckich w Polsce.

Nie prowadzono wlasnych badan empirycznych, ale korzystano juz z tych
przeprowadzonych (np. badania CBOS). Dostarczyty one wiedze¢ przede wszystkim z zakresu
wynikéw przeprowadzonych wyborow (oraz wczesniejszych sondazy przedwyborczych).
Dzigki temu mozna byto odpowiedzie¢ na kluczowe pytanie: czy marketing polityczny miat
wpltyw na wyniki wyboréw?

W pracy zostala wykorzystana literatura na temat marketingu politycznego jest bardzo
obszerna, bowiem wypltywa z prowadzenia badan przez kilkuset badaczy z r6znych dyscyplin
naukowych przez kilkadziesiat lat. Autor dysertacji nie podjat si¢ proby przytoczenia w tym
miejscy wszystkich pozycji, uwazajac to za zbedne. Kilkukrotne przeprowadzenie kwerend
bibliotecznych poskutkowato wyprowadzeniem wniosku, ze nie da si¢ uja¢ nawet krotkiego jej
przegladu w niniejszej pracy. Wazne jest jednak to, ze we wszystkich pracach (opracowaniach,
ksiazkach, artykulach) badacze tematu kampanii prezydenckich w Polsce skupiaja si¢ na ich

ewolucji. Ochoczo czerpiagc z dokonan angielskich kolegow — D. M. Farrela oraz P. Norisa!® —

18 Zob. D.M. Farrell, Campaign strategies and tactics, [w:] Comparing democracies. Elections and voting in global
perspective, red. L. LeDuc, R. Niemi, P. Norris, Thousand Oaks 1996; P. Notris, Electoral change in Britain since

14



dochodzg do analogicznych konkluzji. D. M. Farrel i P. Noris w swoich pracach dzielg
kampanie pod wzgledem réznych cech na: premodernizacyjne, modernizacyjne i post
modernizacyjne. Polskimi badaczami, ktorzy opisywali owe trzy rodzaje kampanii, zatem
korzystali z trafnych spostrzezen badaczy zagranicznych, byli m. in. Bogustawa Dobek-
Ostrowska, Mateusz Nie¢, Robert Wiszniowski, Jan Garlicki oraz Grzegorz Ignaczewski'°.

W poczatkowej czgéci pracy uwaga poswigcona zostala teorii polityki. Dlatego tez w
pierwszym rozdziale znalazlo si¢ takze poréwnanie marketingu politycznego i marketingu
gospodarczego, strategii marketingowych 1 strategii wyborczych, a takze analizie
marketingowej. Pierwszy rozdzial pelni zatem funkcje wprowadzajaca, porzadkujaca i
charakteryzujaca kluczowe aspekty marketingu politycznego. Jest to punkt wyjscia do
autorskich analiz, dotyczacych wptyw marketingu politycznego na wyniki wyborow.

Drugi rozdzial poswigcono komunikacji marketingowej. Kolejne podrozdziaty dotycza
istoty 1 znaczenia komunikacji spotecznej w $wiecie polityki, roli sSrodkow masowego przekazu
w komunikacji marketingowej, taktyk manipulacyjnych stosowanych podczas kampanii
wyborczych, komunikacji permanentnej, strategii komunikacyjnych w kampaniach
wyborczych, komunikacji spotecznej oraz jej zwiazkow z podejmowaniem decyzji
politycznych przez wyborcow. Ostatni podrozdziat zatytulowano Zachowania polityczne a
zachowania wyborcze. Oméwiono w nim relacje pomigdzy zachowaniami wyborczymi a
wynikami wybordéw, perspektywy analizowania zachowan wyborcoéw oraz krytyce modeli i
perspektyw zachowan wyborcow. Drugi rozdziat peni role poszerzajaca kwestie, ktore byly
jedynie zasygnalizowane wczes$niej. Priorytetowym celem byla proba udzielenia odpowiedzi
na pytania®’: jakie czynniki warunkuja takie, a nie inne zachowania wyborcze? W jaki sposob
mozna manipulowaé zachowaniami wyborczymi?

Trzeci rozdziat zatytutowano Dzialania wptywajace na wynik wyboréw. Podjeto w nim
probe wyjasnienia wptywu kluczowych elementoéw marketingu politycznego na wyniki
wyboréw. Po pierwsze, omowiono istote, znaczenie i charakter reklamy politycznej, a takze jej

rodzaje. Po drugie, scharakteryzowano nosniki reklamy politycznej (starem media i nowe

1945, Oxford 1997; P. Norris, A Virtuous circle. Political communications in postindustrial societies, Cambridge
2000, s. 42.

19 B. Dobek-Ostrowska, Porozumienie czy konflikt. Politycy, media i obywatele w komunikowaniu politycznym.
Propaganda i PR w polityce, kampanie wyborcze, marketing i reklama polityczna, Warszawa 2009; J. Garlicki,
Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej, ,,Studia Politologiczne” 2010,
vol. 16, s. 26-45; M. Nie¢, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym panstwie, Wolters Kluwer SA, Warszawa
2013, s. 11; R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i
semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa-Wroctaw 2000; G. Ignaczewski,
Specyfika marketingu politycznego w Polsce, KUL, Torun 2005, s. 66.

20 Zgodnie z aktualng wiedzg z roznych dyscyplin naukowych, m. in. socjologii czy psychologii
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media). Po trzecie, omowiono PR jako forme relacji migdzy obywatelami a kandydatami i
partiami politycznymi. Po czwarte, omoéwiono czarny PR jako nieetyczng probe¢ zwigkszania
poparcia, porownano PR z propaganda, a takze scharakteryzowano kampanie bezposrednie.
Nastepnie uwage poswiecono wizerunkowi politycznemu, a konkretniej: jego istocie, definicji,
sposobom opisywania, zadaniom, typologii wizerunkéw; strukturze wizerunku; wizerunkowi
partii politycznej, pozycjonowaniu wizerunku oraz jego kreowaniu.

Czwarty rozdziat zawiera omowienie wszystkich kampanii prezydenckich w Polsce,
zaczynajac od przemiany ustrojowej, a konczac na 2015 roku. W pierwszym podrozdziale
znalazto si¢ omdwienie kontekstu i uwarunkowan wyborow prezydenckich (rys historyczny).
W drugim — sondazy wyborczych i oczekiwan wyborcow (w odniesieniu do poszczegdlnych
kampanii). W trzecim — komunikacja marketingowa w kampaniach wyborczych (od jawnej
propagandy do usieciowienia wyborow). W czwartym — wizerunki kandydatéw (od monolitu
L. Walgsy do buntu obywateli przeciwko nieprawdziwym wizerunkom politykow).

Czynniki teoretycznie mogace wplywac na wyniki wyboréw prezydenckich (oméwione
w rozdziatach 1-3), wskazywane przez roznych badaczy kampanii wyborczych i stosowanych
wowczas strategii marketingowych (a takze innych elementow kampanii, majacych swoje
pierwotne zrodto w marketingu gospodarczym) znalazty swoje odzwierciedlenie w praktyce
(wskazane zostaly w poszczegolnych kampaniach wyborczych odbywajacych si¢ w Polsce).

W zakonczeniu znalazty si¢ wnioski z prowadzonych badan, wskazujace na
potwierdzenie lub odrzucenie konkretnych hipotez, sformutowanych na poczatku prowadzenia
badan.

Pozostata literatura odwotuje si¢ do tak duzej liczby zagadnien, ze nie sposéb przywotaé
tutaj nawet najwazniejszych pozycji. Tylko W. Magu§ w Wizerunkach politykow w cieniu
zdarzen nadzwyczajnych. Kampania wyborcza na urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej
w 2010 roku poddat analizie przekazy medialne réznego rodzaju, w tym: 1500 tekstow o
charakterze informacyjnym i publicystycznym, zamieszczonych w dziennikach, tabloidach
oraz tygodnikach opinii®!. Jest to praca, ktéra niewatpliwie zastuguje na uwage nie tylko ze
wzgledu na obszernos$¢, lecz wnioski jakie z niej ptynal.

Aktualnie brakuje opracowania, w ktérym zaprezentowano by doktadnie w jaki sposob
marketing polityczny wptywatl na wyniki wyboréw prezydenckich w Polsce w wybranym

okresie.

21 W. Magu$, Wizerunki politykéw w cieniu zdarzenn nadzwyczajnych. Kampania wyborcza na urzqd
Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w 2010 roku, dz. cyt., s. 8-9.
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Rozdzial 1.
Teoria polityki

1.1. Pojecie panstwa, wladzy i polityki

Prowadzenie wspotczesnych kampanii wyborczych z perspektywy przecigtnego
obywatela laczy si¢ z podejmowaniem przez politykéw dzialan, ktore majg ich do siebie
przekonaé. Dziatania te przybieraly rozne formy, ale cel dla kandydatow pozostat taki sam:
wygra¢ wybory. Stad metody przekonywania do siebie obywateli jako catosci oraz
poszczegbdlnych grup spotecznych (np. zwigzkéw zawodowych) dynamicznie si¢ rozwijaty, az
w koncu zostaty okreslone za pomoca modnych dzisiaj stow ,,marketing polityczny”. Punktem
wyjscia do zrozumienia czym jest marketing polityczny, jaka jest jego istota oraz znaczenie,
bylo pojawienie si¢ teoretycznej refleksji nad samg kampaniag wyborcza. Zaczgto zastanawiaé
sie, dlaczego ten a nie inny polityk wygral wybory. Czy chodzilo wéwczas o jego
krasomowstwo, czy raczej o inne cechy, ktorym obywatele po prostu zaufali. Refleksja nad
sposobami docierania do obywateli, technikami przekonywania ich do swoich racji (m. in.
wskazywania na punkty wspolne pomig¢dzy tym, co kandydaci maja do zaoferowania, a tym,
czego obywatele chcg) oraz $rodkami przez nich wykorzystywanymi w czasie kampanii
doprowadzitlo do powstania co najmniej kilkudziesieciu teorii dotyczacych marketingu
politycznego jako jednej z form komunikacji polityczne;.

Refleksja na temat kampanii wyborczych oraz tego, jaka role odgrywat w nim marketing
polityczny, nie istniata w praktyce politycznej az do czaséw wspotczesnych, a doktadniej do
momentu pojawienia si¢ demokracji parlamentarnych Stanow Zjednoczonych i Anglii, w tej
wlasnie kolejnosci?>. W Stowniku Jezyka Polskiego PWN pojecie ,kampania” zostato
zinterpretowane w dwojaki sposob. Pierwsza z interpretacji mowi o tym, ze jest to ,,cigg dziatan

wojennych na jakim$ terytorium objetych wspolnym planem”?*. Druga z kolei wskazuje na

22 M. Nie¢, Kampania wyborcza — uwagi politologa o genezie idei, ,,Roczniki nauk spotecznych” 2012, t. 4 (40),
nr3,s. 11.

2 Hasto: ,,kampania”, Stownik Jezyka Polskiego PWN, https://sjp.pwn.pl/sjp/kampania;2562681.html
(07.12.2017).

17



,,szereg zorganizowanych dziatan nastawionych na osiagniecie celu”*. Pierwsza interpretacja
wplywa na druga. Obie odwotuja si¢ do wspolnej rzeczy: wrogich- negatywnych- dziatan,
ukierunkowanych na zdobycie ,,czego$” (materialnego badz niematerialnego dobra); z czego
druga posrednio, bowiem zorganizowane dziatania ukierunkowane s3 na osiggnigcie
konkretnego celu moga, ale nie musza, mie¢ negatywny charakter.

Obecnie kampania wyborcza odbierana jest jako ,caloksztalt przedsigwzigé
wyborczych podejmowanych w czasie, miejscu i formie wyraznie prawem okreslonych”?, W
takcie kampanii wyborczej kandydujace ugrupowania lub kandydaci, korzystaja ze wszelkich
dostgpnych metod, narzedzi i1 $rodkow, aby uzyska¢ jak najwieksze poparcie wsrod
obywateli?®. Jak pisze M. Borowski: ,Patrzac z drugiej strony, z perspektywy wyborcy,
kampania stuzy blizszemu poznaniu przez obywateli kandydatow startujacych w wyborach i
ich programéw oraz rozpoznaniu przez partie polityczne aktualnych probleméw spotecznych a
takze dostosowywaniu do nich swoich programéw”?’. Kampanie wyborcza mozna poczytywaé
réwniez jako przejaw instytucji demokracji bezposredniej, ,.ktora zostaje na state wpisana w
przedstawicielski system polityczny, obok referendum 1 inicjatywy obywatelskiej [...]
Kampania wyborcza jest instytucja mediujaca miedzy spoleczenstwem a panstwem”?. To
wlasnie z tego wzgledu trzeba uzna¢, iz kampania wyborcza ma ogromne znaczenie dla
nawigzania wzajemnych relacji. Dzigki temu realizowane dziatania sprowadzajag si¢ tez w
konkretnych sytuacjach, czyli przed wyborami. Woéwczas nalezy wziag¢ pod uwage, iz
wzajemnie — mi¢dzy kandydatem a wyborcami — dochodzi do wymiany informacji. Poza tym
ostateczny sukces zalezy od dostosowania si¢ do potrzeb elektoratu, a zatem od tego, jak

zareaguje si¢ na pozyskane informacje.

24 Tamze.

25 M. Borski, Agitacja wyborcza jako wazny element kampanii wyborczej — wybrane zagadnienia, ,,Roczniki
Administracji i Prawa” 2017, nr XVII (zeszyt specjalny), s. 37 [za:] S. Jaworski, Panstwowa Komisja Wyborcza
organem kontroli i ochrony panstwa, [w:] Tudices electionis custodes. S¢dziowie kustoszami wyborow, Ksigga
pamiatkowa PKW, Warszawa 2007, s. 88.

26 O budowaniu calej strategii kampanii pisal wspolczesnie m. in. S. Trzeciak w publikacjach: Kampania
wyborcza. Strategia sukcesu. Przewodnik dla kandydatow i sztabow wyborczych (Zysk i S-ka, Warszawa 2005),
Drzewo kampanii wyborczej, czyli jak wygraé wybory (GWP, Gdansk 2014), Jak wygraé wybory samorzqdowe?
Poradnik dla sztabow wyborczych i kandydatow na radnych. Stan prawny na dzien 15 maja 2002 r. (ZCO, Zielona
Gora 2002). Jak zauwaza M. Nie¢: ,,Pierwszy poradnik prowadzenia kampanii wyborczej napisal Kwintus Tuliusz
Cyceron, brat Arpinaty w roku 63 p.n.e., jeszcze przed oligarchizacja republiki, podsumowat praktyke polityczna
ostatniego potwiecza. Przedstawil sposob prowadzenia kampanii w kulturze oralnej, w miescie Rzym, a nie w
catym panstwie, co jest istotnym zastrzezeniem. [...] Po pierwsze Kwintus Tulliusz traktuje kampani¢ wyborcza
jako czas, w ktorym rzadza szczegolne reguly, poza okresem kampanii odrzucane (schlebianie, bratanie z plebsem,
oferowanie korzysci). Po drugie zobowigzania wyborcze nie maja prawnej mocy, s3 elementem zdobywania
glosow, nie wigzg kandydata, ale jedynie zobowigzuja.” M. Nie¢, Kampania wyborcza — uwagi politologa o
genezie idei, dz. cyt., s. 20.

27 Tamze, s. 39.

28 M. Nie¢, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym parstwie, dz. cyt., s. 101.
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Dzieje kampanii wyborczej oraz jej poglebiong charakterystyke przedstawil M. Nie¢ w
publikacji ,,Komunikowanie polityczne w nowoczesnym panstwie”. Sama literatura odnoszgca
si¢ do podjetego w tej pracy tematu jest przeogromna. Wigkszo$¢ publikacji z marketingu
politycznego jest poswigcona wyborom w aspektach m. in.: filozoficznym, prawnym,
politycznym, komunikacyjnym czy psychologicznym. Co za tym idzie, na kolejnych stronach
niniejszej pracy zaprezentowane zostaly wybrane teorie i1 poglady dotyczace kampanii
wyborczych.

W negatywny sposob kampanie odbieral cho¢by Platon — pierwszy teoretyk filozofii
polityki. Postrzegane byty jako negatywna strona polityki®®. Za czaséw Platona to, co dzisiaj
nazywane jest kampaniag w ogole nie mialo miejsca- odbywaty si¢ jedynie wybory. Mozna
zauwazyC, ze pewne elementy sg ,stalg” postepowania politykow przed, w trakcie 1 po
wyborach: ,,Starcie Demostenesa, przywddcy tzw. partii antymacedonskiej z Aischinesem,
reprezentantem stronnictwa promacedonskiego mozemy uznaé za szczytowe osiggnigcie
owczesnej socjotechniki i komunikowania politycznego w demokracji atefiskiej”*°. Kampania
polityczna nie ma takiego samego przedmiotu zainteresowania jak kampania wyborcza.
Pierwsza skupia swoja uwage na pogladach i sprawach, ktére réznicujg wspolnote?!. Zadaniem
wspolnoty jest pokojowe rozstrzygnigcie sporu w pojedynku politycznym, ktory zapoczatkowat
idee kampanii*?. Pojawienie sie ,,frakcji” politycznych (ktore wspotczesnie okreslane sg jako
,obozy” 1 ,,stronnictwa’) jest tutaj sktadnikiem niezbednym. Organizacje polityczne ,,walczg”
ze sobg o ,,wzgledy” obywateliwyborcéw, poniewaz od liczby oddanych gloséw uzalezniony
jest wynik tejze ,,walki”. Rywalizacja pomig¢dzy partiami badz tez konkretnymi kandydatami
nie musi przebiega¢ z wykorzystaniem jedynie etycznych srodkow.

Dzi¢eki Gorgiaszowi, ktory pasjonowal si¢ retoryka, udato si¢ zamiast swoistego
przymusu wprowadzi¢ perswazje*> — majaca w sposob pokojowy rozwigzywaé wszelkie

kwestie sporne wsrod obywateli. Rywalizacja poszczeg6lnych frakcji/kandydatow odbywata

2 M. Nie¢, Kampania wyborcza — uwagi politologa o genezie idei, dz. cyt., s. 13.

3 Tamze.

31 Zob. tamze.

32 Zob. tamze, s. 14.

33 [...] kampania wyborcza w demokracji jest elekcjg wiadzy, w autorytaryzmie — plebiscytem poparcia. W
jednym i drugim wypadku sprawno$¢ dzialania politycznego w kampanii wyborczej, w swoistym turnieju
politycznym na igrzyskach jest legitymizacja sprawowania wladzy. Zasadnicza r6éznica migdzy demokratycznym
systemem a autorytarnym dotyczy etycznosci polityki; tylko demokracja jest etyczna i w pelni polityczna.” Tamze,
s. 27.
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si¢ nie silg np. poprzez zamordowanie przeciwnika politycznego, lecz za pomoca catego
spektrum $rodkow werbalnych i niewerbalnych. Do kluczowych cech kampanii mozna
zaliczy¢: nasilenie pewnych dzialan (propagandowych, politycznych), jednorodny ich
charakter oraz okre$lony czas trwania®*. Réznice pomiedzy kampania wyborcza a polityczna
M. Nie¢ charakteryzuje nastepujaco: ,,Przedmiotem kampanii wyborczej jest elekcja wladzy,
natomiast kampanii politycznej typu propagandowego — przekonanie do okreslonego
rozwigzania [...], pogladu [...], propagacja okreslonego zachowania [...]”*. Roznego rodzaju
sposoby promocji kandydatow/partii mieszcza si¢ w zakresie marketingu politycznego’®. Tym
samym nalezy uzna¢, ze marketing polityczny opiera si¢ w znacznej mierze na prowadzonych
dziataniach w ramach kampanii wyborczej. Dzigki temu mozna prowadzi¢ konkretne zadania,
a jednocze$nie wymienia¢ si¢ wzajemnie informacjami. W ich ramach wskazuje si¢ na
oczekiwania oraz mozliwe formy ich realizacji.

Kampanie prezydenckie mozna podda¢ analizie z dwoch perspektyw. Zgodnie z
pierwszag w centrum zainteresowania znajduja si¢ techniki marketingu wyborczego tzw.
podejsécie przedmiotowe, za$ z druga — formy zachowan wybranych podmiotow, tj. partii
politycznych, sztabéw wyborczych, kandydatow tzw. ujecie podmiotowe®’. W zwigzku z tym
nalezy uznac, iz w ramach kampanii prezydenckich realizuje si¢ dzialania, ktére sg dwutorowe.
Z jednej strony mowa o dziatalnosci politycznej kandydata. Wowczas samemu odpowiada si¢
za konkretne zadania, czyli samemu mozna je inicjowac¢ oraz realizowaé. Natomiast w drugim
przypadku moéwi si¢ juz o dziatalnosci partii politycznych. Dzigki nim tworzy si¢ wizerunek
kandydata. Poza tym wspdlnie realizuje si¢ spojne dziatania, ktére sprowadza si¢ do tego, by
odbiorcy, jak najlepiej je postrzegali.

W ujeciu przedmiotowym wyrdznia si¢ nastepujace style zarzadzania kampania:
profesjonalny, polegajacy na systematycznym stosowaniu analitycznych metod w catym toku
kampanii, oraz nieprofesjonalny — polegajacy na prowadzeniu kampanii wyborczej opartej na
intuicji jej realizatorow®. Z kolei w ujeciu podmiotowym dziatania koncentrujg sie¢ na

posiadanych zasobach finansowych i ludzkich oraz na ,fakcie istnienia, lub braku, zjawiska

34 Zob. tamze, s. 16.

35 Tamze, s. 17.

36 Do najpopularniejszych technik promocyjnych nalezy reklama — powtarzalna, medialna, bezosobowa: ,,Z
powtarzalnos$ci reklamy wynika kampanijny charakter, nie promujemy si¢ poprzez emisj¢ pojedynczej reklamy,
ale poprzez kampani¢ reklamowa, nasilone dziatanie promocyjne w srodkach masowego przekazu w okreslonym
czasie”. Tamze.

37 Takiego rozréznienia dokonuje w swojej ksigzce A. Stepinska. A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze.
Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000), Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM, Poznan 2004, s. 188.

38 Tamze.
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«wolnych jezdzcow», czyli formulowania atrakcyjnych, z punktu widzenia mediow, ofert
politycznych lub wydarzen”®®. W przypadku ujecia przedmiotowego w kampaniach
prezydenckich wykorzystuje si¢ dwa sposoby komunikowania z otoczeniem: posredni i
bezposredni. W ujeciu podmiotowym w najkorzystniejszej sytuacji znajduja si¢ zawsze
podmioty posiadajgce bogate zasoby oraz potrafigce wykorzystac pojawienie si¢ tzw. ,,wolnych
jezdzcow”*°. Podmioty nieposiadajace zaplecza finansowego, bezposrednio zwigzanego z
poparciem ze strony znanych osob, zwykle nie skupiaja na sobie ani uwagi medidéw, ani
obywateli, a co za tym idzie sg pozbawione szans wyborczych.

W ujeciu przedmiotowym mozna wyrdznié cztery typy kampanii wyborczych*!.
Pierwszy z nich to rozbudowane ,,maszyny partyjne”. Do ich charakterystycznych cech naleza:
brak profesjonalizmu, kontakty bezposrednie, zbiurokratyzowane organizacje polityczne.
Drugi rodzaj kampanii to kampanie zorientowane na przykucie uwagi mediow. Brakuje im
profesjonalizmu, zwykle korzystaja z komunikacji bezposredniej. Trzecim rodzajem sg
kampanie zorientowane marketingowo: profesjonalne, wykorzystujace komunikowanie
posrednie, zatrudniajace specjalistow z zakresu PR, stosujace promocje i1 reklame polityczna.
Ostatnim typem kampanii s3 kampanie profesjonalnie zorganizowane, ktdre opieraja si¢
gléwnie na komunikowaniu interpersonalnym. W ujeciu podmiotowym kandydaci, posiadajacy
bogate zasoby nie zawsze potrafig z nich skorzysta¢ we witasciwy sposob, czyli ,,w sposob
planowy i korzystny wzbudzi¢ zainteresowanie mediow”*?. Partie/kandydaci bez
rozbudowanego zaplecza moga rowniez zdoby¢ popularnos¢ otrzymujac wsparcie celebrytow,
aktorow, osOb udzielajgcych si¢ charytatywnie itp. Kluczowa kwestig jest trafny wybor
przestania wyborczego®, bo to na nim obywatele skupiaja swoja uwage. Z perspektywy
marketingu politycznego (jako ogoétu réznych dziatan, ktdre maja oddzialywa¢ na odbiorcow
na rozmaite sposoby) w literaturze przedmiotu wspomina si¢ o tzw. kampanii

komunikacyjnej**. Definiowana jest ona jako dziatania, ktore majg na celu spowodowanie

3 Tamze.

40 Zjawisko ,,wolnych jezdzcow” jest okreslane jako formutowanie atrakcyjnych z punktu widzenia mediow ofert
politycznych badz wydarzen, jakie maja miejsce podczas kampanii wyborczych. A. Stepinska, dz. cyt., s. 189.

4 Tamze, s. 189.

42 Tamze, s. 1809.

43 Zob. tamze.

4 Komunikowanie polityczne zaktada nie tylko przekazywanie informacji odbiorcom, lecz rowniez interakcje z
nimi, np. bezposrednia podczas przemowien. Wedlug J. Garlickiego w Polsce i w wielu innych krajach
demokratycznych wciaz roénie rola komunikowania politycznego, ktore mozna rozumie¢ jako: ,,proces polegajacy
na wymianie informacji migdzy liderami politycznymi, mediami i obywatelami o wydarzeniach oraz sprawach
zachodzacych w sferze polityki publicznej”. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do
kampanii permanentnej, dz. cyt., s. 26..
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specyficznych i pozadanych skutkow u relatywnie duzej liczby osob w okreslonym czasie w
konsekwencji kompleksowych, zorganizowanych dzialan komunikacyjnych*. Do dziataf
komunikacyjnych mozna zaliczy¢ reklame¢ audiowizualng, przeméwienia kandydatéow czy
spotkania bezposrednie z wyborcami. Inaczej uymowany jest marketing wyborczy. To zespot
dziatan prowadzonych na rynku wyborczym (ktéry funkcjonuje podobnie jak rynek towardéw i
ushug), majacych na celu precyzyjne okreslenie i promocj¢ konkretnej oferty wyborcze; w
warunkach statej konkurencji*®. Proces komunikacji zaklada istnienie dwoch stron: nadawcy i
odbiorcy, ktérzy nawzajem wymieniaja si¢ informacjami. W przypadku kampanii
prezydenckich (i innych, np. wyboréw parlamentarnych) wystepuja trzy strony majace réozny
dostgp do informacji oraz w rozmaity sposob je wykorzystujacy: elity polityczne badz
konkretne jednostki startujgce w wyborach, ktore chcg sktoni¢ obywateli do oddania glosu
wlasnie na nie; obywatele-wyborcy — stoja po przeciwnej stronie do elit/jednostek
kandydujacych, ktorzy oczekuja z jednej strony rzetelnych informacji o kandydatach, zas z
drugiej — rozrywki; media — sg trzecia strong w procesie komunikacji i funkcjonuja jako swoisty
posrednik.

Kluczowym  celem  komunikowania  politycznego jest  zaprezentowanie,
,uzewnetrznienie” polityki*’. Michael Rush wyréznia trzy kanaly komunikowania
politycznego:

e masowy (kluczowa role odgrywaja media masowe, szczegolnie telewizja*®),
¢ instytucjonalny (jest to domena partii politycznych oraz grup nacisku)
e interpersonalny (chodzi tutaj o przekaz spersonalizowany i czesto nieformalny)®.

Kampania komunikacyjna — wedlug B. Dobek-Ostrowskiej — oznacza zespo6t nasilonych
dziatan informacyjnych, ukierunkowanych na zdobycie okre§lonego celu>’. Podczas kampanii
prezydenckich takim celem jest zdobycie najwickszego poparcia przez jednego z kandydatow
oraz wygranie wyborow. Stad nagminnie wykorzystuje si¢ roézne techniki i $rodki do
manipulowania odbiorcami-wyborcami.

Ewolucja definicji miala wptyw na pojawienie si¢ poj¢cia marketingu politycznego w

odnoszacego si¢ do konkretnych dziatan, majacych umozliwi¢ danemu kandydatowi

4 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie,
Wroctaw 2001, s. 74.

% A. Zukowski, Systemy wyborcze. Wprowadzenie, Olsztyn 1999, s. 104.

47 ]. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej, dz. cyt., s. 27.

48 Wspolczesnie punkt ciezkosci przesuwa sie blyskawicznie w kierunku Internetu, pozostawiajac telewizje, radio
i pras¢ daleko ,,w tyle”.

4 Tamze, s. 27-28.

30 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2006, s. 155.
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odniesienie sukcesu. Marketing polityczny jest stosunkowo mtoda dziedzing nauki, bo
rozwijajaca si¢ od drugiej potowy XX wieku’!. Samo pojecie marketingu politycznego
wyewoluowato z definicji marketingu gospodarczego, czego efektem byto zaadaptowanie
mechanizmow wywodzacych si¢ z zycia gospodarczego do warunkow jakie obowigzujg w
polityce. W zwigzku z tym rozw6j marketingu politycznego jest w gtdwnej mierze uzalezniony
od rozwoju marketingu gospodarczego, dyscypliny przyjmujacej za przedmiot badan
zachowania ro6znych podmiotéw funkcjonujacych na rynku. Wedlug Amerykanskiego
Stowarzyszenia Marketingu®? ,marketing to prowadzenie dzialalnosci gospodarczej
odnoszacej si¢ do przeplywu towaréw 1 ushlug od producenta do konsumenta Ilub

9953

uzytkownika”>”. Na poczatku lat 60-tych definicj¢ rozszerzono o stwierdzenie, ze ,,marketing

jest zespolem stosowanych technik w celu pobudzenia aktywnos$ci w handlu™>*

. Aktywnos¢ ta
skupiona byta przede wszystkim na dziatalnosci reklamowej 1 handlowo-produkcyjnej, uznana
zostala rola klienta w marketingu co podkresla, ze ,,marketing jest filozofig — nie jest jedynie
systemem dziatan rynkowych czy tez strukturg organizacyjna (...). Jest procesem
intelektualnym, ktoéry prowadzi do usytuowania konsumenta w centrum dziatalno$ci
ekonomicznej, akcentujac tym samym charakter publiczny (prospoteczny) marketingu”®>. W
zwiazku z tym trzeba uzna¢, iz marketing ma znacznie szerszy zakres dziatania. Wskazuje si¢
tutaj m.in. na:
e tworzenie wizerunku;
e wspdlna praca na rzecz wzajemnych relacji z elektoratem;
e konieczno$¢ cigglego sledzenia pojawiajacych si¢ zmian w tym obszarze;
e wchodzenie we wzajemne interakcje ze spolecznos$cig lokalng;
e kierowanie roznej formy przekazu w zaleznosci od specyfiki grupy, do ktorej kieruje
si¢ przekaz.
Przetomem w rozwoju marketingu byto uwzglednienie technik i metod marketingowych
w innych dziedzinach zycia. Mowa przede wszystkim o pozaekonomicznych dziedzinach
aktywnos$ci publicznej. Tym samym pojecie marketingu stato si¢ duzo bardziej pojemne i

obejmowalo rozne aspekty zycia cztowieka®. Dzieki temu tez obserwowano coraz wicksze

51 D.G. Lilleker, J. Lees-Marshment, Political Marketing: A Comparative Perspective, Manchester University
Press, Manchester/New York 2005, s. 227.

52 Zaprezentowana przez ASM definicja marketingu byta postulowana od 1941 roku.

53 P. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 8.

5 Tamze, s. 9.

55 The Marketing of Industrial Products, red. A. Wilson, Hutchinson, Londyn 1965, s. 3.

56 Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A.W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroclawskiego, Wroctaw 2002, s. 46 in.
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zainteresowanie wykorzystaniem marketingu w réznych obszarach. Tym samym zaczeto tez
wchodzi¢ w pewna gre z opinig publiczng, poniewaz na tej podstawie zyskano rozwigzania na
rzecz oddzialywania na nich. W konsekwencji rozpoczat si¢ proces wzajemnej wymiany
informacji, ale rowniez tez wymiany pogladow, czy mozliwosci zrealizowania okreslonych
potrzeb konkretnej grupy spotecznej. Poza tym za sprawg marketingu stosowanego w polityce
kandydaci zyskali twarz, gdyz wczes$niej byli osoba, ktdrg znano z plakatow oraz z medidw.
Woweczas zas$ stali si¢ osobami, z ktorymi mozna porozmawia¢ oraz wymienic¢ si¢ pogladami.

Warto jednak pamietac, iz przede wszystkim marketing jako proces odnosi si¢ do
wymiany, w ktorej z jednej strony mamy sprzedawce produktu lub ustugi, a z drugiej
konsumenta. Celem strategii marketingowych, opracowywanych zgodnie z marketingiem mix,
jest urzeczywistnianie tej wymiany w taki sposob, aby maksymalizowaé satysfakcj¢ obu
stron”’. Analiza procesu rozwoju marketingu sktania do stwierdzenia, Ze z uptywem czasu
transakcje wymienne stracity swoj komercyjny charakter i wkroczyly w sfer¢ instytucji
publicznych, realizujacych okre§lony program przedsiewzie¢ spotecznych, kulturalnych,
o$wiatowych, administracyjnych, charytatywnych, a nawet socjalnych oraz politycznych.
Oznacza to, ze ,marketing polityczny zawdzigcza swoje poczatki potrzebom samych
organizacji spoteczno-politycznych, a jednym z jego celow stato si¢ komunikowanie oraz
zaspokajanie potrzeb aktoréw na scenie politycznej”®. Tym samym stanowilo konsekwencje
dziatania, a takze potrzeb rynkowych. W tym przypadku wprowadzenie marketingu do dziatan
politycznych mozliwe stalo si¢ wyjScie naprzeciw potrzebom tego rynku. Poza tym
realizowano dzialania, ktore zmierzaty zwykle prowadzeniu konkretnych dziatan. Z tej racji
polityka zaczeta nabiera¢ ludzkiej twarzy. Dzigki temu politycy musieli wyj$¢ do ludzi oraz
zacza¢ realnie odpowiadac na ich potrzeby.

Marketing polityczny jest definiowany w réznorodny sposob, jednak autor dysertacji
zauwazyt kilka ,cech”, wspdlnych pojawiajacych si¢ we wszystkich opisach. Stad tez
postanowit uporzadkowac¢ definicje wedtlug nich, co spowodowalo trudno$¢ polegajaca na
mozliwos$ci przyporzadkowania kazdej z definicji do roznych paradygmatow. Autor stwierdzit,
ze dokona klasyfikacji definicji marketingu politycznego od stopnia uwypuklenia owych cech.

Do pierwszej grupy nalezg definicje charakteryzujace marketing polityczny jako
dziatanie-proces- ukierunkowany na osigganie wyznaczonych celéw (definicje celowosciowe).

Pierwsza z nich mowi o tym, ze marketing polityczny to ten sam proces tyle ze analiza potrzeb

57 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Sopot 2005, s. 19.
8 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, dz. cyt.,s. 14in.

24



koncentruje si¢ na wyborcach, produkt staje si¢ kombinacjg polityka, jego wizerunku,
reprezentowanej platformy politycznej, pogladow i planow. Druga definicja brzmi: marketing
polityczny to ,,dzialanie w celu nawigzania, utrzymania i wzmacniania dlugoterminowych
relacji z wyborcami dla pozytku spoteczenstwa i partii politycznych. Przedmiotem dziatan
marketingowych jest wzajemne obiecywanie sobie 1 dotrzymywanie obietnic” (N.
O'Shaughnessy)*’. Kolejna definicja zwraca uwage na szczegolng role promocji w osigganiu
wyznaczonych celow: ,marketing polityczny to zespdt technik wykorzystywanych dla
stworzenia odpowiedniego obrazu kandydata wsrdd jego elektoratu, wypromowania jego
osoby, wyrdznienia go sposrod rywali 1 uzyskania maksymalnej ilosci glosow przy jak
najmniejszym zuzyciu $rodkéw” (Marzena Cichosz, Dariusz Skrzypczynski)®’. Definicja
zaprezentowana przez Artura bLuszczynskiego nawigzuje do gléwnego celu promoc;ji:
marketing polityczny, czyli chodzi o ,zespot $wiadomych dzialan zmierzajacych do
ksztaltowania zachowan politycznych”®'. Z kolei Jakub Jakubowski zdefiniowat go jako
,$rodek do osiggania okreslonych celéw politycznych”®?. Tym samym marketing polityczny
ma shuzy¢ realizacji konkretnym celom. Wskaza¢ oczywiscie mozna m.in. innymi promocja
danego kandydata. Poza tym nawigzuje si¢ wzajemne relacje. Dzigki temu mozna prowadzi¢
wymierne cele, a takze prowadzi¢ dziatania, ktore stanowig odpowiedz na biezace potrzeby
rynku. Tym samym marketing polityczny musi rozwija¢ si¢ wraz z rozwojem potrzeb oraz
biezacych uwarunkowan.

Do drugiej grupy naleza definicje charakteryzujace marketing polityczny jako
,wymian¢ wartosci” pomi¢dzy nadawcami a odbiorcami (definicje szerokie). A. Lock i1 P.
Harris wskazali, Zze marketing polityczny czgsto jest utozsamiany z procesem komunikowania
si¢ politykow, organizacji politycznych z cztonkami wlasnych partii, mediami, potencjalnymi
zrodtami finansowania i wreszcie z elektoratem®. Marketing polityczny zdefiniowali w
nastepujacy sposob: marketing polityczny to ,,dyscyplina, ktdra zajmuje si¢ badaniem procesow
wymiany pomigdzy politycznymi podmiotami i ich §rodowiskiem i pomig¢dzy nimi samymi,
szczegblnie odnoszac si¢ do pozycjonowania tych podmiotdw na rynku i ich komunikacji,

metod, dzigki ktérym strategie mogg by¢ realizowane, wiaczajac badania dotyczace postaw,

% Tamze [cyt. za:] N. O'Shaughnessy, The Marketing of politocal marketing [w:] ,,European Journal of
Marketing” 2001, Nr 35 (9/10), s. 1047.

80 0. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje, dz. cyt., s. 4 [cyt. za:] M. Cichosz, D.
Skrzypczynski, Co to jest marketing polityczny?, www.media.aida.pl./Archiwum/0897/art50897.html.

1 A. Luszczynski, Problem definiowania marketingu politycznego, dz. cyt., s. 62.

62 Zob. J. Jakubowski, Marketing polityczny jako $rodek osiggania celéw politycznych, ,,Refleksje” 2012, Nr 6,
63-64.

 Tamze, s. 3-4 [za:] A. Lock, P. Harris, Political Marketing — Vive la difference! dz. cyt., s. 21.
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swiadomosci 1 reakcji grup docelowych. Rzad 1 prawo wystepuja tutaj jako zewngtrzne
regulatory tych procesow i jako podmioty w nich uczestniczace”®*. Na mozliwoéé wymiany
warto$ci zwrocita uwage (lecz w inny sposob) Grazyna Ulicka (za S. Albouy). Wedlug niej
marketing polityczny to przestrzen, w ktorej trzy grupy aktoréw — politycy, wyborcy i
dziennikarze — majg publicznie wypowiada¢ swoje poglady w kwestiach politycznych. Jest to
,,Zespol teorii, metod, technik i1 praktyk spotecznych majacych na celu przekonanie obywateli,

by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu®

. Tym samym
marketing polityczny ma odpowiednie $rodki oraz metody dziatania. Dzigki temu mozna
prowadzi¢ dziatania nastawione na cel. Poza tym niezbedne staje si¢ realizowanie
wyznaczonych zamierzen. Pozwalaja one na wymiang informacji, ale takze na to, by poznawacé
blizej swoj elektorat. Dodatkowo w jego przypadku tez organizuje si¢ rozne przekazy, majace
dotrze¢ do konkretnej grupy odbiorcow.

Do trzeciej grupy nalezg definicje transakcyjne marketingu politycznego. Andrzej
Antoszewski zdefiniowatl marketing polityczny jako ,.zespot dziatan majacych na celu
promocje¢ konkretnej inicjatywy politycznej, prowadzonych na rynku wyborczym i majacych
na celu przedstawienie danego kandydata w najkorzystniejszym $wietle, przy réwnoczesnym
wykazaniu, Ze jego kontrkandydaci sa znacznie gorsi”®. Marketing polityczny to réwniez
kompleksowy zespol perspektywicznych dziatan partii politycznych wg. definicji Roberta
Wiszniowskiego®’. Sa one zalezne od wystepowania bardzo duzej ilosci czynnikéw, m. in.
dziatan podejmowanych przez konkurencj¢. Teoria marketingu politycznego opiera si¢ —
wedtug P. Butlera 1 N. Collinsa — na zjawisku konkurencji — jako motorze dziatalnosci
politycznej, w tym marketingowej i ewolucji polegajacej na cigglych zmianach, ktorym
organizacje biznesowe i polityczne podlegaja, ale tez, ktore one same ksztaltuja; glowne
narzedzie to dlugofalowe strategie partii — rozwoju, dzialania, komunikowania i zaymowania
okreslonych pozycji marketingowych®. Marketing polityczny z perspektywy specyficznych
transakcji jest niezwykle atrakcyjng forma uprawiania polityki. Lukasz Scheffs pisze o nim, ze:

,Jest medialny, ludyczny, barwny, a cechy te bez watpienia przyciagaja potencjalnego klienta,

% M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce,
PWN, Warszawa 2002, s. 18 [cyt. za:] A. Lock, P. Harris, Political Marketing — Vive la difference! dz. cyt., s. 28.
85 G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym panistw demokratycznych, dz. cyt., s.
157.

% A. Antoszewski, R. Herbut, Leksykon politologii wraz z aneksem o reformie samorzqdowej, wyborach do sejmu,
prezydenckich oraz gabinetach rzgdowych, UW, Wroctaw 2004, s. 208.

7 R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka [w:] ,,Studia z teorii polityki”, tom II,
Wroctaw 1997, s. 233.

%8 P, Butler, N. Collins, Strategic analysis in political markets [w:] ,,European Journal of Marketing” 1996, Nr 30
(10/11), s. 42.
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zwracaja jego uwage. W zwigzku z tym wzrasta wizualna strona marketingowego przekazu, na
niej tez opiera si¢ w zasadzie cato§¢ komunikatu politycznego (wyborczego). Kandydat, partia,
a nawet program majg przede wszystkim dobrze wyglada¢, a dopiero potem znaczy¢; nies¢
istotng tres¢ w glebokiej warstwie publicznego przekazu. Z kolei odbiorcy tego rodzaju
komunikatéw «skazani sg», na obcowanie z przerostem kolorowej, atrakcyjnej formy nad

utomng  trescig”®.

Najbardziej bezposrednig definicj¢ odnoszaca si¢ do marketingu
politycznego jako transakcji sformulowat P. Kotler: ,,marketing polityczny to specyficzny
uktad transakcji spolecznych i politycznych stymulowanych i warto$ciowanych”’®. W tym
przypadku wskazuje si¢, ze marketing polityczny opiera si¢ w gldwnej mierze na wzajemnych
relacjach migdzy politykiem i reprezentowanych przez niego wartosci ze spoleczenstwem.
Dzigki temu mozna wzajemnie odpowiada¢ na swoje potrzeby oraz oczekiwania. Z tej racji
ma wspoélczesnie coraz wigksze znaczenie, poniewaz na nich opiera si¢ cala dziatalnos$¢
polityczna.

W literaturze przedmiotu wystgpuje wiele definicji marketingu politycznego jednak na
podstawie powyzszej klasyfikacji mozna stwierdzi¢, ze dominujg dwa paradygmaty: koncepcja
marketingu jako wymiany wartos$ci oraz jako kategoria instrumentalna, stuzaca osigganiu
okreslonych celow’!. W trzeciej grupie, znalazty sie definicje, w ktorych mozna zauwazy¢
jeszcze inne cechy, np. opieranie si¢ na zjawisku konkurencji, kompleksowos$¢ czy
ewolucyjnos¢. Marketing polityczny jako transakcja opiera si¢ na wymianie wartosci, dobr
czy/i uslug. Autor wyszczeg6lnit trzy grupy definicji, a nie dwie, poniewaz chcial zwrocic
uwage na charakterystyczne przejscia migdzy nimi: politycy najpierw formutuja cel, jaki ma
by¢ przez nich osiagnigty. Pozniej dobierajg wartosci stuzace jego osiggnigciu. Za$ transakcja
ma miejsce na samym koncu — po ogloszeniu wynikéw wybordéw.

Lukasz Scheffs zauwazyl t¢ zaleznos¢ wczesniej 1 dokonatl klasyfikacji definicji
marketingu politycznego wedtug trzech grup:

¢ definicje transakcyjne — ktadg nacisk na zawieranie specyficznej ugody pomig¢dzy
stronami kontraktu wyborczego;
e szersze definicje — oparte na koncepcji wymiany dobr mi¢dzy uczestnikami tego

procesu;

9 t.. Scheffs, W obronie marketingu politycznego, ,Refleksje” 2013, nr 7, s. 176-177

70 P. Kotler, ,,A Generic Concept of Marketing”, Journal of Marketing, t. 36, nr 72, s. 49.

"L Scheffs, W obronie marketingu politycznego, dz. cyt., s. 177 [za:] B. Fratczak-Rudnicka, Marketing polityczny
— nowe narzedzie komunikacji politycznej w Polsce, [w:] Przemiany polityczne lat dziewigcdziesigtych, red. J. J.
Wiatr, Warszawa 1999, s. 81; D. Skrzypinski, R. Solarz, Marketing polityczny jako element mechanizmu
sprawowania wladzy, ,,Wroctawskie Studia Politologiczne” 2004, nr 4, s. 41. Zob. P. Kotler, S. J. Levy,
Broadening the Concept of Marketing, ,JJournal of Marketing” 1969, vol. 33, no. 1, s. 10-15.
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e definicje celowosciowe — podkreslaja, iz chodzi o dziatania podejmowane przez
jeden podmiot polityki, ktérego celem jest wywotanie reakcji innego podmiotu,
w stosunku do jakiego$ obiektu spotecznego’.

O marketingu politycznym mozna mowi¢ roéwniez jako o okreslonym procesie, funkcji
oraz zbiorze instrumentow i dziatan. W pierwszym przypadku jest to dyscyplina, ,.ktora zajmuje
si¢ badaniem procesOw wymiany pomig¢dzy politycznymi podmiotami, ich $rodowiskiem i
pomiedzy nimi samymi, szczegdlnie odnoszac si¢ do pozycjonowania tych podmiotow na
rynku, ich komunikacji, metod dzigki ktorym strategiec moga by¢ realizowane, wiaczajac
badania dotyczace postaw, §wiadomosci 1 reakcji grup spotecznych lub proces spoteczny lub
zarzadczy tworzenia, oferowania 1 wymiany warto$ci migdzy uczestnikami rynku
politycznego”’®. W drugim chodzi o traktowanie marketingu politycznego jako ,,subdyscypliny
marketingu ushug organizacji niekomercyjnych, ktdrej domeng jest wspomaganie dziatan na
rzecz pozyskiwania zwolennikow idei oraz 0s6b majacych reprezentowac interesy pewnych
grup spotecznych w strukturach wiadz lub opozycji”’*. W trzecim to,, zespdt technik
wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego obrazu kandydata wsrod jego elektoratu,
wypromowania jego osoby, wyrdznienia go sposrod rywali i uzyskania maksymalnej ilo$ci
glosow przy jak najmniejszym zuzyciu $rodkéw”’>. Na tej podstawie widaé, iz realizowane
dziatania majg duze znaczenie dla prowadzonych dziatan. Dzi¢ki temu tez mozna pozna¢ dang
osobe, a nawet wykreowac¢ swojg osoba, prezentowa¢ mozna w tym przypadku tez konkretne
warto$ci, poglady, itp.

Z przytoczonych definicji wyciagnig¢to nastgpujacy wniosek: marketing polityczny ze
wzgledu na fakt, ze wprost wywodzi si¢ z marketingu gospodarczego, adaptuje jego
mechanizmy do specyfiki zycia politycznego. W marketingu politycznym wykorzystuje si¢
réwniez mechanizmy z innych dziedzin — socjologii psychologii spotecznej, medioznawstwa

itp.”® Jak wynika z dotychczasowych rozwazan marketing komercyjny i marketing polityczny

2 D. Piontek, Imagistyka spoleczna, czyli marketing polityczny, [w:] Media masowe w systemach
demokratycznych. Teoretyczne problemy i praktyczny wymiar komunikowania politycznego, red. B. Dobek-
Ostrowska, UW, Wroctaw 2003, s. 115.

3 L. Scheffs, W obronie marketingu politycznego, dz. cyt., s. 178 [cyt. za:] A. Lock, P. Harris, Political Marketing
— vive la difference!, ,,European Journal of Marketing” 1996, vol. 30, no. 10-11 [za:] J. Kinastowska, Marketing
w polityce — szczegdlny przypadek marketingu czy zlozona procedura dziatania?, ,,Przeglad Politologiczny” 2006,
nr 4, s. 36.

" M. Krzyzanowska, Marketing ustug organizacji niekomercyjnych, Warszawa 2000, [za:] J. Kinastowska,
Marketing w polityce — szczegolny przypadek marketingu czy zlozona procedura dzialania?, ,Przeglad
Politologiczny” 2006, nr 4, s. 36.

5 L. Scheffs, W obronie marketingu politycznego, dz. cyt., s. 178 [cyt. za:] M. Cichosz, D. Skrzypczynski, Co fo
Jjest marketing polityczny?, ,,Aida Media. Teoria i praktyka reklamy” 1997, nr 8

[za:] tamze.

6 A. Luszczynski, Problem definiowania marketingu politycznego, dz. cyt., s. 57.
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sg dziedzinami, ktore posiadajg cechy zblizajace do siebie obie dyscypliny. Nie ulega tez
watpliwosci, ze istnieja pomiedzy nimi takze znaczace rdéznice wynikajace chociazby z
odmiennych typéw produktéw. W przypadku produktow konsumpcyjnych celem dziatan
marketingowych jest wywotanie w umysle konsumenta pragnienia posiadania danego produktu
oraz utwierdzenie nabywcy, co do pewnych cech promowanego towaru, ktore realizujg
potrzeby klienta. Marketing ma za zadanie zwigkszy¢ symboliczng warto$¢ produktu, ktora w
potaczeniu z warto$cig praktyczng ma zwigkszy¢ potencjalng satysfakcj¢ konsumenta i sktonic¢
go tym samym do zakupu’’. Analogicznie jest w przypadku marketingu politycznego. Tym
samym znalez¢ mozna konkretne analogie do dziatan. W zwiazku z tym realizowane dziatania
zawsze pozwalaja na to, by moc wprowadza¢ konkretne dziatania, ktore przekladaja si¢ na

osiggany cel.

1.2. Spoleczne podstawy demokracji

Wspolczesnie wsrod spoleczenstw mozna zauwazy¢ podobne tendencje, jakie

wystepowaty wérdd starozytnych Grekow czy Rzymian. ,,Gtod rozrywki””®

widoczny jest nie
tylko w branzy o analogicznej nazwie, lecz rowniez w innych sferach zycia cztowieka:
ekonomicznej, religijnej czy politycznej. W zwigzku z tym mass media od zawsze posiadaty
realny wplyw na przebieg oraz wyniki kampanii prezydenckich’”. Manipulacja byla i jest nadal
kluczowa metodg osiggania sukcesOw, zardGwno na arenie politycznej jak rowniez w innych
dziedzinach, np. marketingu. Wraz z rozwojem mediow rosto znaczenie informacji
dotyczacych kandydatow startujacych w wyborach. ,,Staraj si¢ wreszcie, by cata kampania
wyborcza byla petna blasku, okazal, §wietna, mita ludowi, by odznaczata si¢ wspaniatoscig i
godnoscia, a takze by twoim rywalom przyniosta niestawe — wykazujac [...] zbrodnie, rozpuste
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albo przekupstwo (jesli takowe byty)”®” — radzit K. T. Cyceron. Nie chodzito tylko o

rozbudzenie zainteresowania, lecz przede wszystkim o zdobycie przewagi nad konkurentami

Q. Annusewicz, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 118.

78 Nawet w czasie wojen ,,gtod rozrywki” nie wygasat. T. Szarota, Kultura masowa w pierwszych latach Polski
Ludowej, ,,Dzieje Najnowsze” 1974, R. VI, z. 1, s. 118.

9 P. Francuz, Wptyw medidéw na przebieg i wyniki politycznych kampanii wyborczych [w:] Dziennikarz w czasie
wyboréw. Vademecum, red. J. Uszynski, ,,Zeszyty Telewizyjne” 2005, nr 10, s. 167: ,Media zawsze nadaja
specyficzne znaczenie kazdemu wydarzeniu, o ktorym informuja. [...] Dotykamy bowiem wowczas nie tylko
problematyki zmiany postaw wyborcow, ale przede wszystkim zmiany ich zachowania. A te najczgsciej bywaja
trudne do przewidzenia. Politycy dobrze o tym wiedza. Z tym problemem borykaja si¢ rowniez biznesmeni, ksi¢za
i psychoterapeuci. I cho¢ réznig ich profesje, taczy jeden cel: probuja przekona¢ ludzi do zrobienia czego$, co sami
uwazaja za wartoSciowe”.

80 M. Nie¢, Kampania wyborcza — uwagi politologa o genezie idei, dz. cyt., s. 21 [cyt. za:] K. T. Cyceron, Maty
poradnik wyborczy, ,Meander” 1965, nr 9, s. 47-48.
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oraz wygranie wyboréw. Jak pisat M. Karwat, politycy musza zadawa¢ sobie pytanie: ,,JJak
wygrac¢ nie bedac najlepszym? Jak wygra¢ nie tyle dzigki wtasnym atutom i zasobom, ile dzigki
cudzym stabosciom, btedom; nie tyle dzigki skuteczno$ci wilasnego popisu, ile dzieki
skutecznosci zniecheceniu do rywali”®!. Jednoczes$nie odpowiedz musi by¢ na tyle prosta, by
udato si¢ jej gtowne zatozenia wdrozy¢ w zycie. Tym samym sam przekaz réwniez musi by¢
prosty oraz zrozumialy dla wszystkich, a zatem dla:

a. odbiorcow;

b. rywali;

c. sztabu wyborczego.

Obecnie nie wystarcza juz tylko spotkania z wyborcami oraz ,,ogniste” przemowy.
Odbiorcy s3 duzo bardziej wymagajacy, a nowe technologie®® sprawiaja, ze informacje
btyskawicznie ,,0biegaja” $wiat. Trzeba dbaé¢ o dobry wizerunek®® pojawiajacy sie w ,,starych”
1 ,,nowych” mediach, by¢ dobrym ,towarem”, a che¢ zdobycia wladzy usuna¢ sprzed oczu
obywateli®*. Wptyw tradycyjnych reklam®’ nie jest juz tak efektywny jak w latach 80-tych i 90-
tych. Dzigki ,,nowym” sposobom zdobywania gtoséw mozna szybko i skutecznie przekonaé
konkretne osoby badz grupy oséb, do zagtosowania na ,,wtasciwego” kandydata. Manipulacja
pojawiajaca si¢ w mass mediach jest wszechstronna i obejmuje, m. in. manipulacje jezykiem3®
czy manipulacje ludZzmi za pomoca jezyka®’. Nie mozna zatem zapomnie¢, ze kampanie
polityczne oraz marketing polityczny opiera si¢ w pewnym stopniu na manipulacji. Poza tym
dzicki temu mozna sterowa¢ konkretne rozwigzania. Pozwalaja one na przekaz oraz

zrozumienie otoczenia wzgledem danego kandydata.

81 M. Karwat, Makiaweliczne taktyki walki politycznej, ,,Studia Politologiczne” 2004, nr 9, s. 50.

82 Zob. L. Dajerling, Era Big Data. Czyli jak postgp technologiczny i metodologiczny wplywa na wybory
prezydenckie, http://refleksje.edu.pl/wp-content/uploads/2017/07/14-Leonard-Dajerling.pdf (12.01.2018).

8 Pozytywny wizerunek jest podstawg dobrej reputacji. S. M. Oliver, Public Relations Strategy, Kogan Page,
London and Philadelphia 2010, s. 71-86.

84 Jak pisata K. Przybylska: ,,Polityka w kontek$cie marketingu politycznego traktowana jest jako swoisty produkt,
ktory wykorzystywany jest w celu zdobycia i utrzymania wtadzy. Ten specyficzny produkt, posiada wszelkie
cechy towaru bedacego przedmiotem zainteresowan nabywcow. «Towarowos$é» polityki wynika z faktu, ze jest
ona w okreslony sposob wytwarzana, opakowywana, dystrybuowana i promowana na swoistym rynku, zwanym
«rynkiem politycznym»”. K. Przybylska, Marketing polityczny jako narzedzie zdobycia i utrzymania wladzy,
,,Folia Oeconomica Bochniensia” 2003, nr 1, s. 71.

8 Niewatpliwie wazng (syntetyczng) publikacja omawiajgca szereg zjawisk, zwigzanych z reklamami
politycznymi byta Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku T. Olczyka (Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2009).

8 Chodzi w tym miejscu o ,,splot nieuczciwosci popetnionych w opisie jezyka jako kodu, a stuzacych okreslonym
celom. Dotyczy ona stownikarzy, ktorzy w sposob niezgodny z prawda przedstawiaja zasob wyrazow, jak rowniez
ich znaczenie”. W.K. Szalkiewicz, Praktyki manipulacyjne w polskich kampaniach wyborczych, edu-Libri,
Krakow — Legionowo 2014, s. 21 [za:] J. Puzynina, Jezyk wartosci, PWN, Warszawa 1992, s. 203-233.

87 Jest ona rozumiana (w szerszym znaczeniu) jako ,,dokonywana za pomoca tekstow”, za$ w wezszym znaczeniu
jako ,,wptywanie na odbiorce dzigki odpowiedniemu zastosowaniu srodkow jezykowych (cech wyrazow i struktur
gramatycznych)”. Tamze, s. 22.
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Na czym polegat starozytny ,,marketing polityczny”, skoro tak czesto przywotuje si¢ go
w literaturze przedmiotu? W dawnej Grecji najwigksza moc oddziatywania miaty
przemowienia wodzow, zagrzewajace do walki oraz politykdw, chcacych zdoby¢ wladze i
uznanie obywateli. Migdzy innymi Cyceron oraz Kwintylian wskazywali, ze w procesie
przekonywania ludzi ogromng role pelni mowa. Pojawita si¢ koncepcja retora idealnego, czyli
méwcey uosabiajagcego w sobie wszelkie cnoty tj. roztropno$¢ czy umiarkowanie. Z kolei
wedtug Arystotelesa®® dobrym méwca mogt byé tylko ten, kto posiadal odpowiednie ku temu
predyspozycje — intelektualne oraz moralne: ,,Mowca nie moze mijac si¢ z prawda, poniewaz
wowczas zniewaza nie tylko stuchacza, ktory posiada prawo do prawdy, ale réwniez samego
siebie, bowiem sprzeniewierzajac si¢ prawdzie, sprzeniewierza si¢ jednoczesnie swojej
racjonalnosci”.®’ Powracajac jeszcze przez chwile do historii, warto zauwazy¢, ze po upadku
cesarstwa zachodniorzymskiego (ktére byto ostoja zachodniej kultury pomimo wielu ,,btedéw”
i ,wypaczen”®®) w Europie nastapily ,,wieki ciemne”. Wiekszo$¢ ludzi umierata z glodu, a
zdobycze cywilizacji odeszly w niepami¢¢ nie tylko z powodu detronizacji Romulusa
Augustulusa. Kluczowym problemem w Europie byta wowczas dekoncentracja ludzi i wladzy,
co zostalo szybko zauwazone przez Kosciot. Nastgpita bestialska era chrystianizacji
,jednoczacej” Stary Kontynent: ci, ktorzy nie chcieli przyja¢ ,,nowego Pana” pod postacig
chrzescijanskiego boga, byli mordowani.

Z powodu roztamu w Kosciele, okreslanego ,,wielka schizma wschodnig”, powstat
nowy wrdg: Bizancjum. Roztam w chrzes$cijanstwie na Kosciot Zachodni 1 Kosciot Wschodni
byt uwarunkowany przede wszystkim: rywalizacjg pomi¢dzy Rzymem a Bizancjum; sporem
prywatnym i politycznym- argumenty $cisle teologiczne pojawialy si¢ jedynie po to, by ukry¢

prawdziwe intencje.

88 Przede wszystkim Platon wskazywal, Zze demokracja ,nie stuzy ludziom” — ich dyscyplinie spotecznej,
respektowi dla wladzy. Poza tym ,[...] generuje anarchig¢, brak kompetencji rzadzacych oraz demoralizacje
szerokich kregéw spolecznych; podkreslal tez, ze zreczny demagog nie ma trudno$ci w zapanowaniu nad
mottochem”. A. Chudobski, Media a ksztaltowanie swiadomosci wyborczej [w:] Media w wyborach. Kampanie
wyborcze. Media w polityce, red. T. Sasinska-Klas, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007, s. 126 [za:] H.
Olszewski, Historia doktryn politycznych i prawnych, Warszawa 1986, s. 31.

8 J. Kiere$-Lach, Wspétczesny retor — vir bonus czy coach?, ,Kultura i Wartoéci” 2012, nr 4, s. 63-64..

% Grecje i Rzym mozna okre$li¢ mianem prekursoréw w odniesieniu do krzewienia idei indywidualizmu, jednakze
w radykalnym, totalnym ujgciu. Cesarz byl uosobieniem boga i nikt nie mogt mu si¢ przeciwstawiac, przede
wszystkim w zdobywaniu nowych terenéw (pomyst imperium). Ta idea zostata pozniej zaprzepaszczona przez
chrzescijanstwo. Idea niszczenia wolnosci jednostki przy pomocy idei “wspodlnotowosci” rozprzestrzenita si¢
wlasnie dzigki Kosciotowi. Prawa czlowieka byly sukcesywnie famane za pomocg sily fizycznej, zarowno przez
zwolennikdéw czlowieka jako niepowtarzalnej indywidualnosci, jak i przez zwolennikoéw “wspdlnot”.
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Obecnie widoczne jest stopniowe ,,odwracanie si¢” od wytycznych, jakie stawiali
retorom starozytni mysliciele: ,,wystarczy zastapi¢ ofert¢ programu, kwalifikacji i rzeczywistej
wlasnej sprawnos$ci igrzyskami dyskredytacyjnymi, a w myS$leniu wyborcéw — zastapi¢
racjonalny namyst i wybor porywami emocji i inercjag wzbudzonych uprzedzen pozytywnych
lub negatywnych™®!. Tego rodzaju zamiana pozwala na znaczna modyfikacje pogladow w
zakresie danej osoby. Dzigki temu mozna prowadzi¢ konkretne dziatania. Kazde z nich
sprowadza si¢ do innych obszaréw oraz do realizacji innych celow. W zwigzku z tym mozna
prowadzi¢ konkretnie wyznaczone cele.

Z kazda kolejng kampanig mozna wig¢c zaobserwowac coraz bardziej rozbudowane
show. Z manipulacjg polityki w XXI wieku wigze si¢ mediatyzacja polityki®?, co oznacza, ze
wigkszo$¢ komunikatow wysytanych w strong spoteczenstwa potrzebuje jakiej§ formy
posrednika np.: gazet, radia, telewizji, Internetu. Wtadza ustawodawcza, wykonawcza i
sadownicza stanety wlasciwie w jednym szeregu z mass mediami, pelnigcymi funkcje przede
wszystkim kontrolng®*. Okreslenie ,,czwarta wtadza” odnosi si¢ nie do petnienia wladzy, lecz
do zasiggu oddzialywania na ksztattowanie si¢ spoteczenstwa oraz polityki. Mass media petnia
role doskonatego ,,srodka”, za pomocg ktérego mozna manipulowac ,,thumem”: kontrolowaé
jego pragnienia, formowa¢ wiedz¢ o otaczajagcym $wiecie czy wydawaé ,recepty” na
szczgsliwe zycie. Za pomoca ulotek, katalogéw produktow, pro konsumencko i emocjonalnie
nastawionych reklam, video-testerow 1 innych mechanizméw ukierunkowanych na
utrzymywanie ,,starych” i zdobywanie nowych klientow, tworzy si¢ zupelnie nowy, barwny,
dynamiczny $wiat. Mass media nie posredniczg w przekazywaniu informacji, lecz nadajg im
odmienng forme i znaczenie. Mogg im przypisa¢ kazde znaczenie w zalezno$ci od swoich
preferencji badz preferencji tych, ktorzy za dane przekazy ptaca. Jesli jaki$ polityk ma zostaé
przedstawiony w negatywnym $wietle, to tak wlasnie si¢ stanie. Zostang szybko przypomniane
jego btedy, wskazany brak kompetencji, a nawet przeszto§¢ kryminalna. Wiele faktéw nie
bedzie miato nic wspdlnego z rzeczywistoscig. Istotny jest jednak efekt: wyeliminowanie

przeciwnika.

91 M. Karwat, Makiaweliczne taktyki walki politycznej, dz. cyt., s. 50.

92 Zob. T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 82-120 (Walka wieczoru. Mediatyzacja polityki i jej konsekwencje).

93 W.K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 35. Andrzej Chudobski zauwazyt, Zze funkcjonowanie $rodkéw masowego
przekazu spotyka si¢ coraz czesciej z krytyka nie tylko specjalistow, lecz rowniez opinii publiczne (ktora zdaje
sobie sprawe z tamania przez nie norm etycznych oraz kreowania ,,nowych” $wiatow). Stad pisze: ,,Zauwaza sig,
ze lekcewaza one przypisane im tadem etycznym i normatywnym powotlanie; staraja si¢ generowac i stymulowac
tad ustawodawczy, wykonawczy i sadowniczy; starajg si¢ kreowac rzeczywisto$¢ kulturowa zarbwno w wymiarze
pozytywnym, jak i destruktywnym; starajg si¢ osadzaé rzeczywisto§¢, ktdra pozostaje w gestii instytucji
specjalistycznych, a w tym do niezawistych sadéw. Uzurpuja sobie pozycje glownego podmiotu Zzycia
politycznego, nie godzac si¢ na przypisang im dotad rang¢ «czwartej wladzy»”. A. Chudobski, dz. cyt., s. 122.
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Za symboliczng date powstania marketingu politycznego przyjmuje si¢ 1936 r.
Wowczas odbyta si¢ w Stanach Zjednoczonych ,.kampania prezydencka, w wyniku ktorej F.
D. Roosevelt po raz drugi zostal wybrany prezydentem”®*. Spoéréd 50 tysiecy fotografii,
znajdujacych si¢ w letnim domu Franklina Delano Roosevelta, tylko dwie prezentujga go
siedzacego na wozku inwalidzkim®. Historyczne analizy zachowania sie urzednikow
jednoznacznie wskazuja na stosowanie technik marketingowych. Celem bylto stworzenie
wizerunku prezydenta silnego psychicznie i fizycznie.

W trakcie kampanii prezydenckiej ,,specjalisci zajmujacy si¢ jego wizerunkiem
stworzyli obraz czlowieka, ktory swobodnie chodzi, podczas gdy faktycznie Roosevelt byt
unieruchomiony i poruszat si¢ tylko na wézku inwalidzkim. Opanowat on do perfekeji technike
prezentowania wlasnej osoby, ktora polegata na tym, ze jedna r¢ka opieral si¢ o rami¢ swojego
syna, druga r¢ka za$ opierat si¢ o laske. Taka prezentacja powodowala wrazenie, ze prezydent
jest w stanie chodzi¢. Jednak byta to tylko iluzja, jego falszywy wizerunek”%¢. W umystach
odbiorcow powstal wigc obraz, ktory daleko odstawat od rzeczywisto$ci. Nie ,,zapisat si¢” w
ich glowach jako osoba niepelnosprawna, lecz jako osoba sprawujaca najwyzszy urzad w
panstwie. W. Cwalina i A. Falkowski okre$laja t¢ technike jako ,,pozycjonowanie”. Jest to
»zhajdowanie w umysle wyborcy wyraznego 1 pozadanego miejsca wzgledem kandydatow
konkurencyjnych. Najlepsza pozycja osiagni¢ta przez kandydata gwarantuje jego sukces
wyborczy, podobnie jak najlepsza pozycja marki danego produktu na rynku konsumenckim

zapewnia jej sukces finansowy”"’

. W ramach realizowanych przedsiewzie¢ dazy si¢ do tego,
by znalez¢ dla swojego kandydata konkretne miejsce. Jest ono niezbedne, by wykorzystac je
na swoje potrzeby. Z tej racji prowadzone dziatania pozwalaja zawsze na to, by moc
wprowadzi¢ kandydata i wykreowa¢ go wzglednie potrzeb elektoratu. Wowczas tez mozna tak
kreowac¢ swoj wizerunek, by stanowit on uznanie i zyskat pozadane poparcie.

W 1952 r. sztab wyborczy D. D. Eisenhowera po raz pierwszy w historii zwrocit si¢ do
profesjonalnej agencji reklamowej w kwestii przygotowania kampanii promocyjne;j®®.
Stosowanie réznych technik i narzedzi marketingowych w czasie kampanii prezydenckich do

osiggania politycznych celow bylo uwarunkowane potrzebg dopasowywania si¢ do

intensywnego postepu technologicznego. Wraz z rozwojem technologii, przekazy medialne

% A. Stepifiska, dz. cyt., s. 20.

9 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, GWP, Gdansk 2006, s. 13.

% Tamze.

7 Tamze [za:] B.I. Newman, The marketing of the president: Political marketing as campaign strategy, Thousand
Oaks, CA: Sage Publications 1994, s. 11.

% A. Stepinska, dz. cyt., s. 20.
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nabraly wyjatkowego znaczenia: zaczety przekazywaé coraz bardziej nierealne, ale jakze
atrakcyjne, treéci o charakterze spotecznym i politycznym®. Tym samym, by uzna¢ kandydata
za atrakcyjnego niezbedne staje si¢ wprowadzanie konkretnych dziatan. Marketing
polityczny wskazuje, jak osiggna¢ to zamierzenie. Dzigki temu realizuje si¢ konkretne cele.
Poza tym wchodzi si¢ tez w relacje z otoczenie, czyli elektoratem, by zyska¢ poparcie pod czas
wyborow.

Pierwsza proba naukowego opisu 1 charakterystyki marketingu z perspektywy
spotecznej miata miejsce w 1952 r. Wowczas G.D. Weibe opublikowat artykut ,,Promowanie
towaréw i obywatelstwa poprzez telewizje”'"°. Zadat on w nim prowokacyjne rowniez dzisiaj
pytanie: ,,Czy nie mozna by sprzedawac braterstwa i racjonalnego myslenia, tak jak sprzedaje
sie mydto?”!%! Inaczej rzecz ujmujac, chodzilo mu o mozliwo$¢ sprzedawania rzeczy
niematerialnych w taki sam sposéb w jaki odbywa si¢ sprzedawanie rzeczy materialnych. Czy
idea moze by¢ produktem? Wedtug niego: moze. W tym miejscu warto zada¢ inne (dosy¢
uszczypliwe) pytanie: w jaki sposob miataby odbywac sie reklamacja takiego produktu? Tak
samo jak produktu materialnego? Jesli dany produkt-polityk nie spetni oczekiwan wyborcow,
nie zapewni im tego, co obiecywat, to obywatele powinni mie¢ prawo do wniesienia zastrzezen
do takiego ,,produktu”. Idac dalej, powinni mie¢ prawo z takiego ,,produktu” zrezygnowac i
wybra¢ inny najszybciej jak to mozliwe. Aktualnie w Polsce obowigzuje 14 dni na zwrot
zakupionego, nieuzywanego towaru bez podania przyczyny... Brzmi to kuriozalnie, lecz
poczatkowo dla okreslenia marketingu w sferze polityki korzystano z definicji marketingu,
ujmujacej go jako metode koncentrowania uwagi na potrzebach konsumentéw 1 technikach

102 Dzieki temu mozliwe bylo w

zachgcania ich do kupowania oferowanych towaroéw i ustug
sposob tagodny” thumaczy¢é sposob dzialania. W koncu realizowane przedsigwzigcia
wykonywano wzgledem opinii publicznej. Z tej racji podlegaty one wnikliwej kontroli.
Woéwcezas mozliwe stato si¢ prowadzenie dziatan, ktore byty pojmowane jako zachgcanie. Na

hasto — manipulacja — nikt nie chcialby stlucha¢. Tym bardziej, ze Zadna osoba nie lubi by¢

9 Najwicksze znaczenie dla mass mediow miata od poczatku rozrywka. Bogaty, pickny, wrecz nieskazitelny $wiat
mial za zadanie wciggnac odbiorce i pod zadnym pozorem nie wypuszczaé go ze swoich obje¢. Widz, odbiorca,
uzytkownik telewizji czy Internetu w literaturze przedmiotu czgsto jest opisywany jako mato inteligentny, bierny,
wrecz niemyslacy podmiot, ktoremu mozna ,,wpoi¢” dostownie wszystko. Szczegolnie wida¢ takie podejscie w
mediach amerykanskich, nastawionych na show. Ich kluczowym celem jest wzbudzanie zdumienia, przerazenia,
nienawisci 1 innych emocji w widzach za posrednictwem aktoréw-oszustow.

100 A, Stepinska, dz. cyt., s. 21. Zob. G.D. Weibe, Merchendising Commodities and Citizenship on Television,
,,Public Opinion Quaterly” 1952, vol. 15, s. 679-691.

101 Tamze.

12T, Sztucki, Marketing. Sposéb myslenia, system dziatania, PWN, Warszawa 1996, s. 42.
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manipulowana. W zwigzku z tym uwazano za stosowne, by realizowane dziatania byly
ttumaczone tradycyjna definicjg marketingu.

Model sprawowania wtadzy, w ktorym kandydaci wysytaja komunikaty w strone
obywateli, za$ oni sg jedynie ich biernymi odbiorcami, nie byt wiasciwie demokratyczny. Ci
,»ZWykli”’ odbiorcy pragneli by¢ uczestnikami waznych wydarzen. Jak wskazuje A. Stepinska:
,Ponadto, oddolny rozw6j zorganizowanych grup spotecznych, ktore reprezentowaty interesy
swoich cztonkow, spowodowalt, iz wzrosto znaczenie aktywnego promowania wtasnych racji
poprzez pozyskiwanie poparcia szerokiej opinii publicznej. Tym samym konieczne stato si¢
poznawanie przez kandydatow, partii politycznych i1 innych stron zainteresowanych stanu
nastrojow spotecznych, probleméw nurtujacych obywateli oraz ich opinii na temat
planowanych zmian i przedsiewzie¢”!%. W kolejnych latach mial miejsce niezwykly postep w
zakresie technik komunikowania-telefony komorkowe, czaty oraz udoskonalania obrazu, co
dodatkowo sprzyjato badaniu spoteczenstwa z réznych perspektyw.

W literaturze przedmiotu mozna spotka¢ si¢ z dwoma analizami historii marketingu
politycznego. Wedlug pierwszego podejscia rozwdj tej dziedziny wigze si¢ z postepem w
kwestii mozliwosci technicznych 1 zwigzanym z tym rozw6j mediow. Drugie podejscie wigze
ewolucje omawianego pojecia bezposrednio z rozwojem marketingu rozumianego jako
mechanizm oddziatywania gospodarczego i1 wskazuje trzy fazy rozwoju:

e w fazie pierwszej przedsigbiorstwa funkcjonujace na rynku zorientowane byly na
produkt, czyli odzwierciedlaly fordowskie przekonanie, Zze przy stosunkowo
niewielkiej zachecie ludzie kupig wszystko, co zostanie wyprodukowane;

e w fazie drugiej producenci zaczeli inwestowaé w badania marketingowe, zeby poznaé
wlasnych klientow i wybra¢ najlepszy sposob przekonania ich do zakupu towarow i
ustug;

e w fazie trzeciej, najbardziej wyrafinowanej, badania marketingowe stuza jak
najlepszemu poznaniu konsumentow, w szczegolnosci ich potrzeb, pragnien, aspiracji,
takze mozliwosci, by na bazie zgromadzonej wiedzy opracowac produkt najbardziej
odpowiadajacy zdiagnozowanym potrzebom**,

Powyzsze kwestie mozna co prawda utozsamiaé z: propaganda, sprzedaza,
marketingiem, ale nie jest to w pelni trafne, poniewaz m.in. propagand¢ mozna utozsamiaé z

celowym, negatywnym dziataniem, a nie z polityka. W literaturze angielskiej i amerykanskiej

103 Tamze, s. 42.
104°0. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), Scena
polityczna i media, Miraze sukcesu — ryzyko autoprezentacji, Warszawa 2004, s. 107 i n. !0
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dla nazwania ostatniej fazy pojawia si¢ pojecie ,,marketing concept”, ktore mozna w wolnym
przekladzie opisa¢ jako podejScie marketingowe zorientowane na odbiorce. Identyfikacja,
antycypacja potrzeb i usatysfakcjonowanie klienta stajg si¢ filarem, Zrédlem wszelkich dziatan
organizacji. Stad juz tylko krok do nazwania podej$cia marketingowego pewna filozofia

dziatania na rynku'®

. W takim rozumieniu filozofia dziatania podkresla juz pewien ksztait
dziatania. Ma on znaczenie, poniewaz realizowane przedsigwzigcia zawsze jest wnikliwie
analizowane przez opini¢ spoteczng. Z tej racji prowadzone dziatania znacznie usprawniaja

odbior, a przez to rzutuja w znacznej mierze na osiggany skutek.

1.3. Rozwo0j marketingu politycznego

Zasadnicza ewolucja pojecia marketingu politycznego miata miejsce w wieku XX. Przed
II wojng $wiatowg gltownym przejawem marketingu — zarOwno gospodarczego, jak i
politycznego — byla propaganda, opierajaca si¢ na jednokierunkowym procesie komunikacji z
bierng publiczno$cia, ktéra poddawana byta dzialaniu réznego rodzaju komunikatow o
charakterze manipulacyjnym 1 perswazyjnym. Byl to réwniez okres, w ktorym nadawcy
komunikatéw skupieni byli na zaspokajaniu wiasnych potrzeb. Poczatek zmian wigzat si¢ ze
zmiang przepisOw z zakresu prawa wyborczego w Wielkiej Brytanii — w 1918 r., po ktore;j
zdecydowanie wzrosta grupa ludno$ci majacej prawo brania udzialu w zyciu politycznym
poprzez mechanizm wyborow — obywateli, ktorzy nie cechowali si¢ wysokim poziomem
wiedzy 1 duzym do$wiadczeniem politycznym. Mata wiedza i brak doswiadczenia coraz
bardziej licznego elektoratu byly cechami, ktéore umozliwialty wpltywanie nan za pomoca
komunikacji, przede wszystkim w trakcie wystapien publicznych lub na tamach prasy, a z
czasem radia i kin objazdowych i na plakatach czy ulotkach. Szczego6lng role zaczely odgrywac
rowniez badania opinii publicznej!?®. Dzieki nim pozyskiwano cenne informacje. Wskazaé
mozna w tym miejscu np. na:

a. sprawdzanie nastrojow spolecznych;

b. poznanie oczekiwan spotecznych;

c. okreslenie, co 1 na ile nalezy zrobi¢, by poprawi¢ osiggane poparcie;

d. wskazac¢ tez z jakim poparciem mozna si¢ liczy¢ w danym momencie;

105 M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujqcy przeglad technik i metod stosowanych w kampanii wyborczej,
dz. cyt., s. 15.
106 O, Annusewicz, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 117.
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e. zgodnie z powyzszym za$, mozna tez sprawdzal, czy realizowane dziatania

przynosza wymierny skutek, czy jednak warto zmieni¢ taktyke dzialania.

O ile w warunkach brytyjskich rozw6j marketingu politycznego dotyczyt przede
wszystkim wyboréw parlamentarnych, o tyle w warunkach amerykanskich gtowny nacisk
zostal polozony na wybory prezydenckie, to bowiem kandydat na prezydenta w Stanach
Zjednoczonych firmuje swoim wizerunkiem podej$cie wilasnej partii. Nie bez powodu — jak
wskazano wczesniej — w wielu Zrédlach za poczatek marketingu politycznego uwaza si¢ rok
1952 1 kampani¢ republikanskiego kandydata na prezydenta Dwighta Eisenhowera, ktory jako
pierwszy wykorzystat na wysoka skale telewizje, jako srodek komunikacji z wyborcami.

Rozwdj pojecia, jakim jest marketing polityczny, mozna podzieli¢ na kilka etapow.
Pierwszym z nich byla wiodaca rola partii, od ktérej w znacznym stopniu zalezal sukces
kandydata — w literaturze okresla si¢ ja mianem fazy poczatkowej. Drugim etapem byty lata
sze$¢dziesiate i skupienie uwagi na kandydacie!?’, ktoérego atrakcyjno$¢ i atrybuty miaty
najwazniejsze znaczenie w kampanii. Nie bez znaczenia bylo wykorzystanie telewizji jak 1
innych rozwigzan komunikacyjnych z duzym udzialem reklamy politycznej oraz public
relations. Z kolei od 1992 r. doszto do tego przejecie koncepcji marketingowej 1 wprowadzenie
go na rynek polityczny, co pozwolito na upowszechnienie nowych metod w obrgbie
komunikacji politycznej'®®. Tym samym zauwazono, iz marketing musi uwzglednia¢ aspekt
komunikacyjny. Dzigki temu wchodzi si¢ we wzajemne relacje z otoczeniem. Dodatkowo w
ten sposOb mozna byto uruchomi¢ nowe obszary dziatania.

Od momentu wyksztalcenia si¢ w pelni marketingu politycznego, jaki jest obecnie
znany, mozna mowi¢ o dynamicznym wzro$cie ilo$ci metod, srodkow i technik pozyskiwania
glosow wyborczych. Z czasem komunikaty zawarte w prasie, radiu i telewizji byty zastgpowane
przez rozmowy on-line z kandydatami, blogi polityczne oraz informacje ,,z ostatniej chwili” na
Facebooku.

Kampaniag wyborcza — bo w niej korzysta si¢ rowniez z narzedzi marketingu
gospodarczego, ktore ulegly adaptacji — s3a mechanizmy budowy pewnych form
komunikowania podmiotéw rywalizacji z obywatelami (wyborcami)'®. Ponizsza tabela
prezentuje kluczowe podobienstwa i1 rdéznice, jakie wystepuja pomiedzy marketingiem

komercyjnym i wyborczym (tabela 1).

197N, J. O'Shaughnessy, The Phenomenon of Political Marketing, Springer, New York 1990, s. 35-37.

108 Historia marketingu  politycznego - cz. 1, art. dostepny na stronie:
https://nowapolityka.wordpress.com/2012/03/27/historia-marketingu-politycznego-cz-1/, 10.03.2017.

109 B Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie, dz.
cyt., s. 149.
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Tabela 1. Podobienstwa i réznice pomiedzy marketingiem komercyjnym i wyborczym

Marketing komercyjny Marketing wyborczy
Cel Wywotanie okreslonych reakcji wsrod klientow
(kupowanie/glosowanie)
Zadania technik PROMOCIJA:
g marketingowych e informowanie
fg e wykreowanie rozpoznawalnego wizerunku
= produktu/podmiotu
—§ e wyrdznienie produktu/podmiotu sposrod innych
~ Sposob Skoordynowana kampania informacyjno-promocyjna w
prowadzenia oparciu o strategie
dziatalnosci
marketingowe;j
Charakter Trwaty (przedsigbiorstwo) Czasowy (komitet
podmiotu wyborczy, kandydat)
Produkt Przedmiot lub ustuga Program, idea, cztowiek,
grupa ludzi
o Ramy prawne Prawo gospodarcze Prawo wyborcze
% Czas trwania Ograniczony jedynie Ograniczony prawem
S kampanii posiadanymi $rodkami
~ finansowymi
Wydatki Ograniczenia o charakterze | Ograniczenia o charakterze
finansowym prawnym
Atrybuty Pieniadze Czynne prawo wyborcze
odbiorcow

Zrédlo: A. Stepinska, dz. cyt., s. 26.

Do wspolnych cech nalezy promocja, czyli rozpowszechnianie produktow, ktérymi sg
poszczegolni kandydaci w wyborach. Stad tez politykow zaczgto okreslac jako ,,produkty”,
,towary” wykreowane w szczegdlnym czasie dla okreslonych grup wyborcow.

Stopien ztozonosci polityki 1 zr6znicowanie zagadnien w jej sktad wchodzacych sktania
do stwierdzenia, ze charakter i ksztalt marketingu politycznego w duzej mierze zalezat od
uwarunkowan ustrojowych danego panstwa, a w praktyce najczesciej od decyzji
podejmowanych na najwyzszych szczeblach decyzyjnych partii politycznych. W takim ujeciu
marketing polityczny nalezy traktowac¢ jako instrument stluzacy osigganiu sukcesu na rynku
politycznym poprzez odpowiednie uksztaltowanie orientacji obywateli, ktorych preferencje
diagnozowane sg przez badanie i rozpoznawanie ich potrzeb!!'?. Stanowi podstawe konstrukcji
takiej oferty politycznej, ktora w sposob mozliwie najpetniejszy zdiagnozowane w ten sposob

potrzeby, a takze potrzeby, ktére pojawig si¢ w przysztosci. Marketing polityczny umozliwia

110N.J. O'Shaughnessy, The idea of political marketing, Pracger, Westport 2002, s. 13-17.
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profesjonalne 1 skuteczne prowadzenie kampanii politycznej przy uzyciu technik
marketingowych w postaci reklamy politycznej, marketingu bezposredniego, czy tez
zorganizowanych akcji o charakterze masowym.

Olgierd Annusewicz wyrdznia w swoim artykule kilka zagadnien, stanowigcych
przedmiot powracajacych rozwazan i sporow dotyczacych marketingu politycznego: ,,[...]
dotycza one: definicji marketingu politycznego, jego genezy i historii oraz réznic pomi¢dzy

»11 - Kwestie te wnikliwie

marketingiem dobr i ustug a marketingiem stosowanym w polityce
analizujg badany obszar. Dzigki temu mozna wprowadza¢ konkretne dziatania, ktore
sprowadzaja si¢ np. do tego, by oddziatywac na opini¢ publiczng w dany sposob. Poza tym
wiele dziatan zmierza rowniez, aby dziata¢ na rzecz poprawy wizerunku prezentowanego
polityka.

Waznym elementem charakteryzujacym  marketing polityczny jest  fakt
wykorzystywania przezen wspomnianych metod socjotechnicznych 1 analitycznych
diagnozujacych potrzeby i umozliwiajacych oddziatywanie na wielkie grupy odbiorcéw. W
oparciu o zbadane potrzeby wyborcéw dziatania marketingowe definiuja typ kandydata oraz
wspoltworza jego program, ktéry gwarantuje mozliwie najwigksze poparcie elektoratu.
Podobnie, jak w marketingu gospodarczym dokonywana jest segmentacja wyborcow i rowniez
analogicznie najwazniejszg grupa docelowa jest elektorat niezdecydowany. Mozna zatem
wywnioskowaé, ze charakter marketingu politycznego w duzej mierze warunkowany jest
rowniez typem elektoratu, do ktérego przekaz marketingowy jest kierowany. Stosowanie
marketingu politycznego w praktyce opiera si¢ na przeorganizowaniu pojecia polityka czy
partii politycznej w kierunku traktowania tych podmiotow jako produktéw oferowanych
konsumentom — mimo, ze do$¢ specyficznych!'?. Tym samym polityk staje sie przedmiotem
transakcji handlowej. W zwiagzku z tym nalezy go odpowiednio wypromowac, by zyskac
odpowiednie poparcie. Dalej za§ mozna sprawdzac, jak postrzega dang osobe opinia publiczna.
Poza tym od tego rodzaju aspektow uzaleznia si¢ tez rzadzenie panstwem, chociaz moze to przy
przypomina¢ pewng promocj¢ marketingowa.

Dodatkowo z decyzjg wyborcza nie jest zwigzana zadna ponoszona bezposrednio lub
posrednio cena — koszt wyrazony w pienigdzu. O ile mowa o dobrach konsumpcyjnych,

konsument ma wplyw na to jakich produktow, débr i ustug bedzie po zakupie korzysta¢!'!>. W

1 Tamze, s. 1-2.

112 A Jabtoniski, L. Sobkowiak, Marketing polityczny w teorii i praktyce, dz. cyt.,, s. 49.

113 J B. Teitelbaum, S.E. Wilensky, Essentials of Health Policy and Law, Jones & Bartlett Publishers, London
2013, s. 151-155.
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sytuacji wyborczej obywatel czgsto funkcjonuje w rzeczywistosci, ktora nie jest jego wyborem.
Z wynikiem wyboréw musi si¢ pogodzi¢ nawet, jezeli wybory wygrywa opcja, na ktorg sam
nie oddat glosu i stan ten trwa¢ musi do konca kadencji. Wyborcy nie przystuguje prawo do
zwrotu ,,towaru”, jego decyzja nie jest objeta zadng gwarancja. W krajach o dlugoletnich
tradycjach demokratycznych bardzo trudno jest wprowadzi¢ na rynek nowy produkt polityczny.
Zwykle nowo powstate partie nie funkcjonujg dtugo, podczas, gdy immanentng cecha wolnego
rynku jest jego rozwdj i zwigzane z tym pojawianie si¢ coraz to nowych, odnoszacych
dlugotrwate sukcesy, produktow. W polityce trudno tez mowi¢ o markach o zasiegu globalnym.
Produkty polityczne sa dostepne jedynie w granicach poszczegdlnych panstw, a czasem
regiond6w czy jednostek samorzadu terytorialnego. Roznice pomigdzy marketingiem
komercyjnym a marketingiem politycznym sg na tyle wyrazne i istotne, ze nie uprawniajg do
bezposredniego i bezrefleksyjnego transferu wszystkich technologii!!'*. Niemniej jednak o tych
kwestiach nie wszyscy wyborcy wiedzg. W zwigzku z tym nalezy wzig¢ pod uwage, iz wielu
wyborcéw nie jest w pelni $wiadoma, co do tego, jak nalezy odbiera¢ przekaz w ramach
marketingu politycznego. Dlatego tez czgsto przekaz ten opiera si¢ tylko i wyltacznie na tym,
ze osoby te nie sg $wiadome manipulacji.

Jak wspomniano polityka w kontekscie marketingowym jest produktem dos¢
specyficznym, ktérego celem jest zdobycie i utrzymanie witadzy. Jest rowniez polem walki
miedzy rywalizujacymi podmiotami politycznymi i1 wreszcie miejscem realizacji aktu
prawnego dajacego poczatek kampaniom wyborczym. Rynek polityczny jest konstruktem
bardzo dynamicznym i stanowigcym kompleksowa, ztozona pod wzgledem instytucjonalnym,
proceduralnym i normatywnym sfer¢ relacji spotecznych. W rynku tym aktywnie uczestnicza
obywatele bedacy jednoczes$nie konsumentami produktéw politycznych. Biorg w nim udziat
rowniez politycy, ktorzy odgrywajac kluczowa role w procesie alokacji zyskow 1 strat
politycznych, sg coraz bardziej narazeni na krytyke spoteczng, wynikajaca z podejmowanych
przez nich, istotnych z punktu widzenia obywateli decyzji, ktére sg publicznie naglasniane 1
interpretowane. W politologii funkcjonuje poglad, Ze stosowane przez podmioty rywalizacji
okreslone techniki marketingowe ksztaltujg zachowania samych podmiotow, jak i obywateli na

15

rynku politycznym!!'S, Twierdzenie to wydaje sie prawdziwe, poniewaz prowadzone w

marketingu dziatania zmierzaja w znacznej mierze do tego, by moc oddzialywaé na opini¢

114 0. Annusewicz, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 118.
1S K. Przybylska, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 71 in.
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publiczng. Wéwczas tez mozna osigga¢ konkretne zamierzenia, a nawet osiaggna¢ wigksze
poparcie.

Nalezy jednak podkresli¢, ze rynek polityczny rézni si¢ od komercyjnego charakterem
oferowanego produktu, jego wytwarzaniem 1 przeznaczeniem. Réznica tkwi takze w liczbie
konkurentow, gdyz na rynku politycznym jest ich znacznie mniej w porownaniu z rynkiem
produktow. Kolejna réznica wynika z okresowosci wyboréw. Spoteczenstwo dokonuje aktu
wyboru tego samego dnia, a rynek komercyjny funkcjonuje nieprzerwanie i decyzje na nim
podejmowane sa codziennie. Podstawowa implikacja wynikajaca z tej rdznicy jest taka, iz
ryzyko w pierwszym wypadku jest wigksze, a wigc w polityce gracze sg czesto bardziej
bezwzgledni.

W odroznieniu od konsumenta na rynku komercyjnym, wyborca musi przyjaé
konsekwencje wyboru dokonanego przez wigkszos¢. Glosujac na partie polityczng nie ma
rowniez mozliwosci zmiany dokonanego wyboru, nie ma tez mozliwos$ci sktadania reklamacji,
jesli produkt si¢ nie sprawdzil. Wszystko to potwierdza, ze ,polityka jest produktem
szczegblnym, obecnym w zyciu codziennym czlowieka i w jego otoczeniu, ktéry ma bardzo
istotny wplyw jego dziatania. Polityka emocjonuje spoleczenstwo, zachwyca badz bulwersuje,
przyciaga badz odstrecza. Z tych wtasnie powodow niezbgdne jest wykorzystanie réznych
technik marketingu i dopasowanie ich w taki sposob do dziatan politycznych, aby zdoby¢ glosy
wyborcow”!!®, Dlatego tez w polityce dziatalnoéé bierze duze znaczenie, poniewaz to ona
nastawia opini¢ publiczng, by myslata w okreslony sposob. W zwigzku z tym nalezy wziaé pod
uwage wiele aspektow, ale réwniez mozliwosci, z ktorych mozna korzysta¢. Dzieki temu
wzajemnie wchodzi w lepsze interakcje oraz mozna w wigkszym stopniu odpowiada¢ na
wzajemne potrzeby, wymienia¢ poglady itp.

Adaptacja metod i technik marketingowych do warunkéw rynku politycznego wynika
przede wszystkim z poszukiwania skuteczno$ci w zarzadzaniu organizacjg polityczng na rynku

rownie konkurencyjnym, co rynek komercyjny'!’

. Nie ulega watpliwosci fakt, ze wspotczesna
dziatalnos$¢ polityczna wymaga wiedzy i dos§wiadczenia w badaniu czy ksztattowaniu zjawisk
rynkowych. Efektem tego jest:
e profesjonalizacja uprawiania polityki, widoczna w rosngcej roli doradcow 1
konsultantéw politycznych;

e wzrost znaczenia badan opinii publicznej;

116 Tamze, s. 77.
171J. Haciglu, H. Dincer, Globalization and Governance in the International Political Economy, 1GI Global, New
York 2014, s. 314-333.
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¢ wykorzystanie mediow jako kanaty przekazow informacyjnych i perswazyjnych (ze
szczegdlnym uwzglednieniem reklamy politycznej)'!®.

M. Kolczynski i J. Sztumski stwierdzili, Ze: ,,Pomimo zasadniczych r6zni¢ pomigdzy
metodami prowadzeni gry politycznej w poszczegolnych panstwach kierunek zmian wydaje si¢
dosy¢ oczywisty: od mato skoordynowanych, w duzej mierze opartych na wlasnym wyczuciu
sytuacji, wysitkoéw lokalnych dziataczy partyjnych do w pelni profesjonalnych kampanii, z
szerokim zastosowaniem nowych mediéw i aktywnym marketingiem wizerunku i gldéwnym
tematow kampanii”!!'. Tym samym widaé, Ze przy stosowaniu tego rodzaju rozwigzan warto
wzig¢ pod uwage wiele aspektow. Mianowicie nalezy stosowac konkretne narzedzia oraz
przekaz na rzecz poszczegolnych grup spotecznych. Poza tym nalezy wzia¢ tez forme przekazu,
np. mtodzi ludzie wolg przekaz ztozony, kolory, medialny. Z kolei osoby starsze wolg proste
formy przekazu, bez wykorzystania

Adaptacja profesjonalnych technik marketingowych w sfer¢ dziatan politycznych w
powigzaniu z wykorzystaniem potencjatu wspétczesnych mediow w sposob istotny wptynely
na sposéb uprawiania polityki. Jej podstawowym przejawem jest orientacja na oczekiwania i
potrzeby klientdw, przy jednoczesnym efektywnym wykorzystaniu posiadanych zasobow:
kadrowych, organizacyjnych oraz finansowych. Za trafng uzna¢ nalezy w zwiazku z
powyzszym refleksje, ze dzigki zastosowaniu technik wywodzacych si¢ z marketingu
wspodlczesne kampanie polityczne cechujg si¢ zjawiskiem tzw. mcdonaldyzacji, polegajacej na
efektywnosci, przewidywalnosci, kalkulacyjno$ci 1 oparciu dziatan o zaawansowang
technologie!'?’. Analizujac zlozony wplyw marketingu politycznego na przebieg proceséw
wyborczych nalezy podkreslic wszystkie potencjalne skutki zastosowania regut
marketingowych w zyciu politycznym. Za najbardziej istotne uznac¢ nalezy:

e oslabienie roli partii politycznych i wzrost znaczenia konsultantoéw politycznych
(profesjonalizacja kampanii);

e ograniczenie partycypacji politycznej, wigzace si¢ ze zmniejszeniem roli lokalnych
dziataczy partyjnych i wolontariuszy;

e stosunkowo wysokie koszty kampanii;

e personalizacj¢ procesOw politycznych;

118 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii, postaw
i zachowan, Wydawnictwo Slask, Katowice 2003, s. 91.

119 Tamze, s. 96.

120 G. Ritzer, Makdonaldyzacja spoteczenstwa, Muza S.A., Warszawa 1997, s. 39 i n.
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e rutynizacj¢ stylow organizowania kampanii politycznych, sprawdzone techniki
powielane sg powszechnie;

e obnizenie jako$ci argumentacji;

e analize zjawisk politycznych w kategoriach wydarzen medialnych albo traktowanie
polityki wrecz jako rozrywki'?!.

Nalezy podkresli¢, ze ostabienie znaczenia partii politycznych uwarunkowane jest przez
transformacj¢ rynku politycznego. Zroéznicowanie w obrebie elektoratu implikuje za$
konieczno$¢ zmian w partyjnych strukturach organizacyjnych. Partie polityczne dostosowujac
si¢ do nowego Srodowiska dziatania zmierzaja w kierunku modelu partii wyborczych
charakteryzujacych sie:

e profesjonalizacjg aparatu partyjnego;

¢ rozluznieniem powigzan wertykalnych;

e dominacjg reprezentantOw partii sprawujacych publiczne funkcje;

e przesuni¢ciem wladzy w strone¢ liderow partyjnych oraz ich politycznych doradcow;

e okreslonym typem zrodet finansowania (funduszy publicznych oraz dotacji
przekazywanych przez grupy interesu);

e odejsciem od ideologii w kierunku konkretnych kwestii politycznych;

e personalizacjg apeli wyborczych i odwotywaniem sie do opinii elektoratu!?.

Adaptacja metod marketingowych w polityce mierzona moze by¢ szybko$cia
pojawiania si¢ nowych rozwiazan, powszechnoscig ich wykorzystania oraz stopniem ich
spotecznej akceptacji. Wartym podkreslenia jest fakt, ze w demokracjach europejskich przez
dhugi czas istnialy silne i1 roznigce si¢ ideologicznie partie polityczne, cieszace si¢ wzglednie
statym poparciem swoich elektoratoéw, co powodowato, Ze przez dlugi czas partie te opieraty
si¢ zmianom. Mimo zasadniczych réznic miedzy metodami prowadzenia gry politycznej w
poszczegbdlnych panstwach omawiana ewolucja postepowata w kierunku zastosowania nowych
medidéw i aktywnego marketingu wizerunku oraz gtéwnych tematéw kampanii'?®. Dzieki temu
tez obserwowano rowniez stopniowy rozwdj tego rodzaju obszaru badawczego. Poza tym

mozna realizowac konkretne dziatania, a takze osigga¢ wyznaczone cele. W konsekwencji

mozliwe staje si¢ pozyskanie odpowiedniego poparcia.

121 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, dz. cyt.,s. 97 in.
122 Tamze, s. 97 in.
123 Tamze.
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Punktem wyjscia do prowadzenia dziatan promocyjnych jest okreslenie grupy
docelowej i skonstruowanie strategii wyborczej danego ugrupowania. Strategia wyborcza to
plan dziatania, oparty na badaniach rynku politycznego, stuzacy maksymalizacji wyniku
wyborczego. Podstawowym celem strategii wyborczej jest zagwarantowanie mozliwie
wysokiego poparcia wyborczego, skutkujacego zdobyciem wiladzy'?*. Strategia musi spetniaé
wiele zasad, z ktorych najwazniejsze to spdjnos¢ z doktryng i programem politycznym partii,
zaplanowanie dziatan w czasie, skuteczna implementacja strategii, czyli jej rozpowszechnienie

125 Witasciwie skonstruowana

1 wdrozenie wsrdd cztonkow sztabu wyborczego 1 kandydatow
strategia wyborcza implikuje:

e profesjonalizm kampanii — charakteryzujacy si¢ spojrzeniem na marketing
polityczny jako na zjawisko znacznie szersze niz tylko komunikacja polityczna;
wlaczeniem marketingu politycznego do cato$ci zachowan politycznych;
uzywaniem technik i pomystoéw stworzonych dla marketingu ekonomicznego i ich
transformacji na jgzyk i specyfike polityki; wiaczaniem do analizy marketingowe;j
teorii politologicznych; adaptowaniem marketingu do uzycia w dziataniu
politycznym oraz tworzeniem najbardziej odpowiednich dla aktywnosci politycznej
dziatan;

e konieczno$¢ zapewnienia bazy organizacyjnej — dotyczy to zardwno struktur
lokalnych, jak 1 centralnych oraz wigze si¢ z uwzglednieniem specyfiki
poszczegbdlnych etapow procesu wyborczego oraz celow kampanii 1 otoczenia
kampanii,

e zapewnienie racjonalnos$ci strategii — racjonalizacja strategii oznacza odniesienie
celow 1 dobdr technik dopasowanych do zdiagnozowanych potrzeb elektoratu i
istotnych politycznie kwestii, strategie irracjonalne bazuja za§ wylacznie na
wykreowaniu okre$lonego wizerunku, a takze na oddziatywaniu na emocjach i
podswiadomosci wyborcow;

e koniecznos$¢ wskazania podmiotu wyboru — oznaczajaca konieczno$¢ wskazania na
co glosuje elektorat: parti¢ rzadzaca, partie¢ opozycyjna, lidera ruchu politycznego,
lidera lokalnego itp.;

124 L. Young, Feminists and party politics, UBC Press, Vancouver 2000, s. 34-39.
125W. Opiota, Strategie wyborcze w marketingu politycznym, art. dostepny na stronie:

https://www.academia.edu/2568241/Strategie wyborcze w_marketingu politycznym. Marketing i
Rynek 2010 nr 11, 10.02.2017.
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e podporzadkowanie si¢ ksztattowi relacji mig¢dzypartyjnych — strategie relacji
miedzypartyjnych maja za zadanie wykreowanie takiego wizerunku partii w
stosunku do konkurentéw, ktore pozwoli uzyska¢ najkorzystniejszy wynik
wyborow;

e konieczno$¢ wypracowania stylu prowadzenia kampanii — preferowane moga by¢
kampanie pozytywne, negatywne lub mieszane;

e wybor grupy docelowej — od tego uzalezniona jest konstrukcja przekazéw
informacyjnych, inne kierowane sg do twardego elektoratu, inne do elektoratu
niezdecydowanego, jeszcze inne — do uciekajacego, najwigcej uwagi zwykle
poswieca si¢ w strategii elektoratowi niezdecydowanemu, a najwigcej finezji
wymaga pozyskanie elektoratu przeciwnika;

e konieczno$¢ dobrania sposobu tworzenia list wyborczych — w zaleznosci od rodzaju
wyboréw stosowane sg strategie personalne, strategie penetracji czy strategie
reprezentacji wewngtrznej, a takze strategie autorytetu i popularnosci polegajace na
umieszczaniu na liScie 0sob, cieszacych si¢ duzg popularnoscig lub zaufaniem
spotecznym;

e sposob wykorzystania posiadanych zasobow finansowych, rzeczowych, ludzkich
oraz niematerialnych, celem jest dobranie strategii, ktora zapewni optymalny
stosunek poniesionych naktadéw do wyniku wyborczego %6,

Wyrazem orientacji marketingowej w polityce jest uwzglednienie w strategii
podstawowych elementow — charakterystycznych rowniez dla marketingu gospodarczego, cho¢

posiadajacych swoja specyfike. Obrazuje to diagram zamieszczony ponizej (rysunek 1).

126 Tamze.
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Rysunek 1. Elementy determinujace ksztalt strategii politycznej

PRODUKT
POLITYCZINY
ROZWOJ | = ' i PROMOCIJA |
ORGANIZACIT | = STRATEGIA [=2 (wykorzystanie |
(dystrybucja) ) L . | mediow)

BADANTIA RYNKT
POLITYCZNEGO

Zrédto: M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny. Ksztaltowanie indywidualnych i zbiorowych opinii,
postaw i zachowan, Wydawnictwo Slask, Katowice 2003, s. 107.

Na rysunku znajdujg si¢ cztery kluczowe elementy, sktadajace si¢ na strategi¢: produkt
polityczny, czyli kandydat, startujagcy w wyborach, a wlasciwie jego wizerunek, promocja- bez
niej obywatele nie dowiedza si¢ o produkcie, badania rynku politycznego oraz rozwdj
organizacji z jakiej wywodzi si¢ dany produkt. Nalezy wskaza¢, ze w planowaniu strategii
politycznej naczelne miejsce odgrywa produkt definiowany w kategoriach oferowanego
przywodztwa i programu partyjnego lub kandydata'?’. Tym samym takim produktem jest
oferta, ktorg kieruje si¢ do elektoratu. Nalezy ja jasno deklarowaé, a takze bezwzglednie
realizuje cele z nig zwigzane. W konsekwencji mozliwe staje si¢ funkcjonowanie, ale takze
pozyskiwanie nowych zwolennikow na rynku politycznym.

Ze wzgledu na fakt, ze marketing polityczny adaptuje mechanizmy z zycia
gospodarczego, warto omowi¢ jedng z teorii najpetniej te zalezno$¢ opisujacych. Mowa o
procesie marketingu politycznego wedlug Ph. B. Niffeneggera, w ktérego omodwieniu
wskazano zastosowanie narzedzi marketingu gospodarczego-marketingu mix — w kampaniach
prowadzonych na uzytek polityczny. Wybor w tym miejscu nie jest rzeczg przypadkows,
poniewaz wspomniana koncepcja stanowi odpowiedz na biezace potrzeby rynkowe. Poza tym
najlepiej przemawia do odbiorcow. Poza tym marketing polityczny wedtug Ph. B. Niffeneggera
opiera si¢ na definicji marketingowych badafh, majacych zastosowanie w marketingu
gospodarczym — partia polityczna albo kandydat bioragcy udziat w wyborach musi

zidentyfikowac¢ potrzeby, zainteresowania 1 wartosci potencjalnych wyborcow, co umozliwia

127 M. Kolezynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 107.
46



konstrukcje¢ oferty programowe w taki sposob, by w jak najwigkszym stopniu sprosta¢ ich

wymaganiom 28,

Nawet trafna diagnoza nie gwarantuje sukcesu przy pominigciu
systematycznych badan marketingowych, bo dla poszczegdlnych grup wyborcéw moga by¢
one rozne lub istotne z ré6znym natezeniem. Konieczne jest zatem dostosowanie strategii
politycznej do réznych segmentow wyborcow, czyli znalezienie w kazdym segmencie
najbardziej korzystnej pozycji.

W omawianym modelu wskazane zostaly cztery podstawowe bodZce marketingowe i
odpowiadajg one elementom marketingu mix: produktowi, promocji, cenie i miejscu, ale maja
swoja specyfike. Produkt oferowany w marketingu politycznym jest ztozonym zbiorem wielu
réznorodnych korzysci, ktore moga uzyska¢ wyborcy dokonujac odpowiedniego wyboru.
Podstawowy katalog obietnic wyborczych artykulowany jest w pierwszej kolejnosci na
plaszczyznie partyjnej, kolejno rozpowszechniany jest w reklamach wyborczych i
prezentowany podczas publicznych wystapien'?’. Uznanie przez wyborcow tego katalogu za
wiarygodny zalezy w duzej mierze od ich wiedzy oraz od oceny sytuacji ekonomicznej panstwa
wynikajacej z poprzednich rzadéw. Cena oferowanego produktu odnosi si¢ do postrzeganych
przez wyborcow kosztow, jakie mogliby ponies¢, gdyby dana opcja polityczna lub kandydat
zostali wybrani. Wiaczy¢ w to nalezy koszty ekonomiczne oraz ocen¢ z punktu widzenia
wizerunku kraju poza jego granicami. Dystrybucja w odniesieniu do marketingu politycznego
jest system bezposrednich spotkan z wyborcami — laczy program pojawiania si¢ liderow
partyjnych lub poszczeg6Inych kandydatow wsréd wyborcéw na rynkach lokalnych. Promocja
natomiast w gtownej mierze polega na podejmowaniu dziatan reklamowych oraz ksztaltowaniu
opinii publicznej za posrednictwem bezptatnych relacji w mediach na temat kandydata czy
ugrupowania politycznego. Jak wspomniano specyficzne programy marketingowe bazujace na
4P powinny by¢ przygotowywane oddzielnie dla kazdego segmentu rynku wyborczego.
Niezaleznie od kryteriow segmentacji strategicznej istotng rol¢ w segmentacji odgrywa
segment wyborcow niezdecydowanych, 1 to wilasnie do nich powinien by¢ skierowany

0

polityczny mix marketingu'®’. Nalezy oczywiécie mie¢ wiedze w tym zakresie, ale rowniez

wiedzie¢, jak z tego korzysta¢. Woéwczas tez wykorzystuje si¢ catkowicie jego potencjat.

128 J. Wiid, C. Diggines, Marketing research, Lansdowne, Cape Town 2009, s. 21 in.

129 D.J. Galvin, Presidential Party Building: Dwight D. Eisenhower to George W. Bush, Princeton University
Press, Princeton 2010, s. 93 i n.

130 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 26-28.
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Omowiony model sugeruje, ze sztaby wyborcze powinny budowac, aktualizowaé i
wykorzystywa¢ mozliwie najbardziej zaawansowane systemu informacji marketingowe;.
Dotyczy to z jednej strony gromadzenia i analizowania danych z badan rynku politycznego jak
rowniez segmentacji i kanatow przekazu medialnego kierowanego do grup docelowych. Wazne
jest rowniez prowadzenie regionalnego rdznicowania ogolnej strategii marketingowe;,
uwzglednianie specyfiki lokalnych rynkéw wyborczych oraz poshugiwanie si¢ mikro
segmentami'®!. Omoéwiona koncepcja probuje wykazaé skuteczno$¢ stosowania strategii
marketingowych w kampaniach politycznym i wlasciwie stanowi dostowna interpretacj¢ pojec
opracowanych w marketingu gospodarczym. Nalezy uzna¢, ze koncepcja ta uwzglednia w

wystarczajacy sposob odmienno$é wyboréw politycznych od wyboréw konsumenckich!*2,

1.4. Zachowania polityczne

Wyboér metody prowadzenia kampanii wyborczej uzalezniony jest od wielu, czgsto
bardzo zr6znicowanych czynnikow. Zasadniczo mozna wyrdzni¢ cztery rodzaje taktyki, ktora
determinuje rodzaj kampanii wyborczej: kampani¢ bezposrednig, kampani¢ posrednia,
kampanie ukierunkowang i kampanie negatywng'®. Dzieki temu kazda z nich ma swojg
specyfike oraz rodzaj prowadzonych dziatan. Jest to zwigzane w glowne] mierze z
konsekwencjami przyjetej strategii dziatan.

W kampanii bezposredniej sam kandydat lub osoba go reprezentujaca, badz
przedstawiciele partii politycznej spotykaja si¢ z wyborcami twarza w twarz. W zaleznosci od
typu kampanii mechanizmy o charakterze bezpo$rednim wykorzystywane sa w rozny sposob i
z r6znym nat¢zeniem. Podstawowg zaleta kampanii bezposredniej sg niskie koszty 1 uniknigcie
znieksztatcen przekazu informacyjnego. Do metod prowadzenia kampanii wyborczej
bezposredniej nalezy zaliczy¢: zbieranie podpisow, akcje kolportazowe, ankietowane,
odwiedziny u wyborcy oraz spotkania publiczne'**. Sa to do§¢ powszechnie znane dziatania.
Od wielu lat si¢ je stosuje. Stad tez wiele osob wcigz ma do nich zaufanie. Odnosi si¢ to gtownie

do 0sob starszych.

B1'W. Cwalina, A. Falkowski, B.I. Newman, Political Marketing: Theoretical and Strategic Foundations,
Routledge, London/New York 2015, s. 35-49.

132 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 31 in.

133'S. Trzeciak, Kampania wyborcza — w strategia sukcesu, Zysk i S-ka, Poznan 2005, s. 41.

134 S, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej, czyli jak wygraé wybory, Gdanskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2014, s. 188-195. W kolejnych akapitach odnosze si¢ do tej publikacji.
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Zbieranie podpisOw to proba naklonienia wyborcy do zlozenia podpisu poparcia dla
danego komitetu wyborczego lub wyrazajacego akceptacje wobec okreslonej inicjatywy
spolecznej. Moze odbywac¢ si¢ w wyznaczonych miejscach publicznych tzw. ,,stoliki” wyraznie
oznaczonych najczesciej logo 1 nazwa ugrupowania politycznego czy nazwiskiem kandydata
indywidualnego, podpisy zbierane sa zwykle przez ochotnikdéw i na formularzach, ktorych tres¢
okreslaja przepisy prawa, udzielajaca poparcia jednostka wskazuje swoje nazwisko i imig, adres
zamieszkania, PESEL i sklada podpis. Ocenia si¢, ze sprawny zespot wolontariuszy jest w
stanie zebra¢ w ciggu godziny kilkadziesigt podpiséw. Inng metodg zbierania tego typu
wyrazow poparcia jest akcja ,,od drzwi do drzwi”, w poréwnaniu z poprzednig duzo bardziej
czasochtonna, ale skuteczniejsza. Moze przybra¢ form¢ kolportazu materialdéw wyborczych
przez ochotnikow lub samego kandydata do domu wyborcy, ankietowania umozliwiajacego
sprawdzenie preferencji wyborczych mieszkancow oraz rozpoznanie spraw istotnych dla danej
spotecznosci w potaczeniu ze ztozeniem podpis poparcia. Zbieranie podpiséw poparcia
powinno by¢ kontynuowane w formie podzickowania listownego za udzielenie poparcia czy
tez listowna informacje o stanie realizacji inicjatywy spotecznej, jesli jej dotyczyto poparcie.
Akcje kolportazowe sg ukierunkowane na to, aby przy minimalnych kosztach osiggnaé
maksymalne korzys$ci. Skuteczna dystrybucja opiera si¢ o wiasciwie zorganizowang siec
kolportazu, w ramach ktorej w poszczegdlnych sektorach okregu wyborczego materiaty
promocyjne dostarcza wyznaczona osoba. Akcje tego typu najczesciej realizowane sa przez
grupy lub pary ochotnikoéw, dostarczajagcych materiaty promocyjne do skrzynek pocztowych
lub w miejscach publicznych przechodniom np. przed sklepami, supermarketami, na gietdach
lub tez w czasie imprez.

Ankietowanie w polskich warunkach jest mato popularne ze wzgledu na ograniczony
dostgp do list wyborcow, brak odpowiedniego zaplecza techniczno-organizacyjnego i
pracochtonno$¢. Uzyteczne jest jednak w szczegodlnosci w przypadku sredniej wielkosci
okregdw wyborczych w wyborach samorzadowych.

Odwiedziny u wyborcy polegaja na odwiedzeniu wyborcy w jego mieszkaniu i
przekonywaniu go do poparcia kandydata. Szczegdlnie skuteczne jest wykorzystanie tej
metody w wyborach samorzagdowych, w przypadku ktérych wyglada do$¢ naturalnie, cho¢ w
mediach naglasniane sg przy okazji kazdej kampanii parlamentarnej odwiedziny w miejscu
zamieszkania wyborcy np. liderdw partii politycznej czy kandydata na prezydenta. Odwiedziny
uwyborcy sg skutecznym sposobem pozyskania wyborcow, zwlaszcza w §rednich i mniejszych
okregach. W sytuacji, gdy ludzie sg zdezorientowani 1 nie wiedzg na kogo glosowac, beda duzo
bardziej przychylni tym, ktorzy ztozg im wizyte, bez wzgledu na to, jakg opcje reprezentuja i
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co proponujg w swoim programie. Akcja odwiedzania wyborcow wymaga wihasciwego
zaplecza organizacyjnego, kluczem do powodzenia odwiedzin jest zrozumienie i przyswojenie
pewnych regul: wymaga wsparcia wolontariuszy, powinna by¢ opatrzona dostarczeniem
materiatlow promocyjnych, powinny zosta¢ zapisane informacje o nastawieniu poszczegolnych
wyborcow.

Spotkania publiczne nie maja tak szerokiego zasiggu oddziatywania, jak wystepy w
mediach i debaty, ale sa skuteczng forma dotarcia do odbiorcow. Wymagaja zaplecza
organizacyjnego 1 dobrego przygotowania: doboru tematu, wyboru odpowiedniego miejsca,
odnos$nie oponentow 1 przewidywanej frekwencji, obecnosci medidow. Spotkania publiczne
moga przybiera¢ form¢ wizyt lub festynéw -odwotujg si¢ do emocji a nie do ,,rozumu”
wyborcow, wymagaja odpowiedniej oprawy.

Kampania posrednia wykorzystuje dotarcie do wyborcy za posrednictwem medidow i
skuteczna jest przede wszystkim w wyborach o zasiggu krajowym w przypadku ktorych
kampania catkowicie bezposrednia jest po prostu niemozliwa. Wada natomiast tej taktyki sa
spore koszty finansowe, ktore kandydat musi ponies¢, w przypadku oplacania reklam, spotow,
plakatow czy ogloszen wyborczych. Media wywieraja niewatpliwie najwigkszy wplyw na
opinie wyborcow. Prowadzenie kampanii za ich posrednictwem zmusza politykéw do
zabiegania o ich poparcie lub obecnos¢ w nich. Ze wzgledu na fakt, ze polityka dotyczy
najwazniejszych dla obywateli kwestii spotecznych, zabieganie o poparcie najcze$ciej nie
ogranicza do okresu kampanii wyborczej'*®. Coraz rzadziej jednak zdarzaja sie sytuacje, kiedy
to aktywno$¢ wyznacza tematy, o ktorych majag mowi¢ media, a czgsto dzieje si¢ odwrotnie —
to politycy musza komentowaé to, co sugerujag media. Ogélny schemat zalezno$ci pomigdzy
problematyka poruszang w $rodkach masowego przekazu widoczny jest na ponizszym

diagramie (rysunek 2).

135 A. Manoharan, Active Citizen Participation in E-Government: A Global Perspective: A Global Perspective,
IGI Global, New York 2012, s. 466.
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Rysunek 2. Schemat zaleznosci w komunikacji medialnej

Doswiadczenie osobiste 1 komunikacja interpersonalna
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Wazne wydarzenia i problemy

Zrédto: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Sopot 2005, s. 289.

Z zaprezentowanego modelu wynika, Ze politycy nie moga si¢ zamykaé ,w
«warowniach» wlasnych sztabéw wyborczych, lecz musza aktywnie zabiega¢ o uwage i
wspoOtprace mediow. Powinni przy tym uwzglednia¢ to, o czym «mdwi» spoteczenstwo, i to,
co dzieje si¢ wokot nich w «$wiecie rzeczywistym». Innymi stowy, ich sukces zalezy od
zrozumienia o przetozenia na wiasne strategie wyborcze faktu, ze kampanie polityczne nie
dysponuja «magicznymi pociskami», ktéorych wystrzelenie jest roOwnoznaczne z wygrang
polityczng. Sukces zalezy nie tylko od nich samych — s3 jeszcze konkurencji, media i ich
pracownicy oraz wyborcy. Ich dziatania mogg sprawi¢, ze — czasem wbrew wlasnym intencjom
— stang sie oni sojusznikami w dazeniu do wladzy”!3®. Wykorzystanie posrednictwa mediow
ma swoje zalety, z ktorych podstawowg jest mozliwo$¢ dotarcia do szerokiego grona
odbiorcow. Jest to rowniez niezwykle szybki sposob przekazywania informacji.

Reklama z uzyciem medidow wymaga jednak zaangazowania stosunkowo duzych
finansoéw, co sprawia, ze na dobrze zorganizowang kampani¢ posrednig moga sobie zatem
pozwoli¢ tylko duze partie polityczne, ktore maja przewidziane spore naktady na promocje'®’.
Jednym z istotnych ,,efektéw procesu transformacji srodowiska medialnego, a szczegdlnie roli

odgrywanej przez media w obiegu przekazoéw politycznych, jest postepujaca mediatyzacja

136 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 290.
137§, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej, dz. cyt., s. 198.
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kampanii, oznaczajaca w praktyce dominacj¢ medialnych kanatow komunikacyjnych w
transmisji tre$ci kampanijnych pomiedzy nadawcami a odbiorcami politycznymi. Decydujac
si¢ na wykorzystanie $rodkow masowego przekazu w komunikacyjnych dziataniach
politycznych, nalezy caty czas pamigta¢ o tym, ze rola polityczna wspotczesnych mediow
daleko wykracza poza bierne posrednictwo komunikacyjne — media masowe staty si¢
relatywnie niezaleznym graczem rynkowym, biorac na siebie odpowiedzialnos¢ za
wspottworzenie pola dyskursu politycznego oraz nadawanie spotecznego znaczenia faktom i
zjawiskom politycznym. Nowe jakosciowo srodowisko powoduje stopniowe odchodzenie od
konwencjonalnej ideowo-programowe]j rywalizacji partyjne] w stron¢ quasi-biznesowych
operacji rynkowych, w ktorych priorytetowym celem jest skupienie uwagi srodkow masowego
przekazu — wspodlczesna konkurencja sprowadza si¢ do rywalizacji o ustanowienie wiasne;j
agendy medialne;j. Istote tych przeobrazen trafnie oddaje pojecie media-centereddemocracies,

»138 To wlasnie one

w ktorych priorytetowa role odgrywajg strategie i1 taktyki medialne
warunkuja mozliwosci dzialania. Poza tym realizuje si¢ w sposob cato$ciowy, spojny, z
nastawieniem na cel. Warto jednak podkresli¢, iz to wtasnie nalezy zintegrowac¢ z odbiorcami.
Dzigki temu przekaz trafia do odpowiednich grup, pozyskujac systematycznie kolejnych
zwolennikow.

Kolejnym typem kampanii wyborczej jest kampania ukierunkowana. W tym przypadku
chodzi o doktadnie ukierunkowany przekaz przeznaczony dla zdefiniowanej grupy odbiorcéw
— przyktadem konkretnego celu mogg by¢ osoby zamieszkujace konkretne osiedle, mtodziez,
osoby starsze, konkretne branze zawodowe: nauczyciele, gornicy, policjanci. Nie tylko forma i
tres¢, ale 1 $rodek przekazu informacji w tym przypadku musi by¢ dostosowany do
charakterystyki grupy docelowej. Niewatpliwie zaletg taktyki przekazu ukierunkowanego jest
to, ze pozwala ona dotrze¢ do wybranych grup odbiorcow i dostosowac temat przekazu do ich
konkretnych zainteresowan. Wada przekazu ukierunkowanego jest to, ze jego przygotowanie
wymaga znacznego naktadu pracy. Kampania ukierunkowana, pomimo Ze bardzo pracochtonna
jest jednak bardzo skutecznym, ale czesto niedocenianym sposobem dotarcia do wyborcy'’.
Wielu tez odbiorcoOw nie wie, iz tego rodzaju rozwigzania sg stosowane. Jednak przynajmniej
w czesci kazda kampania je wykorzystuje. Dlatego tez powinno si¢ wiedziec€, o ich stosowaniu

oraz upowszechnia¢ wiedz¢ w tym zakresie.

138 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, dz. cyt., s. 336.
139 S, Trzeciak, Budowanie strategii  kampanii ~ wyborczej, art. dostepny na  stronie:
http://prizmat.pl/strona.php?id=32, 1.05.2017.
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W kampanii negatywnej czesto okreslanej jako ,,brudna kampania” czy ,,czarny PR”
taktyka to dyskredytacja przeciwnika w sferze politycznej, a takze ciagle staranie si¢ podwazy¢
wiarygodno$é w oczach wyborcow4’. Tego rodzaju taktyka zaklada atak na cechy osobowe
kontrkandydata, jego zachowanie lub na gltoszone przez niego poglady. Czesto poruszane sg
publicznie sprawy prywatne danego kontrkandydata. Taka forma dziatania to nie tylko ataki na
samego kandydata, ale 1 jego rodzing, ktéra przedstawiana jest w negatywnym $wietle.
Skuteczno$¢ kampanii negatywnej w gtownej mierze zalezy od jej rodzaju i od tego czy jest
konfrontacjg dwoch gltéwnych przeciwnikdéw politycznych, czy tez wieloscig podmiotow. W
tym ostatnim przypadku bowiem taktyka oparta na kampanii negatywnej moze okazac si¢
nieskuteczna'*!. Zwykle negatywne oddziatywanie przynosi nie koniecznie takie dzialanie,
jakich si¢ spodziewa. Poza tym nalezy tez wzia¢ konieczne rozwigzania pod uwage, a
mianowicie nalezy jasno sprecyzowac na co zwroci¢ uwage.

W wigkszosci krajow — rowniez w Polsce — w ramach kampanii wyborczych obserwuje
si¢ proces amerykanizacji, polegajacy na doborze technik marketingowych opartych na
wzorcach pochodzacych ze Standw Zjednoczonych i tam z duzym powodzeniem stosowanych.
Post-modernizacyjng kampani¢ wyborcza cechuje personalizacja, profesjonalizacja,
zwigkszenie roli ekspertow, doradcow, agencji reklamowych, istotna rola sondazy,
mediatyzacja oraz wystgpowanie kampanii negatywnych lub ich elementow -szkodzenie
przeciwnikowi*?. Rowniez w zakresie analizy marketingowej mozna mowié o rozwoju.

Nalezy wskaza¢, ze niezwykle rzadko w praktyce wystepuja ,,czyste” rodzaje kampanii
wyborczej. Obecnie coraz czesciej granica oddzielajaca ,,czysta” i ,,brudng” kampani¢ ulega
zatarciu, a calo$¢ dziatan prowadzona jest w etycznie dyskusyjnej ,,szarej strefie”. Taka
sytuacja spotyka si¢ z coraz mniejszym spolecznym sprzeciwem, co pozwala stwierdzié, ze
potencjalni odbiorcy takich form przekazu stopniowo si¢ do nich przyzwyczajajg. Najczesciej
poszczegdlne narzedzia wykorzystywane w omowionych rodzajach kampanii w zalezno$ci od

potrzeb.

140 A L. Robinson, P. Sullivan, New directions in civil rights studies, University Press of Virginia, Charlottesville
1991, s. 98.

141'S. Trzeciak, Kampania wyborcza, dz. cyt., s. 42 in.

142W. Schulz, Komunikacja polityczna, Wyd. Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2006, s. 141 in.
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1.5. Strategie wyborcze

Strategia marketingowa to zbior doktadnie, przejrzyscie okreslonych dziatan i zasad
postepowania. To ,,sztuka przewidywania i wyboru najlepszego sposobu osiagni¢cia sukcesu,
szczegblnie w dtugim okresie — wobec wyzwan $rodowiska. W odniesieniu do marketingu,
strategia sktada si¢ ze zbioru dziatan, ktore polegaja na wyborze dziatalnosci 1 okresleniu
pozycji przedsigbiorstwa w konkurencyjnym $rodowisku”!*. Przedsiebiorstwa, ktore chca
prowadzi¢ swoja dziatalno$¢ i osiagna¢ maksymalne zyski, musza je spelnia¢. Strategia to w
tym przypadku konglomerat wytycznych realizowanych przez konkretnych pracownikow,
zespoly pracownicze itp.'** Jeli firma zajmuje sie produkcja laptopow, wowczas kazdy zespot
— a wiasciwie kazdy pracownik — ma okreslone zadania do wykonania. Kadra zarzadzajaca
zajmuje si¢ wytyczaniem celOw oraz opracowywaniem sposobow ich osiagnigcia. Nie chodzi
jedynie o sformutowanie celéw, lecz rdwniez analizg 1 ocen¢ problemow oraz wskazanie na
sposoby ich rozwigzania. M. Rawski wskazal na kilka grup podej$¢ zwigzanych z rozumieniem
strategii marketingowe;j:

e _podejscie instrumentalne do objasniania istoty strategii marketingowej ogranicza jej
zakres przedmiotowy do ksztalttowania kompozycji instrumentéw 1 dziatan
marketingowych (struktury marketingu-mix)”;

e _w podejsciu funkcjonalnym przedmiot strategii marketingowej obejmuje nie tylko
ksztalttowanie struktury marketingu-mix, ale takze wybdr rynku docelowego,
bedacego podstawa jej ksztaltowania”;

e _w podejsciu decyzyjnym strategia marketingowa jest utozsamiana z decyzjami
podejmowanymi w odniesieniu do celow rynkowych oraz decyzjami w obszarze
funkcjonalnym marketingu, ktore stuza realizacji tych celow”;

e _w podejsciu strukturalnym okreslanie strategii marketingowej odbywa si¢ przez
identyfikowanie jej w strukturze strategii przedsiebiorstwa”;

e _w podejsciu systemowym strategia marketingowa jest rozumiana jako celowo
skonstruowany system przedsigbiorstwa 1 jego strategii globalnej, ktory obejmuje:
zbidr strategicznych decyzji, dotyczacych marketingowych aspektow strategii

rozwoju przedsiebiorstwa, poszczegolnych jednostek biznesu oraz pdl rynkowych”;

143 E. Michalski, Strategie marketingowe rozwoju produktu, ,,Polityki Europejskie, Finanse i Marketing” 2013,
10(59), s. 485.
144 Zob. tamze.

54



e W ujeciu sytuacyjnym strategia marketingowa to przedstawienie pewnego wzorca,
ktory opisuje najbardziej skuteczne linie (sposoby, Srodki, reguly) dziatan
strategicznych, najsprawniej prowadzacych do osiggnigcia strategicznych celow
marketingowych” !4,

Zakres przedmiotowy strategii marketingowej obejmuje: ocen¢ aktualnej sytuacji na
rynku; weryfikacje rynku docelowego — stanowig go wszyscy, do ktorych skierowany jest
konkretny produkt. Analizie 1 ocenie poddawane s3 rowniez: aktywno$¢ konkurencji,
rozwigzania prawne, tendencje wsrod konsumentow; wybor instrumentéw marketingu mix.
Dzigki analizie SWOT mozliwe jest rozpoznanie szans i zagrozen, przed ktéorymi stoi dane

przedsigbiorstwo 46

. Dzigki tej metodzie mozna uzyska¢ wiele przedsiewzig¢ analitycznych. Sa
one zrédtem cennych informacji. W koncu wiele z nich wyznacza réwniez kierunki dziatan na
przysztose.

Marketing mix oznacza specyficzne powigzanie pewnych elementow tj. procesow,
metod, technik, dziatan w jedna cato$¢, czyli system oddziatywania na cate otoczenie rynkowe;
w jakim znajduje si¢ aktualnie przedsigbiorstwo. Wyrdznia si¢ kilka koncepcji marketingu mix:
4P — elementy: produkt, cena, promocja, dystrybucja, 4C -potrzeby i pragnienia klientow, koszt
dla klienta, wygoda zakupu, komunikacja, 7P — ludzie, proces, §wiadectwo materialne,
dwuczynnikowa Frey’a czy trzyczynnikowa Lazera i Kellyego'¥’. Tego rodzaju dzialania
zawsze usprawniajg pozytywny efekt analityczny. Poza tym wyznaczajg tez czynniki, na ktore
nalezy zwrdci¢ szczegdlng uwage. Stad tez sa one niezbedne dla prowadzonych w
terazniejszos$ci dziatan.

Strategia marketingowa przyjmuje ksztalt okreslonej struktury'#®.

Mozna w niej
wyrozni¢ nastepujace elementy: ogo6lng strategi¢ przedsiebiorstwa, czyli kluczowe aspekty
dziatalnosci gospodarczej, sposoby gromadzenia zasoboéw 1 ich alokacji, strategie
poszczegolnych obszaréw dziatalnos$ci tzw. wytyczenie granic dziatalnos$ci jednostek, wybor
metody dzialania na konkretnym segmencie rynku oraz strategie funkcjonalne m. in. okre$lenie
sposobOw osiggnigcia przewagi na rynku. Kazda strategia, ktora zostanie opracowana przez

firme, bedzie wyjatkowa, tzn. rézne przedsigbiorstwa beda ktadly nacisk na rézne elementy w

145 M. Rawski, Stosowane strategie marketingowe przez przedsiebiorstwa prowadzqce dziatalnosé na polskim
rynku (w $wietle wynikéw badania), ,,Zeszyty Naukowe Politechniki Slaskiej. Seria: Organizacja i Zarzadzanie”
2014, z. 74, s. 416-417.

146 B, Michalski, dz. cyt., s. 486.

147 Poszczegblne ujecia marketingu mix opisata G. Rosa w publikacji Marketing przysztosci — od ujecia
tradycyjnego do nowoczesnego (pod red. G. Rosa, J. Perenc, I. Ostrowska, C. H. Beck 2016, s. 18-20).

148 K. Wolniewicz, Determinanty zarzqdzania marketingowego na rynku ksigzki biznesowej, (rozprawa doktorska;
Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydzial Gospodarki Migdzynarodowej, Katedra Zarzadzania
Migdzynarodowego), Poznan 2014, s. 13-32.
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opracowanych przez siebie strategiach. Dla jednych kluczowy bedzie czas, dla innych
efektywnos$¢ oddziatywania na klientéw, a jeszcze innych — konkurencyjnos$¢.

Strategia marketingowa zawiera element ukierunkowany na klientow. Jest to ,,zbidr
regul, zasad tworzacych ramy dla biezacych dzialan w zakresie ksztalttowania stosunkow z

klientami”!#°,

Kluczowe decyzje, ktore 1acza si¢ z wyborem odpowiedniej strategii
oddziatywania na klientow wymagaja od przedsigbiorstwa sprecyzowania: ogolnego
charakteru oferowanych wartos$ci, stopnia dominacji na rynku oraz zréznicowanych dziatan
marketingowych'*. Z wyborcami jest doé¢ podobnie, poniewaz chca oni wspotpracowaé ze
swoim kandydatem. Dzigki temu mozna prowadzi¢ zadania zgodnie z oczekiwaniami. W
zwigzku z tym zmierzaja one do zaspokojenia rynek.

Fundamentem sukcesu kampanii wyborczej jest wybor wlasciwej strategii, ktdra przy
wykorzystaniu odpowiednich technik jest konsekwentnie realizowana, przy jednoczesnym
poswieceniu uwagi do zmian sytuacji politycznej. Proces decyzyjny zachodzacy w ramach
sztabu wyborczego winien by¢ ztozony z analizy strategicznej, planowania, wdroZenia oraz
kontroli skuteczno$ci podjetych dziatan.

W podrozdziale 1.3. zostaty wskazane podobienstwa i roznice pomi¢dzy marketingiem
politycznym i1 marketingiem gospodarczym. W tym miejscu — analogicznie — w kolejnych
akapitach zaprezentowane zostaly podobienstwa 1 rdznice pomiedzy strategiami
marketingowymi a strategiami wyborczymi. A. Stgpinska wskazala, ze na strategi¢ wyborcza
sktada si¢ kilka powigzanych elementow tzw. strategie czastkowe, do ktorych badaczka
zaliczyta strategi¢ personalng, finansowa, komunikacyjna, program wyborczy oraz strategi¢
relacji z konkurentami na rynku wyborczym!>!. Gloéwnym celem podmiotu politycznego
bioragcego udziat w wyborach jest zebranie jak najwiekszej ilosci gtosow. By ten cel osiagnaé
,podmiot polityczny podejmuje roznorodne wysitki: finansowe, organizacyjne i promocyjne, a
zatem postuguje si¢ okreslonymi narzgdziami dotarcia do potencjalnych wyborcow. Stuzg temu
kanaty o charakterze bezposrednim (spotkania przedwyborcze, dostarczanie materialow
reklamowych do domu wyborcy, prowadzenie rozméw z wyborcami) oraz posrednim (plakaty
wyborcze, debaty telewizyjne, audycje wyborcze oraz ogloszenia zamieszczane w prasie

99152

drukowanej) Podobnie jak w przypadku strategii marketingowej wazne jest

komunikowanie si¢ z obywatelami-wyborcami. Tre§¢ i1 forma przekazu sga do nich

149 M. Rawski, dz. cyt., s. 417.

150 Tamze.

151 A, Stepinska, dz. cyt., s. 54 i n. (zob. schemat 2 — Elementy strategii wyborczej).
152 Tamze, s. 60.
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dopasowywane, tzn. do tego, czego chca. A. Stepinska przyjeta koncepcje organizacyjng
Gary’ego A. Mausera, ktora zostata przez nig odpowiednio zmodyfikowana:

e faza I proces przygotowania — celami kampanii wyborczej s3 ocena mocny i stabych
stron podmiotu oraz analiza otoczenia. Te elementy sa podstawa pozycjonowania;

e faza II proces wypracowywania strategii — celami kampanii wyborcze] sg
identyfikacja mozliwo$ci i trudnosci, wybdr grupy docelowej, wybdr opcji dziatania,
okreslenie strategii wyborczej] w zakresie wizerunku, platformy wyborcze;j,
charakteru kampanii i narzgdzi komunikacji;

e faza III proces wdrozeniowy — realizacja strategii>>.

W pierwszej fazie mamy do czynienia z procesem przygotowawczym, ktory obejmuje
okreslenie 1 sformutowanie celow kampanii np. zdobycie takiej ilosci gloséw, dzieki ktorej
kandydat zakwalifikuje si¢ do II tury oraz rozpoznanie sytuacji na rynku wyborczym.
Nierzadko cel poboczny staje si¢ celem gtownym w sytuacji, gdy wiadomo, ze kandydat nie
ma mozliwo$ci wygrania wyborow. W fazie I bardzo wazne jest okre$lenie struktury rynku,
konkurencji oraz wlasciwe umieszczenie wsrod nich kandydata, praktyczne wskazanie jego
mocnych i stabych stron.

Badanie rynku wyborcow polega na zapoznaniu si¢ z potrzebami, oczekiwaniami,
istotnymi aktualnie kwestiami dotyczacymi konkretnych grup spolecznych, np. emerytow,
zwigzkow zawodowych. Kandydat, ktéry nie wie, czego oczekuja wyborcy, z jakimi
problemami musza mierzy¢ si¢ na co dzieh — nie ma zwykle wysokich szans osiaggnigcia
sukcesu. Obecne potrzeby, oczekiwania i problemy s3a poréwnywane z tymi, ktdre miaty
miejsce we wczesniejszych wyborach. Na zachowania wyborcze wptywa wiele czynnikow,
niemniej jednak mozna wyszczegdlni¢ te kluczowe i1 zaja¢ si¢ ich analiza. W konsekwencji
mozliwe jest prognozowanie wynikow wyboréw.

K. Przybylska w publikacji Badania marketingowe w politycznych kampaniach
wyborczych stwierdzita, ze: ,,Méwiac o produkcie w kontek$cie marketingu, nie sposob
poming¢ kategorii rynku politycznego, na ktérym oOw specyficzny produkt funkcjonuje.
Podobnie jak na rynku komercyjnym, wystepuje tutaj zjawisko konkurencji, a takze element
ryzyka zardwno po stronie oferujacego produkt polityczny, jak i wyborcow, ktorzy musza
podja¢ decyzje na podstawie dostgpnych informacji. Na rynku politycznym, podobnie jak na
rynku towarowym stosowane sg zblizone narzedzia i techniki marketingowe, a kanaty

komunikacyjne 1 perswazyjne sa praktycznie takie same. Podobienstwo polega takze na

153 Tamze, s. 60-61 (zob. schemat 3).
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prowadzeniu badan preferencji klientow i zachowan konkurentow”!**. Nie dziwi wigc fakt
wykorzystania w kampanii wyborczej technik adaptowanych z marketingu komercyjnego.
Rowniez zasady prowadzenia kampanii politycznych oparte sa na regutach sformutowanych w
marketingu 1 obejmuja:

e zasade celowego wyboru i ksztattowania rynku,

e zasade badania rynku,

e zasade zintegrowanego oddzialywania na rynek (marketingu-mix),

e zasade¢ planowania dzialan rynkowych,

zasade kontroli skutecznosci dziatan marketingowych !>,
W zalezno$ci od sytuacji politycznej kampania wyborcza moze przybierac rozne formy,
wykorzystujac zrdznicowane narz¢dzia wywierania wptywu na podejmowane przez wyborcoOw
decyzje. Zroznicowane sg — w zalezno$ci od potencjatu danej sity politycznej — cele, jakim
kampania wyborcza ma stuzy¢.

Rozwazania zawarte w tym podrozdziale doprowadzity do sformutowania kilku
wnioskow, zwigzanych z podobienstwami i réznicami pomig¢dzy strategia marketingowa a
strategia wyborcza.

Podobienstwa pomiedzy strategia marketingowa i strategig wyborcza sa nastgpujace:

e wykorzystywanie podobnych proceséw, metod, technik, dziatan, dzigki ktorym
mozliwe jest wywarcie okreslonego wptywu na odbiorcge. W przypadku strategii
marketingowej odbiorcg jest klient, za§ wyborczej — obywatel (wyborca);

e wywarcie na odbiorce okreslonego wptywu na swoje konsekwencje: zakupuje on
oferowany produkt (strategia marketingowa) badz oddaje gtos na kandydata (strategia
wyborcza);

e produkt odpowiada potrzebom, oczekiwaniom odbiorcéw — klientéw badz obywateli
w zalezno$ci od rodzaju strategii.

Roéznice pomiedzy strategia marketingowg 1 strategia wyborczg sg natomiast takie:

e w przypadku strategii marketingowej produkt istnieje fizycznie, za§ w przypadku
strategii wyborczej — produktem sg obietnice wyborcze;

e kandydaci, ktorzy wygrali wybory, nie musza dotrzymywac obietnic, a obywatele nie

mog3 ,,zwroci¢” (reklamowac) produktu;

154 K. Przybylska, Badania marketingowe w politycznych kampaniach wyborczych, ZN Akademii Ekonomicznej
w Krakowie, 2005, nr 677,s. 173 in.
155 Red. J. Altkorn, Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakow 2003, s. 27.
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e produkty oferowane przez kandydatow mogg si¢ znacznie r6zni¢ i by¢ skierowane do
konkretnych grup odbiorcéw, zamiast do wszystkich obywateli;

e w przypadku strategii marketingowej jeden nieodpowiedni produkt moze zawazy¢ na
dalszym istnieniu przedsiebiorstwa (np. jesli okaze si¢ szkodliwy dla zdrowia, firma
moze ponie$¢ straty finansowe w takiej wysoko$ci, ze jej istnienie zostanie
jednoznacznie przekre§lone). W przypadku kandydatow ich wyrazistos¢ moze
przynie$¢ odwrotny skutek (zwrdci uwage medidw 1 wyborcoOw, zamiast ich od siebie
odstraszy¢).

Projektowanie kampanii wyborczej jako takie odnosi si¢ do kilku ptaszczyzn. Analiza
musi dotyczy¢ zar6wno makro-otoczenia, otoczenia konkurencyjnego oraz wlasnego
potencjatu partii czy indywidualnego kandydata. Niemniej wazng kwestig jest ustalenie planu
dziatania, ktory implikuje dobor opcji dzialania do konkretnej sytuacji politycznej, a wiec
wzigcie pod uwage wszystkich zjawisk 1 podmiotéw funkcjonujacych w ramach rynku
wyborczego. Implementacja planu wymaga wdrozenia przyjetej strategii przy pomocy sztabu
wyborczego 1 przy wsparciu finansowym, ktore umozliwiajg zastosowanie wybranych technik
marketingowych oraz kontrol¢ wraz z modyfikacjami, jesli okaza si¢ one niezbedne dla
osiggniecia zatozonego celu wyborczego!'*°. To wlasnie wspomniany cel wyborczy powoduje,
ze wszystkie dziatania si¢ na nim koncentruja. Z tej tez racji ich dobodr jest bezposrednio
uzalezniony od potrzeb grup, do ktorych kieruje si¢ dany przekaz czy oferty do nich kierowane;.
W konsekwencji mozna osigga¢ konkretne zamierzenia, przy odpowiedniej ich kombinacji.

Analiza marketingowa wskazuje na ,,metody naukowe utatwiajace przewidywanie
zmian i dostosowywanie si¢ do nich w sposob planowy i racjonalny, niezb¢dne podmiotom
funkcjonujacym w zlozonych, niestabilnych warunkach i na rynku charakteryzujacym si¢
wysokim poziomem konkurencji”'®’. Jest zbiorem dzialan majacych na celu diagnostyke
podmiotu oraz otoczenia, w jakim si¢ od znalazt. Umozliwia to zbudowanie planu
strategicznego oraz jego skuteczng realizacj¢. Bez dokladnego zapoznania si¢ z otoczeniem,
czyli zdiagnozowania szans zagrozen z niego ptynacych, a takze mocnych i stabych stron
podmiotu-kandydata, nie jest mozliwe wilasciwie opracowanie zadnej sensownej strategii
wyborczej. W historii wyborow istnieli kandydaci kierujacy si¢ intuicjg i dziatajacy w nie do

konca przemyslany sposob. Nie oni jednak wygrywali wybory, a biorac pod uwage ogolny,

156 R, Wiszniowski, Marketing wyborczy, dz. cyt., s. 100.
157 A. Stepinska, dz. cyt., s. 62.
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obiektywny, formalny cel zglaszania kandydatur, to zwyciestwo jednak jest kwestig
priorytetowa.

Wiladza juz od dawna rzadzi si¢ konkretnym sposobem dziatania. W gtownej mierze
chodzi o mozliwo$¢ podporzadkowania sobie osob. Dzigki temu posiada si¢ odpowiednie
spoteczne poparcie. Niemniej jednak w tym obszarze nalezy dopusci¢ narodd do glosu. Jesli sg
oni zadowoleni, popieraja swojego przedstawiciela, a jesli nie to nie zyskuje on poparcia. Do
okresu przetomu — lata 1989/1990 — wiele rzeczy w kontekscie rzadzenia byly narzucane.
Btednie tez informowano opinie publiczng w kluczowych dla funkcjonowania panstwa
kwestiach. Ogolna za$ sytuacja wymusita konieczno$¢ wprowadzenia zmian. Zmusito do tego
spoteczenstwo, ktére domagalo si¢ demokratycznego panstwa. W zwigzku z tym realizowane
dziatania pozwolity na to, by wprowadzi¢ pierwsze, demokratyczne wybory. W tym przypadku
juz byto wiadome, ze w polityce muszg pojawi¢ si¢ nowe formy dzialan. W znacznej jednak
mierze trzeba bardziej wspotpracowacé z obywatelami. Okres przetomoéw byt w tym znaczeniu
prostszy, poniewaz realizowane dzialania wigzaly si¢ z jasnymi sytuacjami oraz
oczekiwaniami. Wystarczyto na nie jedynie odpowiedzie¢. Tu za§ z pomocg przyszly

odpowiednie strategie dziatan.
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Rozdzial 2.

Komunikacja w zachowaniach spoleczno-
politycznych

2.1. Istota i znaczenie komunikacji spolecznej w Swiecie polityki

Tytul tego podrozdziatu zawiera dwa kluczowe dla omawianych zagadnien pojecia:
komunikacja spoteczna oraz polityka. Dzialalno§¢ polityczna opiera si¢ na spotecznym
komunikowaniu, tzn. docieraniu do obywateli i przekazywaniu im pewnych informacji.
Zwtaszcza w okresie prowadzenia kampanii wyborczej komunikowanie polityczne zaczyna
przyjmowac szczegolng forme.

Komunikowanie polityczne jest kategoria, w ktoérej sktad wchodza: proces polityczny i
proces komunikowania sie!*®. Aksjologia zostala zastagpiona pragmatyka, co sklania do
traktowania idei jako instrumentow zdobywania wladzy. Nieodtagcznym elementem polityki
jest walka wyborcza o zdobycie 1 pdzniejsze utrzymanie wtadzy, nalezy jednak wskazac, ze
dzialania te muszg si¢ opierac¢ o realizacj¢ okre§lonych zamierzen, plandéw, idei, proponowanie
1 implementacja konkretnych programow w celu rozwigzywania aktualnych i antycypowanych
problemow. W takim kontek$cie istota komunikacji politycznej polega na wytwarzaniu,
przetwarzaniu 1 przekazywaniu informacji mie¢dzy ludzmi za posrednictwem spolecznie
akceptowanego systemu symboli. Takie podejscie oznacza rowniez wptyw na ustalanie przez
politykow celow 1 sposobow ich realizacji. Efektem tych dzialan jest dominacja formy nad
trescig 1 sposobu komunikowania politycznego nad samym przekazem. Powstaje nieodparte
wrazenie, ze realng polityke zastepuje polityka symboliczna, co jest znakiem czasow
postmodernistycznych!>®. Tym samym obecnie znaczenie ma tre$¢, jaka si¢ przekazuje, a nie
koniecznie sama jego forma. Dzigki temu wykorzystuje si¢ wiele uwarunkowan dla
prowadzonej dziatalnosci. W zwigzku z tym nalezy mie¢ odpowiedni pomyst np. na hasto
wyborcze, by byto tatwe do zapamigtania oraz spotykato si¢ z uznaniem innych. Kwestia

zwigzana za$ z jego przekazem ma juz znacznie mniejsze znaczenie.

158 S Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Wydawnictwo Slask, Katowice 2005,
s. 16.

139D, Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce, Wydawnictwo
Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 14 in.
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Definicje komunikowania politycznego powstawaly w okresie, ktorego realia w
znacznym stopniu odstawaty od dzisiejszych. Warto wspomniec¢ kilka definicji strukturalnych
wspomniec:

e wedlug Meadowa komunikowanie polityczne polega na wymianie symboli i1
przekazéw pomigdzy aktorami sceny politycznej 1 instytucjami a publicznoscig i
mediami, symbole i przekazy sg produktem albo powoduja konsekwencje natury
politycznej (1981 r.);

e wedlug Woltona komunikowanie polityczne to przestrzen, w ktorej wystepuje dyskurs
polityczny pomigdzy trzema aktorami, majacymi legitymizacj¢ do wyrazania
publicznie swoich sadoéw i opinii w sprawach polityki; sg to politycy, dziennikarze i
opinia publiczna (1990 r.);

e wedhug Perloffa komunikowanie polityczne to wymiana informacji pomiedzy liderami
politycznymi, mediami i obywatelami o wydarzeniach oraz sprawach zachodzacych
w sferze polityki publicznej (1998 r.);

e wedlug McNaira komunikowanie polityczne to celowe komunikowanie dotyczace
polityki, w ktorym uczestniczg trzy grupy podmiotéw: organizacje polityczne (aktorzy
polityczni, partie, organizacje spoleczne, grupy nacisku, rzad, grupy terrorystyczne),
media oraz obywatele stanowigcy szerokg publiczno$¢ przekazow (1998 r.) !¢,

Elementem wspolnym przytoczonych definicje jest to, ze uwzgledniaja podobne
podmioty komunikowania politycznego, zaktadajac jednoczesnie ich aktywno$¢ w sferze
spolecznej. W efekcie zachodzacych w spolecznej strukturze komunikowania si¢ zmian
zaistniata konieczno$¢ odejscia od definicji strukturalnych w kierunku definicji trafniej
opisujacych rzeczywistos¢. Do takich przykladow zaliczaja si¢ nastepujace ujecia
komunikowania politycznego:

e wedlug Dentona i Woodwarda komunikowanie polityczne to publiczna dyskusja o
alokacji zasobow publicznych (przychody), oficjalnej wiadzy (komu dana jest wiadza
podejmowania prawnych, legislacyjnych i wykonawczych decyzji), oficjalnych
sankcjach (co panstwo nagradza badz karze) i spotecznym znaczeniu (co znaczy rola
obywatela, jakie sg implikacje polityki spotecznej itd.) (1998 r.);

e wedlug Tumana komunikowanie polityczne to dyskursywny proces dzielenia si¢
informacjami i promowania §wiadomos$ci, ignorancji, manipulacji, przyzwolenia,

odmiennych zapatrywan, dzialania lub bierno$ci. Gdy dochodzi do mediow, w

160 Tamze, s. 151 n.
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definicji tej widoczne jest tradycyjne spojrzenie: ostatnia grupa graczy w procesie
komunikowania politycznego powinna by¢ oczywista dla wszystkich: to wszyscy ci w
mediach, ktorzy obserwuja, relacjonuja i1 analizujg polityczng kampani¢— nalezy do
niej zaliczy¢ reporteréw politycznych 1 ekspertéw, tych ostatnich definiujac jako
oplacanych przez media specjalistow, ktorych zadaniem jest dostarczanie ekspertyz,
doswiadczenia 1 perspektywy umozliwiajacych reporterowi poglebienie relacji,
przytoczona definicja zatem media traktuje jako konsekwentnie polityczne i
informacyjne, ale uznaje wage rowniez mediow o charakterze rozrywkowym

(2008)'¢!.

W literaturze przedmiotu mozna wskaza¢ kilka istotnych trendow, ktore zmienity

postrzeganie rozumianej sensu stricte komunikacji politycznej i1 ktore wywarty istotny wptyw

na elementy strategii politycznych z nig zwigzanych. Zmiany te s3a efektem zmian

zachodzacych w strukturach ponowoczesnych spoteczenstw, ktore zdestabilizowaly systemy

komunikacji politycznej. Do trendéw tych nalezy zaliczy¢:

poglebiajace sie réznice socjokulturowe i ich wptyw na odbiorcow i aktoréw
komunikowania politycznego;

wzrost liczby mediéw w masowym tempie i zmiany w ich formatach, b¢dace efektem
zacierania si¢ rdznic pomiedzy gatunkami medialnymi,

rosngcg profesjonalizacje komunikacji politycznej, wynikajaca z udziatu w niej
ekspertow, konsultantow, orgdownikoéw i mediatorow, warto zwrdci¢ rowniez uwage
na coraz wyzszy stopien profesjonalizacji wsrod dziennikarzys;

ostabienie tradycyjnych narodowych granic w wyniku internacjonalizacji organizacji
1 przeptywu komunikowania masowego, skutkujace zmiang geografii komunikowania
politycznego;

chaos spowodowany liczbg mediow, aktorow politycznych itp.;

cynizm i malejace zaangazowanie obywateli'®2.

W konteksécie jednak do powyzszego nie mozna zapomnieé, iz komunikacja jest

niezb¢dna dla spoleczenstwa. Aspekt ten wynika w znacznej mierze z tego, iz bez niej nie

mozna mowié o wymianie informacji, ale réwniez o wzajemnym porozumiewaniu sie'®>. W

przypadku za$ polityki to polega ona na tym, iz wyborcy okreslaja swoje potrzeby, a ich

161 Tamze, s. 181 n.
162 Tamze, s. 21.
163 E.M. Marciniak, Komunikacja spoteczna, Wojskowe Centrum Edukacji Obywatelskiej, Warszawa 2014, s.

64.
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kandydaci wybieraja juz sposoby osiggniecia celu spotecznego. Nikt w koncu nie zwrdci uwagi
na pojedyncze interesy, bardziej na uwadze bedzie mial za$ wspieranie wigkszej grupy osob,
by mie¢ wicksze poparcie.

Wskazane trendy w literaturze okreslane sg jako charakteryzujace tzw. ,trzeci wiek”
komunikacji politycznej, czyli w swej istocie potagczone z dynamicznym rozwojem marketingu
politycznego. Na szczeg6lng uwage zastuguje udzial mediow, ktory odroznia czasy
wspodlczesne od poprzednich etapow rozwoju komunikacji politycznej — ewolucje te

charakteryzuje zamieszczona ponizej tabela (tabela 2).

Tabela 2. Ewolucja procesu komunikowania politycznego

Wiek pierwszy Wiek drugi Wiek trzeci
lata 40.1 50. XX w. lata 60. XX w. lata 90. XX w.
ztoty wiek partii dominacja telewizji proliferacja  gtownych
mediéw
rzecz reform spolecznych zmniejszenie lojalnosci obfitos$¢, wszechobecnose,
partyjnej wsrod wyborcoéw zasigg, szybkos¢ mediow
system polityczny jako zanik selektywnosci nowe formy podawania
podstawowe zrodto argumentow 1 mniejszy informacji;
inicjatyw i1 debat na rzecz dostep do odbiorcoOw przez
reform spolecznych zanik powigzanych z brak czasu na refleksje;
partiami kanatow rozwo6j kampanii
komunikowania (prasa) permanentnych
identyfikacja partyjna dotarcie do profesjonalizacja
wyborcoéw niezainteresowanych politycznego public relations
polityka odbiorcéw antyelityzm i populizm
zmniejszylo
dhugoterminowy wplyw na
rzecz efektow
krétkoterminowych
wysoki poziom zaufania do | telewizyjne wiadomosci jako 24-godzinne stacje
instytucji politycznych podstawowy kanat informacyjne,
politycznych przekazow Internet
polityczny przekaz — wptynety na planowanie poleganie na kampaniach
problemowy, politycznych wydarzen atakujacych dziennikarstwo
nieprzetwarzany przez (taktyka dostania si¢ do »tu 1teraz”
media Newsow) wzrost presji na
rywalizacje (politycy 1
media)

Zrédto: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce,
Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 22.
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Wspomniany ,,trzeci wiek” przypada na pierwszg dekad¢ XXI wieku, cho¢ niektorzy z
autorow wskazuja lata 90-te, a nawet poczatek 80-tych wieku XX'®*. Tu zdania s3 oddzielone,
poniewaz na przelomie lat 80-tych 1 90-tych XX wieku doszto do wielu zmian, ktére mozna
wcigz obserwowac. Majg one swojg kontynuacje az do czaséw obecnych. Dlatego tez zdania,
kiedy rozpoczyna si¢ w peini wiek XXI sg bardzo podzielone, co jednak przemiany polityczne
W znacznej mierze uzasadniaja.

Literatura wspomnianych okreséw prognozowala zmiany duzo dalej posunigte niz te,
ktore obserwowa¢ mozna obecnie. Nie zaszto na przyktad zroznicowanie politycznej agendy
mediéw — kwestia ta dotyczy bowiem wigkszego ich zroznicowania w skali ogélnej, a nie tylko
w odniesieniu do polityki. Obowigzuja podobne standardy selekcjonowania informacji w
mediach gtownego nurtu jak réwniez wystepuje zjawisko dziennikarstwa pakietowego.

Takie przemiany stworzyly mozliwosci prowadzenia dziatalnosci politycznej w oparciu
o poczucie tozsamosci'®, identyfikacji z wyborcami, co jest szczegdlnie istotne w czasach
postepujacej w szybkim tempie indywidualizacji strategii zyciowych wyborcow oraz ich
zniechecenia do polityki i1 politykow w ogole. W zwigzku z powyzszym aktualna definicja
komunikacji politycznej okresla ja jako celowe komunikowanie o polityce z udziatem mediow-
bez podzialu na informacyjne i rozrywkowe- we wszelkich formatach, ktéore w sposob
bezposredni lub posredni traktujg polityke i politykow jako istotny temat wlasnych dziatan.
Marketingowe podej$cie do polityki zmienito nie tylko sposob informowania o niej, ale
rowniez sposob jej uprawiania. Szczegdlnie istotnym elementem stata si¢ profesjonalizacja
komunikacji politycznej'®. Ponizszy diagram (rysunek 3) obrazuje proces profesjonalizacji
komunikacji politycznej zostal ujety wraz z majacymi nan wplyw zjawiskami i wzajemnymi

pomig¢dzy nimi zalezno$ciami.

164 M. Mazur, Amerykanizacja polskich kampanii wyborczych?, [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii
politycznych w Polsce, red. K. Churska-Nowak, S. Drobczynski, Wydawnictwo WSNHiD, Poznan 2011, s. 17.
165 R, Koslowski, International Migration and the Globalization of Domestic Politics, Psychology Press,
Lodnodn/New York 2006, s. 182.

166 D, Piontek, Komunikowanie polityczne, dz. cyt., s. 23 in.
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Rysunek 3. Profesjonalizacja komunikowania politycznego

Zmiana spoleczna i polityczna;
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/
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N — — uwagi
— rozrywki

T

Zrédlo: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce,
Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 28.

Profesjonalizacja komunikowania politycznego zachodzita w kilku wymiarach. W tym

przypadku wskazuje si¢ na:
a. menedzerym, dezideologizacja, profesjonalizm wyborczy;
b. postmodernizm, indywidualnos$¢, personalizacja i prywatyzacja;
c. zarzadzanie komunikacja, gdzie nacisk ktadzie si¢ glownie na strategi¢ w obrebie:

— wyboru,

— uwagi,

— rozrywki.

Te trzy obszary oddziatuja rowniez wzajemne na siebie. W konsekwencji nawet
niewielka zmiana w jednym obszarze, prowadzi rowniez do zmian w pozostatych. Tym samym
decydujac si¢ nawet na minimalne modyfikacje, trzeba liczy¢ si¢ z dalszymi konsekwencjami
w pozostatych obszarach.

Poza tym nie mozna zapomnie¢ réwniez o:

a. zmianie spolecznej i politycznej, ktora wyraza si¢ w zaniku lojalnosci oraz politycznym
konsumeryzmie;

b. rynkowej orientacji mediow, z naciskiem na infotainment oraz entertainment.
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W tym przypadku réwniez te dwa obszary beda oddziatywac wzajemnie na siebie. Stad tez tutaj
robwniez obserwuje si¢ sieci wzajemnych zalezno$ci. Poza tym realizowane dziatania
wzajemnie si¢ reguluja.

Punktem wyj$cia byla zmiana spoleczna i polityczna, zwigzana z zanikiem lojalnosci
wobec sceny politycznej. Oczywistym w procesie komunikowania politycznego jest znaczenie
reklamy politycznej, ktora jest najczgsciej omawianym instrumentem politycznego
komunikowania hegemonicznego w systemie demokratycznym. Reklama polityczna jest
narzedziem, za posrednictwem ktorego kandydaci i1 sity polityczne startujace w wyborach
roznego szczebla komunikuja wyborcom swoje przestanie. Reklama pelni rowniez rolg
informacyjng w odniesieniu do wyborcow, ktorzy zwykle nie angazuja si¢ w polityke 1 nie
przejawiaja nig zainteresowania. Ogladalno$¢ jest wiecksza w przypadku, kiedy
wykorzystywany jest czas poza blokami wyborczymi i odbior skontaminowany, ktéry
ogranicza wiadomy wybér odbiorcy'®’. Aktualnie zachodzi konieczno$é uzupeniania
wczesniej sprawdzonych sposobow komunikacji z wyborcami innymi. Konieczne jest w
zwigzku z tym wyj$cie komunikacji politycznej poza tradycyjny krag mediéw informacyjnych.
Jest to mechanizm niejako wymuszony przez zmiany zachodzace w strukturze spolecznej
polityki. Zmiany te zwigzane sg poniekad z przejmowaniem standardow popkultury przez
media informacyjne, co prowadzi do tabloidyzacji informacji politycznej. Proces ten opisuje

zawarty ponizej schemat (rysunek 4).

Rysunek 4. Profesjonalizacja komunikacji polityczna

komunikowanie ) ) kultura
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-~ polityczne <+
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mediatyzacja polityki tabloidyzacja

logika mediow

| > infotainment <
» politicotainment <

aktor polityczny — celebryta

marketing polityczny
(polityczna promocja)

Zrédlo: D. Piontek, Komunikowanie polityczne i kultura popularna. Tabloidyzacja informacji o polityce,
Wydawnictwo Naukowe WNPiD UAM, Poznan 2011, s. 32.

167 M. Nelson, The Presidency and the Political System, CQ Press, Los Angeles/London/New Delhi 2013, s. 502.
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W kontekscie do powyzszego widaé, ze na popularne komunikowanie polityczne
przejawiajagce w mediach informacyjnych 1 rozrywkowych oddziatuja dwa czynniki.
Pierwszym z nich to komunikowanie polityczne, a zatem znaczenie maja media informacyjne.
Drugim za$ czynnikiem jest kultura popularna, wyrazajace si¢ w media rozrywkowe. Z kolei
na aktora politycznego, utozsamianego z celebryta oddzialuje infotainment politicotainment
oraz marketing polityczny. Niemniej w ramach infotainment nie mozna zapomnie¢, Ze
znaczenie ma tez:

a. tabloidyzacja;

b. mediatyzacja polityki, gdzie duze znaczenie ma logika mediow.

W zwiazku z powyzszym trzeba uznaé, iz ,,mechanizmy marketingu politycznego, a
szczegblnie promocji, wzmacniaja personalizacj¢ i prywatyzacje polityki, co prowadzi do
postrzegania politykéw podobnie do innych znakomitosci (...), dla ktérych obecno$¢ w
mediach jest warunkiem istnienia. Zmieniajg si¢ funkcje mediow w komunikowaniu
politycznym, zaréwno w sferze postulatywnej, jak i rzeczywistej”!%®. Tym samym decydujac
si¢ na bycie politykiem, niezbedna staje si¢ tez jego dziatalno$¢ juz nie tylko w ramach
problemow spotecznych, czy uczestniczenia w roéznych problemach czy tam tez
interweniowania. W praktycznym jednak wymiarze nalezy réwniez wzig¢ pod uwage, iz
funkcjonowanie w ramach polityki to trochg, jak zabawa w celebryte. Nalezy by¢ dostgpnym
dla elektoratu w mediach spoteczno$ciowych, w telewizji, radiu. Dzigki temu ciagle zachowuje
si¢ kontakt z wyborcami, a to budzi ich zaufanie. W koncu osoba, ktora nie ma nic do ukrycia,

nie chowa si¢ przed innymi.

2.2. Rola srodkow masowego przekazu w komunikacji marketingowej

Obecnie gtownym zadaniem os6b zajmujacych si¢ marketingiem politycznym jest
wplywanie na obywateli, tak aby udzielili poparcia konkretnemu kandydatowi, partii, grupie
spotecznej lub instytucji. Wykorzystywane sg do tego celu rézne srodki komunikowania,
rozwijane na przestrzeni kilku ostatnich dekad. Czemu marketing polityczny zawdziecza swoje
poczatki? Odpowiedz jest nastepujaca: ,,Marketing polityczny zawdzigcza swoje poczatki
potrzebom organizacji spoteczno-politycznych, a jednym z jego celow stalo si¢
komunikowanie oraz zaspokajanie potrzeb wyborcow. Zauwazono, ze przetozenie regut

marketingu ekonomicznego na sfer¢ polityki da wymierne rezultaty w postaci gloséw

168 D, Piontek, Komunikowanie polityczne, dz. cyt., s. 32.
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wyborcow, umozliwi zwycigstwo w wyborach oraz uchroni podmioty polityczne od
marginalizacji na wolnym rynku politycznym.

Rynek ten niewiele rézni si¢ bowiem od rynku dobr konsumpcyjnych, a pozycja partii
politycznych od pozycji podmiotéw gospodarczych. Postawiono zatem znak réwnos$ci miedzy
takimi pojeciami jak: kandydat, partia, program polityczny a produkt; gltos wyborczy a

189 W zwigzku z tym

pieniadz; realizacja interesow grupowych a uzyteczno$¢ produktéw
widaé, ze marketing polityczny moze i w wielu aspektach pokrywa si¢ z tradycyjnymi
uwarunkowaniami dla klasycznego marketingu. Niemniej jednak jego przenikanie do polityki
bezposrednio wigzalo si¢ z potrzebami oraz skutecznoscig odziatywania wielu $rodkow
przekazu. Poza tym rozumienie tresci wskazuje w gtdéwnej mierze na to, ze przekaz konkretny
kierowany do poszczegdlnych o0sob jest, jak najbardziej pozytywnie odbierany i przynosi swoj
skutek.

W Polsce marketing polityczny znany 1 wykorzystywany jest od okoto 15 lat. Zarowno
w zakresie réznorakich narzedzi promocyjnych, jak i ,.filozofii” prowadzenia kampanii
wyborczych. Wybory w 1989 r. byly pierwszym ruchem wykonanym w tym kierunku-
zunifikowana kampania plakatowa Solidarno$ci. Wraz z rozwojem technologicznym pojawialy
si¢ srodki 1 metody coraz bardziej wyspecjalizowane, skierowane do konkretnych grup
spotecznych. Nie opierano si¢ tylko na intuicji, bezposrednich spotkaniach z wyborcami, lecz
rébwniez na calej ,otoczce”, ktora stanowita ramy wystapien, programoéw i wizerunku
poszczegbdlnych kandydatow.

Nie byloby marketingu politycznego, gdyby nie §rodki masowego przekazu. To wtasnie
do odbiorcow maja trafia¢ ré6znego rodzaju materialy po odpowiedniej ,,obrobee”. Agnieszka
Rutkowska prezentuje $rodki werbalne oraz niewerbalne, ktoére powszechnie sa
wykorzystywane w telewizji (a tym samym s3 ,rdzeniem” marketingu politycznego w
telewizji). Do srodkow werbalnych autorka artykutu Dziennikarskie sposoby wywierania
wplywu na odbiorce w telewizyjnych serwisach informacyjnych zaliczyta:

1. forszpan — sktadowa ,.czoldwki” wiadomosci. Zawarte w nim s3 hasto oraz
najwazniejsze informacje z calego wydania. Trwa kilkadziesiat sekund, a zatem
newsy sg prezentowane w formie jednego zdania. Rodzaje manipulacji: wybieranie
takich fragmentow wypowiedzi, ktore nastawiaja odbiorcow negatywnie do
konkretnych frakcji politycznych; podawanie wypowiedzi warto$ciujagcych, np.

poddawanie w watpliwos¢ wladzy i wplywu prezydenta; pozbawianie kontekstu

199 K. Przybylska, Marketing polityczny jako narzedzie zdobycia i utrzymania wiladzy, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej
Szkoty Ekonomicznej w Bochni”, 2003, nr 1, s. 65.
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wypowiedzi  opozycyjnych  politykéw. Podsumowujagc —  pokazywanie

niekompletnych  informacji 1  nastawianie = widz6w  negatywnie  do

wladzy/politykdw/partii;

2. tytuly materiatbw — postugiwanie si¢ znanymi sformulowaniami, ktére sg
zakorzenione w §wiadomosci polskiego spoleczenstwa; odcigganie uwagi od swoich
lideréw, negatywne warto§ciowanie opozycji;

3. zapowiedzi materiatéw (tekst prezentera telewizyjnego) — operowanie czarnobiatym
swiatem (postaciami politykéw: zty — dobry); wskazywanie na niedociggnigcia w
pracach opozycji; przedstawianie pewnych zdarzen jako sensacji'’’;

4. materialy:

o tekst off — glos, ktory dochodzi spoza kadru; w chwili wyglaszania tekstu posta¢
wypowiadajaca si¢ jest dla widzow niewidoczna.'* Rodzaje manipulacji:
negowanie pomystow opozycji; uwydatnianie nieprzychylnego zdania
spoteczenstwa; odwotywanie si¢ do uczu¢ widzow; solidaryzowanie si¢ z
,»poszkodowanymi” przez politykow; budowanie pozytywnego wizerunku
»swoich” w oparciu o pozytywne emocjonalne obrazy; odwotlywanie si¢ do
autorytetow (osobowych, legislacyjnych); przywotywanie opinii ekspertow
anonimowych (brak nazwisk, wywiadow z prawdziwymi osobami)'’?;
jednoznaczne (negatywne) prezentowanie posuni¢¢ opozycji;

e wybdr cytatdéw z wypowiedzi rozmdéwcoOw — wybor konkretnych stow ma wptyw
na odbiorcéw oraz zestawianie wypowiedzi z inng — antagonistyczng, cz¢sto
oczerniajagcy. Przyklady: stawianie w negatywnym S$wietle opozycji oraz
powodowanie wzburzenia widza; przytaczanie odpowiednich wypowiedzi
negujacych opozycje (materiat jest ,ukladanky” cytatow); prezentowanie
wzburzonych obywateli, co takze wywoluje negatywne emocje u widzow;

o teksty life — taczenie na Zywo prezentera ze studia z reporterem znajdujacym si¢
na miejscu zdarzenia (,,wejécie na zywo”) — uwiarygodnienie przekazywanych

informacji; wywotywanie wigkszych emocji (zdarzenia spektakularne, wojny,

170 A. Rutkowska, Dziennikarskie sposoby wywierania wplywu na odbiorce w telewizyjnych serwisach
informacyjnych, dz. cyt., s. 143-154.

171 Off oznacza tekst pisany przez reportera, przeplatany wypowiedziami rozméwcow i efektami z materiatu
roboczego. Najczesciej jest wezytany do materiatu emisyjnego przez reportera lub przez lektora.” A. Rutkowska,
Dziennikarskie sposoby wywierania wplywu na odbiorce w telewizyjnych serwisach informacyjnych, dz. cyt., s.
147.

172 A, Rutkowska (za Cialdinim) okre$la takg technike jako ,,ukryty autorytet fikcyjny”. Tamze, s. 148 [cyt. za:]
R. Cialdini, Wywieranie wptywu na ludzi. Teoria i praktyka, GWP, Gdansk 2007, s. 218-245.
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kataklizmy itp.); komentarze reporterow zawierajg czgsto prywatne opinie oraz
obrazowe poréwnania;

e stand up — stuprocentowa wypowiedz reportera (reporter wyraza wlasne zdanie,
gdy danej sytuacji nie mozna oceni¢ jednoznacznie z prawnego punktu widzenia).
Sa nagrywane wczesniej oraz wkomponowane w materiat i nie sg odpowiedzig na
pytanie prezentera ze studia. Rodzaje manipulacji: wskazywanie na wage danego
wydarzenia; kreowanie negatywnego wizerunku opozycji (ktorej rzady bazuja np.
na klétniach i niepowodzeniach).

Z kolei do $srodkow niewerbalnych — wedtug Agnieszki Rutkowskiej —nalezy hierarchia
materiatow, ich konstrukcja, dobor rozmowcow, ,,plasterki”, life and stand up, wizerunek
prezentera. Hierarchia materiatow to ukazywanie pewnych elementéw jako ,,jedynkowych” i
omawianie ich przez r6zne telewizje. Sama konstrukcja materiatlow to nadawanie im okres§lone;j
formy: jedne sg standardowym newsem, inne zawierajg naprzemiennie tekst off oraz ,,setke”,
faczenie na zywo z reporterem, opieranie si¢ na wypowiedziach rozmowcow czy life’ie z
kilkoma reporterami. Réwnie wazny jest dobor rozmoéwcodw, czyli z jakiego sg ugrupowania
politycznego oraz czy rownowazy si¢ ich liczba. Do srodkow niewerbalnych nalezg plasterki
tzw. ,,0zdobniki”. Zwykle jest to zdjecie, ktore pojawia si¢ w rogu ekranu, gdy prezenter czyta
zapowiedz materiatu. Zdjecie to, ma najlepiej obrazowac dany temat. Z kolei life 1 stand up to
wystepowanie reporterow w ,,centrum” zdarzen albo w ogdle rezygnuje si¢ z tego ,,chwytu”.
Sam prezenter — to, w jaki sposob przedstawia informacje — wptywa na odbior informacji. Moze
je zapowiada¢ siedzac lub stojac. Czgsto prezenterzy zasiadaja za redakcyjnym ,stolem”.
Wplywa to na podswiadomo$¢ odbiorcy, bowiem siedzacy za stotem jest kim$ ,,po drugiej
stronie”. Spiker stojacy przed kamerg jest ,,bardziej namacalny”, ,,dostepny. Widzowie stajg si¢
bardziej podatni na manipulacj¢ np. spikerzy TVN wyrazaja si¢ swobodnie, z
charakterystycznym ,,luzem”, jakby opowiadali wydarzenie swoim kolegom.

A. Rutkowska do $rodkéw przekazu wykorzystywanego w komunikacji zaliczyta:
podniesienie lub obnizenie rangi wydarzenia poprzez hierarchizacje¢ newsoéw lub za pomoca
wyrazen nadajacych wigksze znaczenie (,,goracy temat”); selekcja informacji: catkowite
pomijanie tematu badz nieuwzglednianie wszystkich watkdéw; selekcja wypowiedzi politykow:
wybor takiej, ktora w §wiadomosci widza odbierana jest jednoznacznie jako negatywna badz
pozytywna; przeciwstawianie wypowiedzi merytorycznej jednego polityka wypowiedzi
emocjonalnej innego polityka; nierownomierna liczba wypowiedzi reprezentujacych dwa rézne
stanowiska; zmiana znaczenia wypowiedzi rozmoéwcow poprzez krotkie komentarze

odautorskie wplecione w off; odwolywanie si¢ do uczu¢ odbiorcy za pomoca ,,ludzkiej
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historii”’; odwotywanie si¢ do autorytetow (czesto pozornych); stosowanie poréwnan, ktore
poprzez obrazowo$¢ tatwiej zapadaja w pamigé; wykorzystywanie powszechnie znanych
sformutowan, skrzydlatych stéw, powiedzen lub ich parafraz'’®. Dzieki tym $rodkom mozna
z powodzeniem dociera¢ do odpowiedniej grupy odbiorcéw. Poza tym realizowane dzialania
zawsze pozwalaja usprawnia¢ formy przekazu. Stad tez usprawnia si¢ pozyskiwanie
nowego, wigkszego poparcia. Tym samym oddziatlujg one bezposrednio na wyniki osigganych

wyborow.

2.3. Strategie komunikacyjne w kampaniach wyborczych

W opinii R. Cialdiniego, jest co najmniej sze$¢ technik manipulacji!’*: wzajemnos¢,
niedostepnos¢, potrzask autorytetu, zaangazowanie, lubienie i sympatia, spoteczny dowod
shusznosci!”>. Z kolei M. Gajlewicz zaprezentowat najbardziej obszerng liste klasycznych
technik perswazji, do ktorych zaliczajg si¢: powtarzanie, publiczno$¢ odziedziczona, symbol,
niezwyktos$¢ przekazu, moda, nieréwne sgsiedztwo, blokada -zablokowanie, zamiana tematu
lub aspektu, pogtoska, selekcja, stereotyp, podawanie nieprawdziwych informacji tj. ktamstwo,

falszerstwo, czarna propaganda'”®

, Swiadectwo autorytetu, antyautorytet, grupa technik
jezykowych, Band Wagon, grupa technik argumentacyjnych, naduzycie statystyki, sugestia,
imperatywno$¢, oddziatywanie posrednie, rozdawanie probek i prezentow!”’. Tego rodzaju
dziatania s3 prowadzone w sposdb, by pozyska¢ zainteresowanie, a takze poparcie
poszczegbdlnych osob. W zwigzku z tym trzeba jednak mie¢ na uwadze, iz wiele dziatan zmierza
do tego, by przekupi¢ wyborcéw i stad okreslenie ,,kietbasa wyborcza™.

Telewizyjna reklama polityczna. Emocje 1 poznanie w ksztattowaniu preferencji
wyborczych postawil hipotezg, ze ,,gtownym celem tworcow reklam bazujacych na image’u

jest celowe wywolywanie u odbiorcow tendencyjnosci percepcyjnej w odniesieniu do

promowanej osoby”!”®. W przypadku PR ma to by¢ pozytywny image, za$ ,,czarnego PR” —

173 Tamze, s. 154.

174 Szczegblna nieetyczno$¢ sytuacji ma miejsce wtedy, gdy cele i korzysci, ktore nadawca zamierza osiggnaé, sg
obce odbiorcy, niezgodne z jego potrzebami i przynosza mu szkode”. K. Baranek, Wyborcza manipulacja prasowa
—,,czarny PR”, , Acta Universitatis Lodziensis. Folia Litteraria Polonica” 2008, nr 10, s. 359.

175 W K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 38-39 [za:] R.B. Cialdini, Jak wykorzystac¢ naukowe zasady perswazji, ,,Harvard
Business Review Polska” 2004, nr 8.

176 Nadawanie komunikatu przez nieujawnionego lub podszywajacego si¢ pod innych nadawce”. Tamze, s. 40.
177 Tamze, s. 39-41 [za:] M. Gajlewicz, Techniki perswazyjne. Podstawy, Difin, Warszawa 2009, s. 122218.

178 W. Cwalina, dz. cyt., s. 75.
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179, Zaktada on wczesniejsza wiedze i wyobrazenie odnoszace si¢ do prezentowania

negatywny
danego kandydata w reklamie.

Aby stwierdzi¢, czy reklamy faktycznie wptywaja na wyborcoéw, nalezy odnalezé
powigzania pomigdzy czterema komponentami: ,.elementami poznawczo-afektywnymi —
image kandydata, ogdlnym ustosunkowaniem si¢ emocjonalnym wobec kandydata, intencja
glosowania na okre$lonego kandydata, decyzja dotyczaca tego, na kogo gtosowac¢!?. Nie jest
wigc prosto wykaza¢, ze dany wyborca zaglosowal na tego, a nie innego kandydata, poniewaz
widzial go wczesniej w reklamie.

Na pierwszych stronach takich portali jak wp.pl czy onet.pl obok tematdéw politycznych
znajdujg si¢ rozneglizowane modelki, sensacyjne reklamy w stylu ,,Tasiemce, glisty i owsiki

181 oraz bardzo wazne informacje, jak ,,Ktore

nie znosza ich! Co jes$¢, by nie mie¢ pasozytow
sklepy z kosmetykami sa najlepsze? Najnowszy ranking”'®?. Wigksza cze$¢ owych stron
zajmuja reklamy samochodéw, kosmetykow, odziezy, zywnosci czy towaréw luksusowych!®3.
Jesli chodzi o komentarze, pojawiajace w zwigzku z zamieszczonymi przez portale tekstami sg
one w wiekszosci optacone.

Nie jest istotne, z jakich praktyk manipulacyjnych podczas kampanii wyborczych beda
korzystali kandydaci. Wazne jest natomiast to, czy zostang one dostrzezone przez obywateli.
Jesli tak, kandydat stosujacy je, moze zostaé¢ bardzo szybko zdyskredytowany. Zaden obywatel
nie chce, by kraj reprezentowat — w przypadku wyboréow prezydenckich — ,,pospolity oszust”.
W powszechnym obiegu stowo ,,manipulacja” kojarzone jest wiasnie z oszukiwaniem,

LHkretactwem”, klamstwem. Ma ono jednoznacznie pejoratywny wydzwigk. Doktadne

przewidzenie tego, kto wygra wybory, nie moze opiera¢ si¢ wytacznie na idei wyborcy

179 Wedlug tworcow reklam, wszystkie stany rzeczywistosci sa powodowane przez dziatania podmiotow
politycznych — te pozytywne przez nadawcoéw komunikatu, te negatywne przez jego wrogéow. Przykladem tego
rodzaju kauzalizmu moze by¢ twierdzenie, jakoby rzad Platformy Obywatelskiej odpowiadat za katastrofe
smolenska, poniewaz nie dosztoby do niej, gdyby nie rozdzielono wizyt premiera i prezydenta w Katyniu. Zwigzek
przyczynowo-skutkowy jest tu daleki nie tylko od cywilistycznego czy karnistycznego rozumienia, ale takze od
czysto racjonalnego pojmowania bezposrednich i logicznych powigzan migdzy faktami”. P. Jaciuk, Wizje
katastroficzne — dystopie w polskie reklamie politycznej jako sposob kreacji przeciwnika [w:] Wspolczesne
kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania politycznego, red. M. Kolczynski,
Gnome, Katowice 2013, s. 154. Zob. M. Friedrich, Negatywna telewizyjna reklama polityczna w wyborach do
Parlamentu Europejskiego w Polsce w 2009 roku, ,,Polityka i Spoteczenstwo” 2015, nr 1 (13), s. 92-103.

180 Tamze, s. 87.

181 Reklama znajdowata si¢ na gléwnej stronie wp.pl w kategorii ,,Styl zycia” w dniu 12.12.2017 .

182 Taka informacja znajdowala si¢ na pierwszej stronie onet.pl w dniu 12.12.2017 r. Po prawej stronie mozna byto
przeczyta¢ ,Internauci bezlitosnie komentuja zamieszanie wokot rekonstrukcji. Zobacz memy!”, zas po lewej
,Nastolatek zaatakowany pod szkotg. Sprawcy mieli siekiere i gaz zawiacy”.

18 Do najbardziej typowych zalicza si¢ heurystyki poznawcze: reprezentatywnosci, zakotwiczenia, dostepnosci
oraz symulacji. Dokladnie opisali je Tversky i Kahneman. Zob. T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja.
Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku, dz. cyt., s. 147, s. 73.
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racjonalnego. Istnieje mnoéstwo innych czynnikéw, ktore wptywaja na podejmowane przez
ludzi decyzje. Sama przytoczona wczesniej klasyfikacja wyborcow jest wybidrcza i nalezy ja
postrzega¢ w kategoriach jedynie ogolnej ich charakterystyki. Po pierwsze dlatego, ze ludzi nie
mozna w tak prosty sposob ,,zaszufladkowac¢”. Ludzka istota w ciggu zycia si¢ zmienia. Nie
tylko starzeje si¢, lecz rowniez zmienia swoje poglady wraz z rozwojem wiedzy i
doswiadczenia. Po drugie — ludzie korzystaja z roznego rodzaju skrotdéw myslowych,

stereotypow oraz heurystyk (zasad wnioskowania)!®

. W przypadku heurystyk politycznych
mozna wymieni¢ heurystyke: lubienia, rownowazenia, odbierania sygnaléw, zastugiwania,
dostepnoéci, oparta na afekcie oraz stereotypowa '*>. Po trzecie — mozna przyja¢, ze ludzie maja
rozne rodzaje osobowosci'®® i podlegaja nieskonczonej liczbie czynnikdéw, co oznacza, ze
stuprocentowe przewidzenie ich zachowan nie jest mozliwe. Cztowiek nie dziala i nie
funkcjonuje jak ,komputer”, a wszelkie teorie sprowadzajace go do ,rzeczy” jedynie
odbierajacej bodzce (informacje) 1 wysytajacej jakies ,,proste” komunikaty, sg btedne. Warto
zauwazy¢, ze na takim przewidywaniu kandydatom ,,na Prezydenta” oraz partiom wcale nie
zalezy. Dla nich istotna jest liczba (procent) osob, ktore oddadza na nich swoj glos. Stad wyniki
wstepnych sondazy mogg mocno odbiega¢ od rzeczywistosci 1 ostatecznie — w ogodlnie nie
pokrywac si¢ z wynikami wyboréw. Zwigzek emocjonalny pomiedzy kandydatem a wyborca
niewatpliwie jest wazny i by¢ moze ma najwigkszy udzialt w procesie podejmowania decyzji.
Nie nalezy go jednak przeceniac.

Odmiennie rzecz ma si¢ z sytuacjg materialng obywateli, ktéra nie ma wickszego
znaczenia podczas glosowania na wybranego kandydata/partie. Zdarzaja si¢ wyjatki, ktore
dotycza specyficznych sytuacji: zagrozenie zdrowia badz zycia, ogromne obcigzenia
podatkowe!®’. Nie ma wiekszego znaczenia réwniez program polityczny poszczegodlnych
kandydatow/partii. Wspotczesnie ludzie nie posSwigcajg swojego czasu na jego czytanie, sg zbyt
zajeci swoimi problemami. Monika Bednarczyk, ktora przeprowadzita badania na ten temat,
zauwazyta, ze ,,poglady spoteczno-polityczne polskich wyborcéw w ogodle nie przektadajg si¢
na preferencje dla okreslonych ugrupowan politycznych”!88. Stad kolejnym krokiem byto
opracowanie modeli wielozmiennowych, ktére uwzgledniatyby kilkanascie badz kilkadziesigt

zmiennych. Model Newmana i Shetha bierze pod uwage problemy i kierunki dziatan

184 Zob. tamze, s. 74 (tabela 2.2).

185 Autor niniejszej pracy pomija problemy zwigzane z teoriami osobowoSci.
186 Zob. tamze, s. 77.

187 Tamze, s. 78.

188 7ob. tamze, s. 90-92.
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politycznych, wyobrazenia spoteczne, uczucia, wizerunek kandydata, biezace wydarzenia,
wydarzenia osobiste oraz problemy epistemiczne.

W odniesieniu do kampanii wyborczej trudno méwi¢ o pojawieniu si¢ jednej emocji,
ktora przyczyni si¢ do wygranej tego, a nie innego kandydata. Wyborcy mogg kierowac si¢
rozmaitymi ,,stanami” emocjonalnymi, lecz mozna zauwazy¢ pewne ogolne tendencje. A.
Turska-Kawa formuluje nastgpujacag mysl: ,,0golny niepokoj pojawiajacy si¢ wokot wydarzen
politycznych sprawia, ze obywatele poszukuja wigkszej liczby informacji. Emocja staje si¢
wiec sitg napgedowa procesu ukierunkowanego na poprawe jakosci decyzji politycznych. Z
kolei pozytywna emocja — entuzjazm — implikuje wieksza partycypacje”!®®. O roli emocji
podczas wyborow pisato wielu badaczy, m. in. W. Cwalina i A. Falkowski, K. Gembura-
Chmielewski, D. Mutz czy wtaénie A. Turska-Kawa'®®. Ostatnia z wymienionych badaczy
wskazuje na doniosta role komunikatow medialnych, ktore dotycza roznych wydarzen
politycznych. Czas antenowy jest mocno ograniczony i walczg o niego rozmaite grupy
zainteresowanych: kandydaci na Prezydenta, ,,informacje” z zagranicy, firmy chcace sprzeda¢
swoj towar i wiele innych. Stad obywatele moga liczy¢ jedynie na fragmentaryczne informacje
na temat kandydatow, ich wizji kraju oraz tego, co chcg w nim zmieni¢. Nie mozna jednak
traktowa¢ wyborcow jak prostych mechanizméw, ktérymi mozna manipulowac i kierowac ,,do
woli”. TreSci pojawiajace si¢ na ekranie telewizora czy komputera sg przez nich sukcesywnie
uzupetniane. Doniosta role petni dziennikarstwo §ledcze, na biezaco informujace o tym, co
dzieje si¢ ,,za kulisami”. Jesli nie o rzadzacych, to na pewno o tych, ktorzy dopiero chcg przejac
wladze. Takie informacje maja niekiedy range ,,sensacji wstrzasajacych swiatem” i potrafig
skutecznie wplyna¢ na decyzje w trakcie wyboréw. Zwlaszcza, ze sami kandydaci potrafiag
,Wyciagac trupy z szafy”: nawzajem obwinia¢ si¢ o réznego rodzaju dzialania sprzeczne z

prawem czy ogodlnie przyjetymi niepisanymi zasadami. W przypadku wyborcow funkcjonujg

189 A. Turska-Kawa, Emocjonalny odbior kampanii wyborczych w poszczegdlnych elektoratach w wyborach
parlamentarnych 2011, ,,Wybory Parlamentarne” 2011, t. 4, s. 152.

19%0W. Cwalina, A. Falkowski, Advertising and the image of politicians. National elections in Poland, France and
Germany, [w:] Branding and advertising, red. F. Hansen, L.B. Christensen, Copenhagen SchoolPress,
Copenhagen 2003, s. 205-131; K. Gembura-Chmielewski, Emocje po pierwszej turze wyborow [w:] Polski
wyborca 90, Wydawnictwo Instytutu Psychologii PAN, Warszawa 1991; D.C. Mutz, Psychologia polityczna a
wybor [w:] R.J. Dalton, H.D. Klingemann, Zachowania polityczne, przet. A. Brzoska, T. Pludowski, A. Stencel,
K. Wojtas, PWN, Warszawa 2010; A. Turska-Kawa, Psychologiczne uwarunkowania zachowan wyborczych,
,Preferencje polityczne: postawy, identyfikacje, zachowania” 2009, nr 1, s. 101-121; A. Turska-Kawa,
Dyspozycyjny lek jako zmienna roznicujgca aktywnosé wyborczqg w wyborach do Parlamentu Europejskiego w
2009 roku [w:] Wybory do parlamentu Europejskiego. Kampanie w Polsce i Europie, red. A. Sokala, B. Michalak,
A. Frydrych, R. Zych, Wydawnictwo TNOIK, Torun 2010, s. 293-308; A. Turska-Kawa, Profile psychologiczne
kandydatow na Prezydenta RP [w:] Wybory prezydenckie 2010, red. J. Okrzesik, W. Wojtasik, REMAR, Katowice
2011, s. 133-154; A. Turska-Kawa, Specyfika motywacji w aktywnosci politycznej [w:] Osobowosci w polskie
demokracji w XXI wieku. Uwarunkowania kulturowo-medialne, red. J. Golinowski, F. Pierzchalski, Wydawnictwo
Uniwersytetu Kazimierza Wielkiego, Bydgoszcz 2011.
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dwa kluczowe rodzaje ,,percepcji” politykéw: aprobujgca oraz ponizajagca. W pierwszym
przypadku wyborcy usprawiedliwiajg ,,ulubiencow”, np. dany polityk nie wzigt udzialu w
jakim$ wielkim wydarzeniu, poniewaz jest zbyt obcigzony pracg. W drugim — szkaluja,
obrazaja 1 wytykaja wszelkie mozliwe btedy politykom nielubianym. Brak lub ,niedosyt”
informacji jest uzupeiniany emocjami.

Warto zada¢ sobie w tym miejscu kilka pytan: czy mass media faktycznie wptywaja na
decyzje podejmowane przez konsumentow-wyborcéw? Czy podczas zakupoéw zachowujg si¢
oni jak niczego nieSwiadome marionetki? Faktem jest, ze $rodki masowego przekazu
oddziatujg na ludzi. Nie moze by¢ inaczej, poniewaz sg wazng czes$cig ludzkiego $wiata. Nie
pelnig jednak, jak niektorzy by chcieli, roli edukacyjnej czy informacyjne;j. Idea przekazywania
przez telewizje czy Internet ,,czystej”, ,,nieskazonej” informacji jest niemozliwa do realizacji,
poniewaz istnieje zbyt duzo osob/grup zainteresowanych (np. firm oferujacych swoje produkty
za pomocg reklam). Bez nowych technologii niektorzy dzisiaj sg jak bez ,,reki”, zwlaszcza
mlodziez — bez smartfona czy tabletu nie wyobraza sobie zycia. Czgsto w restauracjach,
pizzerniach czy pubach mozna spotka¢ si¢ z sytuacja, gdzie kilkoro mtodych ludzi spotyka si¢
ze sobg, ale w ogole nie rozmawia. Za to ich wzrok skierowany jest w ,,ekran”. Rozmdwca
rzeczywisty przestaje by¢ interesujacy, ma liczne skazy, ktorych nie posiadaja tozsamosci
stworzone chociazby w mediach spotecznosciowych.

Media kazdemu zdarzeniu nadaja szczegélny sens. Nawet nieistotne informacje
odpowiednio przetworzone-zmanipulowane- osiggaja range ,,wyjatkowych”. Oczywiscie
mozna stwierdzi¢, ze w oczach tego konkretnego widza to zdarzenie takie bylo. Ale czy
obiektywnie rowniez mozna tak powiedzie¢? A. Grzywa w ksigzce Manipulacja, czyli poznaj
mechanizmy psychologiczne wywierania wplywu juz na wewngtrznej stronie tytulowej
zaznacza, ze: ,,Opracowanie to nie jest podrecznikiem manipulacji, a wrecz przeciwnie.
Objasniajac mechanizmy psychologiczne naszego dzialania 1 techniki manipulacji je
wykorzystujace, stanowi forme obrony przed manipulatorami”!®!. Autorka najpierw objasnia
w jaki sposob dziata ludzka uwaga i pamig¢¢ (oraz wyjasnia kluczowe pojecia, wyszczeg6lnia
trzy komponenty zwigzane z postawa, natomiast pdzniej przechodzi do szczegdlowej
eksplikacji technik manipulacji. Wyréznia: podwyzszenie poczucia wilasnej wartosci,
igracjacj¢, wywolywanie i redukcje dysonansu poznawczego, wykorzystywanie tendencyjnosci
myslenia, presj¢ grupy, angazowanie autorytetow, zachowania ,,mechaniczne”,

wykorzystywanie oporu psychologicznego, wywotywanie poczucia winy, makiawelizm,

YU A. Grzywa, Manipulacja, czyli poznaj mechanizmy psychologiczne wywierania wplywu, Psychologia Sukcesu,
Krasnik 2010, s. 73.
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manipulacje tekstem oraz manipulacje grupami. Podczas wyboréw prezydenckich z mniejszym
lub wigkszym powodzeniem sa wykorzystywane wszystkie te techniki. Politycy czgsto
manipulujg ludzmi — w zgodzie z makiawelizmem — po to, by osigga¢ wlasne cele, a ponadto,
zeby podnie$¢ wlasng warto$é, nawet kosztem innych!®?. To, ze postepowanie wladcow
obecnie — politykow, rzadu, prezydenta, w osigganiu egoistycznych celow nie jest etyczne, nie
trzeba nikogo przekonywac. Machiavelli faktycznie sadzit, ze ,,uczciwo$¢ nie poptaca”, jedynie
za pomocg oszustwa, kltamstwa i uktadow z innymi, mozna cokolwiek osiggna¢. Takim
pogladom stanowczo sprzeciwit si¢ m. in. I. Kant ze swojg maksymg traktowania cztowieka
jako ,,celu samego w sobie”, lecz nigdy jako $rodka do osiggania innych celow. Manipulacja
zatem stawia jednego czlowieka ponad drugim i sprawia, Ze ten drugi traktowany jest

193, Demokracja wymaga innego postepowania w stosunku

przedmiotowo — w formie narzg¢dzia
do obywateli. Stad tez zmiany musiaty zaj$¢ rowniez w polityce. Dzieki temu mozliwe stato

si¢ obserwowanie dalszego rozwoju dziatan marketingowych w obrebie polityki.

2.4. Komunikacja spoleczna a podejmowanie decyzji przez wyborcow

D. Piontek w kontekscie ,kampanii permanentnej” stwierdzita, ze: ,,Kampania
polityczna ma swoje prawa, swoja dynamike, rzadzi si¢ szczegdlnymi regutami. Nie jest to czas
sprzyjajacy merytorycznej debacie na tematy publiczne, cho¢ w zatozeniach by¢ nim powinien.
Jest to raczej okres polityki symbolicznej, wymiany ciosOw, oceny (negatywnej) konkurencji
politycznej, sktadania obietnic, autopromocji i mobilizacji elektoratu. Nie sprzyja to
podnoszeniu poziomu dyskursu politycznego, gdyz angazuje i wyzwala emocje”!®*. W
literaturze podkresla si¢, ze pojecie kampanii permanentnej zostalo wprowadzone do
marketingu politycznego w 1980 r. w pracy Blumentahla i powigzane zostato z tezg o malejace;j
roli partii politycznych, co implikuje konieczno$¢ zabiegania przez politykéw indywidualnych
0 pozostanie na zajmowanych stanowiskach albo o zdobywanie nowych mandatow. To wlasnie
z tego wzgledu przeprowadza si¢ szeroko zakrojone kampanie wyborcze. Dzigki twemu istnieje
szansa na to, by porozumie¢ z wyborcami. Odpowiedzie¢ na ich potrzeby. Wowczas wyborcy

moga dokonywa¢ $§wiadomego wyboru, co do kandydatéw, ktorzy ostatecznie beda

192 Tamze, s. 128.

193 M. Urban, A. Zdanowicz, Manipulacja polityczna w mediach — mit czy rzeczywisto$¢, ,,Studia Politologiczne”
2012, nr 25, s. 58.

194 A. Grzywa, dz. cyt., s. 171.
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reprezentowaé ich interesy!'®.

Tym samym wybory elektoratu stajg si¢ coraz bardziej
$wiadome. Stad tez realizowane dzialania pozwalaja na to, by moc sktania¢ do konkretnych
wybordw, ktére beda roéwniez najbardziej w ich opinii trafne. Poza tym znaczenie nabiera tez
to, 1z wyborcy sg coraz bardziej samo$wiadomi. Dlatego niezbgdne staje si¢ wychodzenie
wzgledem ich potrzeb oraz pozostawanie z nimi w odpowiednich relacjach.

Obserwowang tendencja jest wykorzystanie mediow masowych jak mediow nowe;j
generacji w postaci Internetu, ktory stuzy aktualnie jako podstawowa platforma komunikacji z
elektoratem, oraz umozliwia wygodne przeprowadzanie badan marketingowych 1 badan opinii
publicznej. Wykorzystanie mediéw jednak skupia si¢ przede wszystkim na zabieganiu o
poparcie spoteczne, co z reszta stanowi sedno kampanii permanentnej. Konieczno$¢ ciaglej
rywalizacji o spoteczne poparcie w wielu ptaszczyznach dominuje zachodzace w przestrzeni
medialno-spotecznej procesy. Do czynnikéw, ktore przyczynity si¢ do wytworzenia
mechanizmu w postaci kampanii permanentnej zaliczy¢ nalezy:

e rosnaca role mediow, a zwlaszcza telewizji w komunikowaniu, a czasem wrecz
kreowaniu polityki;

e rozw0j nowych mediow, a szczegdlnie Internetu i mozliwos$ci stwarzanych przez ten
srodek komunikowania, ktory ogranicza rol¢ mediow tradycyjnych (czg¢§ciowo ten
proces juz zachodzi);

e wzrost roli i wptywu opinii publicznej na polityke, ktorej diagnozy dostarczaja
sondaze opinii 1 badania marketingowe;

e powstanie modelu polityki plebiscytarnej, albo polityki sondazowej, czyli dzialania
osrodka decyzyjnego pod wptywem wynikow badania opinii i nastrojow spotecznych;
nie nalezy zapomina¢, ze osrodek decyzyjny sam moze wpltywaé na te nastroje
korzystajac  z réznych instrumentow komunikowania politycznego oraz
systematycznie prowadzonych dziatah w sferze public relations;

¢ nieustanny spor jaki zachodzi migdzy rzagdzacymi a ugrupowaniami opozycyjnymi, a
zwlaszcza ich liderami;

e coraz czgstsze wybory, chodzi w tym miejscu gléwnie o rozdzielenie wyborow
parlamentarnych, prezydenckich i samorzadowych, co przyczynia si¢ do wytwarzania
atmosfery ciagglej kampanii wyborczej 1 stosowania bez przerwy technik

kampanijnych;

195 B. Biskup, Rozw6j doradztwa politycznego w Polsce, http:/biblioteka.oapuw.pl/wp-
content/uploads/2013/03/biskup_-_rozwoj_doradztwa politycznego w_pols.pdf (24.08.2021).
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e profesjonalizacja kampanii oraz wzrost roli konsultantow politycznych w réznych
stadiach komunikowania politycznego, co wptywa takze na redukcje roli aparatow
partyjnych;

e dzialania sztabow zmierzajace do segmentacji wyborcow i identyfikacji grup
docelowych, do ktorych przede wszystkim adresowana bedzie kampania
komunikacyjna'®¢.

Wspomniana lista jeszcze dwadzie$cia lat temu kojarzona byta z przysztoscia polityki,
dzisiaj jest to jak najbardziej aktualna rzeczywisto$¢. Szczegdlnie wyraznie tendencja ta
widoczna jest w polskich warunkach politycznych aktualnie. Prowadzenie kampanii wyborczej
ma wiele wspolnego z procesem rzadzenia — oba te zjawiska wzajemnie si¢ warunkuja. Rzady
demokratyczne zawsze pochodzg z wyboru, co oznacza, ze realizowane przez nie dziatania
poddawane sa permanentnej krytyce nie tylko opozycji, ale i spotecznej.!®’ Zdarza sie jednak,
ze poddawane sg rowniez krytyce wilasnego elektoratu. W kazdej demokracji funkcjonuja
réwniez mechanizmy, ktore moga wtadzy skutecznie pozbawi¢. Przyszte wybory sg bowiem
dla wyborcow sposobnoscig do przetozenia swoich rozczarowan, nadziei czy zadowolenia na
podejmowane w akcie wyborczym decyzje. Konieczne jest zatem utrzymywanie odpowiednio
wysokiego poziomu ekscytacji, jednak na poziomie uniemozliwiajacym znuzenie widzow
ciggtym spektaklem. Dodatkowo nieustanna kampania odbiera wyjatkowo$¢ kampanii
wyborczej, w ktérej uczestnictwo przestaje by¢ czyms$ szczegdlnym, to z kolei ostabia
mobilizacj¢. Paradoksalnie zatem utrzymywanie ciggtego zainteresowania doprowadzi¢ moze
do jego utraty zainteresowania'®. W koncu, jak dtugo mozna zaskakiwaé wyborcéw? Warto
zatem swoje relacje z nimi oprze¢ na konkretnych wartosciach, ktore wspoélnie propaguja. Poza
tym znaczenia nabiera jeszcze inna kwestia. W gldwnej mierze chodzi o to, iz na etapie
planowania kampanii wprowadza¢ jeszcze inne dziatania, ktére przektadajg si¢ m.in. na ich
relacje w pozniejszym okresie.

W zwigzku z powyzZszymi rozwazaniami, stowa ,kampania permanentna” mozna
zamieni¢ na ,.komunikacja permanentna”. Oznacza ona cato$ciowe ukierunkowanie wszystkich
zasobow politycznych na wyborcéw w celu wylonienia zwyciezcy. Zakonczenie kampanii \\
komunikacyjne stuzg informowaniu otoczenia o istnieniu danego podmiotu politycznego, jego

dziatalnosci 1 sukcesach, a takze promocji programu, lideréw partii-czy znajdujacych sig

196 J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej, dz. cyt., s. 34.

197 B.R. Weingast, D.A. Wittman, The Oxford handbook of political economy, Oxford University Press,
Oxford/New York 2008, s. 527-535.

198 D. Piontek, Komunikowanie polityczne, dz. cyt.,s. 173 in.
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najwyzej na liscie pretendentow do objecia fotela prezydenckiego- oraz inicjatyw
politycznych!'®®. To wszystko odbywa sie przy wykorzystaniu zaawansowanych w tej chwili
narzedzi komunikacji marketingowej. Strategia komunikacyjna obejmuje strategi¢ reklamy
oraz strategi¢ PR. W ramach strategii komunikacyjnych — jak wskazata A. Stepinska —
okreslone zostajg: ,,(...) dobor kanatow promocji, forma wizualizacji materialow
promocyjnych, sposéb utrzymywania kontaktéw z osrodkami masowego przekazu, a takze
sposob prezentacji zarowno samego kandydata (wizerunek), jak 1 jego programu

7200200 priorytetem jest intensyfikacja przekazow, tzn. transmitowanie

wyborczego
komunikatéw o charakterze politycznym w sposob nieprzerwany, pulsujacy badz z
przerwami®’!. Reklame i public relations zalicza si¢ do tzw. technik masowych, kierowanych
do szerokich grup odbiorcow, ktorymi moga by¢ wszyscy obywatele RP. Z kolei komunikacja
indywidualna odbiorcy z nadawcg ma miejsce podczas spotkan wyborczych, rozmoéow
telefonicznych, interaktywnej komunikacji elektronicznej (direct mail) czy w przypadku
korespondenc;ji listowne;.

Z marketingowego punktu widzenia bezposrednie zabranie glosu jednak oznacza
pokazanie wyborcom swojej klasy, inteligencji i, na przyklad, oczytania, cho¢ wydaje si¢
jednak, ze polscy politycy zbyt czesto sa przekonani, ze wystarczajaca metodg dotarcia do
spoteczenstwa ze swoimi racjami jest blyskotliwa wypowiedz przed kamerami i mikrofonami.
Odpowiedzialny polityk wie, ze nie tylko na tym polega komunikowanie, Ze jedna trafna i dobra
wypowiedz w mediach nie moze stanowi¢ klucza komunikacji wyborczej. Strategia
komunikacyjna nie moze ogranicza¢ si¢ wyltacznie do czasu, w ktorym trwa kampania
wyborcza, oznacza to, ze fundamentem procesu komunikowania wyborczego jest dlugotrwata
praca z pomyslem dotarcia do spoteczenstwa z odpowiednio skonstruowang ofertg i
informacjami na jej temat. Pozytywne jej przyjecie powigzane musi by¢ z pozadanymi

202

skutkami w postaci zdobycia poparcia wyborcéw~"~. Komunikacja wyborcza opiera si¢ zatem

na swoistej symbiozie pomigdzy polityka a mediami, cho¢ wskaza¢ nalezy, Ze interesu obu nie

203 Woweczas tez mogg pojawié sie trudne pytanie, pozostawanie w ogniu

zawsze sg zbiezne
obserwacji. Nalezy by¢ wtedy bardzo delikatnym, poniewaz trudno realizowa¢ konkretne

dziatania, gdzie ciagle jest si¢ obserwowanym i1 nawet niewielka pomytka moze spowodowac

199 Zob. A. Stepinska, dz. cyt., s. 53.

200 Tamyze, s. 58.

201 Tamze [za:] D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A.
W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Ossolineum, Wroctaw 2002, s. 144. Zob. J. Kall, Reklama, Warszawa 1994, s. 158.
202 A. Fraczek, Komunikacja polityczna podczas kampanii wyborczych, ,,Studia Gdafiskie”, 2010, t. VII, s. 204.
203 T. Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykanskich kampaniach wyborczych, PWN, Warszawa 2008, s.
38.
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utrate zainteresowania lub strat¢ zaufania spolecznego. Wéwczas tez dzialania te znacznie
trudniej wyprostowac.

,Obecnie politycy 1 ich sztaby wykorzystuja sie¢ do dotarcia do milionow
potencjalnych wyborcéw, a kazdy liczacy si¢ polityk lub ugrupowanie polityczne posiada
swoje strony internetowe w sieci. Koszt dotarcia do wyborcy jest rowniez niezbyt wysoki.
Wazne jest rozpropagowanie adresu internetowego strony. (...) Promocja strony w Internecie
odbywa si¢ za pomocg nieskomplikowanych metod. Najczesciej poprzez: bannery reklamowe,
poinformowanie katalogow zasobow internetowych, ogloszenie jej w grupach dyskusyjnych,
podawanie adresu internetowego w ogloszeniach prasowych i na drukach reklamowych...”?%
— stwierdzit M. Boszczyk. Rozw6j komunikacji politycznej jako samodzielnej dziedziny
niewatpliwie przyczynit si¢ do poprawy jako$ci komunikowania polityki. Dotyczy to w
szczegOlnosci komunikacji w czasie kampanii, kiedy liczy si¢ elastyczno$¢ i czas reakcji.
Nadawcy wykorzystuja Internet do przekazywania masowemu odbiorcy tresci politycznych.
Internetowe witryny, dzigki nieograniczonym mozliwosciom — wykorzystuja wlasciwosci,
ktoére sa przypisane technikom promocji politycznej. Mozliwos¢ bycia online w duzej mierze

zmienia spos6b uprawiania polityki i prowadzenia kampanii wyborczej?®’.

Kwestie te
wspolczesnie majg duze znaczenie dla prowadzonych dziatan. W koncu obecnie wyborcy
oczekuja od swojego kandydata, by ten byl ciggle w relacjach z nimi. Udzielal sprawozdan ze
swojej dziatalnosci. Poza tym odpowiadat odpowiednio szybko na ich potrzeby, poniewaz w
koncu odpowiada za reprezentowanie ich interesow.

W zwiazku z tym watkiem A. Fraczek sformutowat nastepujacy sad: ,,Na podstawie
tych zjawisk mozna spekulowaé, ze strategie wyborcze stosowane przez amerykanskich
politykoéw stang si¢ niebawem cze$cig roéwniez polskiej rzeczywistosci. Miejmy nadzieje, ze
nasi polityczni gracze bedg umieli korzystac¢ z tego w odpowiedni sposéb. Nalezy pamigtac, ze
e-marketing, jakkolwiek jest pot¢znym narzedziem, musi by¢ wdrazany w sensowny i rozsagdny
sposob. Nie jest to tylko dodatek do istniejacej promoc;ji, ale przede wszystkim sposob myslenia
o calej strategii marketingowej, w ktorej budowanie zaufania i relacji z elektoratem musi gra¢
pierwszorzedna role”?%. E-marketing wspolczesnie stanowi uzupelnienie dziatan tradycyjnego

marketingu. Podobna sytuacja wyglada w przypadku polityki. Dzigki temu mozliwe stato si¢

tez prowadzenie konkretnych dziatan. Kazde z nich oczywiscie wymaga nieco innej formy

204 M. Boszczyk, Media elektroniczne jako srodek komunikowania politycznego, [w:] Media i komunikowanie w
spoleczenstwie demokratycznym, red. S. Michalczyk, dz. cyt., s. 189.

205 A. Fraczek, Komunikacja polityczna, dz. cyt., s. 208.

206 Tamze, s. 212 1 n.
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dziatan oraz przekazu, ale jednak integruja si¢ one wspolnie. Dlatego tez razem wzajemnie si¢
uzupelhniaja.

Omawiajac strategi¢ komunikacji wyborczej nie mozna pominaé¢ debat, stanowiacych
aktualnie coraz powszechniejszy i1 coraz bardziej pozadany mechanizm rywalizacji zarowno z
punktu widzenia mediéw, jak i elektoratu. Wykorzystanie debat w warunkach polskich rowniez
adaptowane zostalo z amerykanskiego stylu prowadzenia kampanii wyborczej — w Stanach
Zjednoczonych bowiem przy wyborach niemal na wszystkich szczeblach organizacji
panstwowe] wykorzystywane sa od lat 1 potrafia odwréci¢ los kampanii. Debata jest zatem
jedynym w swoim rodzaju potaczeniem przekazu merytorycznego z rozrywka i
widowiskowos$cig. W czasie debat wyborcy maja okazj¢ poroéwna¢ kandydatow, widzac ich w
tym samym $rodowisku. Obaj kandydaci znajduja si¢ w sytuacji, w ktorej musza radzi¢ sobie
bez planu dziatania, gdzie niezbe¢dne staje si¢ odpowiadanie na nieznane wczesniej pytania.
Debaty pozwalaja rowniez na dtuzsze wypowiedzi kandydatéw niz reklama telewizyjna czy
programy informacyjne, dzigki czemu wyborcy wigcej dowiaduja si¢ z nich o polityce oraz
roznicach merytorycznych i programowych pomiedzy kandydatami®’’. Z tej racji wielu
kandydatéw nie ucieka przed debatami. Wiele sztabow wyborczych sami je organizujg. W
zwigzku z tym prowadzone dziatania zawsze zmierzajg do osiggania konkretnych celow. W
tym przypadku prezentuje si¢ swoje sity. Pokazujac wyborcom, czy ich kandydat jest godny
zaufania, czy warto si¢ jeszcze nad tym zastanowic.

Narzedzia stosowane w strategiach wyborczych w niewielkiej tylko czesci nie generujg
wickszych kosztéw. W kampanijnych kosztorysach najwyzsza pozycje zajmujg zwykle
wydatki na kampani¢ telewizyjng. Podkresli¢ nalezy, Zze czgsto przygotowywanych jest na
potrzeby kampanii zdecydowanie wigcej materiatdw promocyjnych, niz zostaje pdzniej w jej
toku uzyte. Ocenia si¢, ze emisja spotu w trzech gtownych polskich stacjach telewizyjnych to
koszt ok. 1,5 mln zl i sg to koszty nie obejmujace jego produkcji. W warunkach zachodnich
demokracji koszty te moga by¢ jednak duzo wyzsze. Podobne s3a ogodlnopolskie koszty
przygotowania materiatdw w postaci banneréw, ulotek, spotkan publicznych, debat itd. Nieco

nizsze ze wzgledu na mniejszy zasieg generuja wybory samorzadowe?%

. O wyniku wyborow
przesadzaja w roznym stopniu dziatania podejmowane przez poszczegolnych kandydatéw oraz

podmioty, ktore zajmujg si¢ ich promocjg w prasie, telewizji czy radiu. T. Gasior formutuje

207 Tamze, s. 213.

208 Kampanie wyborcze na miliony i na kredyt. lle pieniedzy i na co wydajq partie?, art. dostepny na
stronie:http://wyborcza.pl/1,75398,19037073 kampania-wyborcze-na-miliony-i-na-kredyt-ilepieniedzy-i-
na.html, 1204.2017.
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takie spostrzezenie: ,,[...] na wynik wyboréw stanowigcych skomplikowany, uregulowany
przepisami prawa proces, istotny wptyw odgrywa wiele, najcze¢$ciej skoordynowanych, dziatan
o réznym charakterze, prowadzonych w réznych formach w czasie kampanii wyborczej, do
ktorych w szczegolnosci zaliczy¢ nalezy dziatania agitacyjne. To te dziatania polegaja bowiem
na publicznym naktanianiu lub zachgcaniu do glosowania w okreslony sposob lub do
glosowania na kandydata okre$lonego komitetu”?%. Skuteczna kampania wyborcza musi braé
pod uwage bardzo wiele czynnikéw, ktore moga wplywaé na obywateli. Do kluczowych w
literaturze przedmiotu zalicza sig:

e analize sytuacji wyjsciowej, do ktorej nalezy: odpowiednio stworzona strategia, ustrdj
danego kraju, gléwni uczestnicy rynku wyborczego (wyborcy, kandydaci oraz srodki
masowego przekazu), aktywnos$¢ wyborcza obywateli 1 jej spoteczno-demograficzne
uwarunkowania, podzialy funkcjonujace w kraju (ekonomiczne, polityczne, religijne,
Swiatopogladowe 1 in.), geograficzne zrdéznicowanie pogladow, a co za tym idzie —
wyborow obywateli, sprawy istotne spotecznie w danym momencie, nastroje
spoteczne oraz oczekiwania obywateli wobec kandydatow?'°;

e marketingowe strategie: przedwyborcze badanie rynku (t¢ role pelnig przede
wszystkim sondaze), strategie personalne, wybor grupy docelowej** (kazda
partia/kandydat wybiera wlasne grupy docelowe), strategie finansowe, komunikacja
marketingowa oraz relacje mi¢dzypodmiotowe (np. pomie¢dzy kandydatami réznych
,0b0zOW” politycznych);

212

e wizerunek partii/polityka'~ przekazy programowe — reklamy (telewizyjne, prasowe,

radiowe i internetowe), ulotki, gadzety, piosenki itp.?> Kazdy z kandydatoéw

209 T. Gasior, Obraz kampanii wyborczej w wyborach prezydenckich RP w latach 1990-2015 na podstawie
wydatkow wykazywanych w sprawozdaniach finansowych podmiotow zglaszajgcych kandydatow w  tych
wyborach, ,,Studia Wyborcze” 2017, t. 23, s. 41.

210 Analize sytuacji wyjsciowej okre$la sie inaczej jako ,,analize rynku politycznego”, ktorej celem jest zdobycie
wszelkich mozliwych informacji na temat obywateli — wyborcow oraz przeciwnikow. Dzigki niej mozliwa jest
segmentacja rynku wyborcow, wybor rynkoéw docelowych (targeting) oraz pozycjonowanie oferty wyborczej.
Bardzo wazne sg takze sondaze przedwyborcze, chociaz informacje z nich plynace nie musza pokrywac si¢ z tymi,
jakie maja miejsce podczas gtosowania (wyniki wyborow sa oficjalnie publikowane). Pollsterzy, czyli specjalisci
od przeprowadzania i komentowania wynikéw badan, moga mocno wpltywaé na decyzje podejmowane przez
wyborcow. Potrafia, w oparciu o zajmowane stanowisko, dokladnie ,,objasnia¢” zawile meandry zwigzane z
badaniami naukowymi. W wyjasnieniach jednak mozna natrafi¢ na sprytne manipulowanie faktami. Pollsteréw
nazywa si¢ czesto ,,wyroczniami delfickimi”.

21 Proces segmentacji rynku sklada sie z kilku etapéw: przeprowadzania badan rynku, analizowania wynikow
oraz profilowania segmentow. Chodzi tutaj o wyszczegolnienie konkretnych postaw obywateli, ich zachowan i
cech demograficznych.

212 Do kazdego wylonionego segmentu dany kandydat musi zaadresowa¢ wiasciwe komunikaty (bedace jego
wyborczymi planami). Rownocze$nie musi on wzia¢ pod uwage dziatania konkurencji — innych kandydatow. Jesli
bedzie w stanie je przewidzie¢, moze odnie$¢ sukces. Targeting jest komunikowaniem si¢ z publiczno$cia,
docieraniem do zwolennikéw i przeciwnikow, zaistnienie w ich $wiadomosci w okreslony sposob. Z reguly
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pretendujacych do fotela prezydenckiego musi wzig¢ pod uwage oddziatywanie mass
mediow, ,.bowiem one rzadza obecnoscig i widoczno$cig aktoréw politycznych na
scenie politycznej”?!".

Wybory prezydenckie sg s$wietnym przykladem dziatan, ktére opierajg si¢ na
stosowaniu tych samych srodkow manipulacji. Jednoczesnie postep cywilizacyjny umozliwia
dobor coraz bardziej wyrafinowanych technik prezentacji owych $rodkoéw. Obecnie
oddziatywanie tradycyjnej reklamy jest duzo mniejsze niz Internetu. Zmienia si¢ tylko
medium, no$nik informacji — jest coraz bardziej wyrafinowany, nowoczesny i ma coraz wigcej
funkcji.

Demokracja jest przodujacym systemem panstwowym. Mimo iz krytykowana, wcigz
stanowi kluczowy punkt odniesienia dla autorytarnie rzadzonych spoleczenstw?'*. Wedtug
Roberta A. Dahla kazda demokracja, aby moc istnie¢ 1 rozwijaé si¢, potrzebuje szeSciu
gtownych instytucji: wybieranych przedstawicieli — stanowig oni wybierany przez obywateli
parlament, a gtownym ich zadaniem jest sprawowanie kontroli nad decyzjami rzadu; wolnych,
uczciwych i czgstych wyboréw — w takich wyborach nie istnieje ani przymus uczestnictwa, ani
przymus wyboru okre§lonej osoby, czy partii politycznej; wolno$¢ stowa — obywatele maja
prawo i catkowitg swobode wyrazania swoich pogladow politycznych bez obaw przed karami.
Moga krytykowa¢ swoich przedstawicieli, rzad czy tez ustrdj; dostepu do réoznorodnych zrodet
informacji — obywatele maja prawo poszukiwaé informacji politycznych w réznych zrédtach,
niezaleznych od wladzy czy innego monopolu; wolnosci stowarzyszania si¢ — obywatele, o ile
tylko chcg, powinni mie¢ mozliwos¢ tworzenia niezaleznych stowarzyszen i organizacji, w tym
takze partii politycznych i grup interesu; inkluzywnego obywatelstwa — oznacza to, ze zaden
dorosty cztowiek majacy obywatelstwo danego kraju i poddany jego prawom nie moze by¢
pozbawiony uprawnien, ktore maja inni 1 ktore sg niezbedne do dziatania instytucji
demokratycznych?!>. Tym samym prawa te stanowia wyznacznik dla panstw
demokratycznych. Poza tym czg¢$¢ z nich musi by¢ zalezna od wielu czynnikéw. Dlatego tez
na uwage zastuguje wiele obszarow istotnych dla funkcjonowania politykow na rynku

politycznym.

kandydaci ubiegajacy si¢ o fotel prezydencki segmentuja wyborcow nastgpujaco: ,,nasi” wyborcy, ,,ich” wyborcy
oraz ,,niezdecydowani” (obywatele bierni, charakteryzujacy si¢ brakiem gruntownej wiedzy w zakresie polityki,
nie uczgszczajacy w wyborach).

213 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, dz. cyt., s. 122.

214 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, dz. cyt., s. 55.

215 Tamze, s. 55-56.
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Na dwoéch pierwszych instytucjach wlasciwie skupia si¢ zycie polityczne i sg one
kluczowym obszarem badan ,,dotyczacych zachowan wyborczych obywateli, jak réwniez
praktycznych préb wplyniecia na te zachowania”?'®. O skutecznosci kampanii wyborczej
przesadza zatem umiejetnos¢ rozpoznania oraz zastosowania odpowiednich S$rodkéw w
stosunku do réznych ,,rodzajéw” obywateli. Innymi stowy, znajomos$¢ zachowan politycznych
elektoratu umozliwia dopasowanie dziatan politycznych do oczekiwan 1 problemow
wyborcow, ksztaltu komunikatéw wyborczych do mozliwosci percepcyjnych poszczegolnych
grup elektoratu itd.

Koszty kampanii wyborczych budza wiele emocji ze wzgledu na ich wysoko$é?!7, w
zwigzku z powyzsza kwestia jednym z gléwnych oczekiwan jest zachowanie pelnej
przejrzystosci prowadzenie kampanii wyborczych jest mechanizm kontroli nad realnymi
wydatkami, jakie ponosza podmioty biorgce udzial w wyborach. Podstawowym problemem
staje si¢ rzeczywista mozliwo§¢ prowadzenia kampanii przez podmioty nieuprawnione.
Dotyczy to zardwno tak zwanej prekampanii, jak i nielegalnego finansowania przez podmioty
inne niz komitet wyborczy juz w okresie po formalnym rozpoczgciu kampanii wyborczej. M.
Galazka, M. Solon-Lipinski, J. Zbieranek stusznie zauwazyli nast¢pujacy problem zwigzany z
finansowaniem kampanii wyborczych: ,,Problemem wystepujacym w okresie po ogloszeniu
terminu wyborow jest mozliwo$¢ pojawienia si¢ swoistej «szarej strefy» w finansowaniu
kampanii wyborczej. Mozna to zjawisko zdefiniowa¢ jako finansowanie kampanii przez
podmioty nieuprawnione juz w trakcie jej formalnego trwania. Istnieje wiele przyktadow

takiego dzialania, ktore zostaly opisane migdzy innymi podczas akcji monitoringowych

216 Do niego odnosi si¢ glownie pozycjonowanie — termin modny w ostatnim czasie, podobnie jak czarny PR.
Pozycjonowaniem zajmujg si¢ m. in. agencje reklamowe, ktore staraja si¢ zapewni¢ swoim klientom najwyzsza
pozycje w rankingach wyszukiwarek. Do najpopularniejszych nalezy Google. Aby znalez¢ si¢ w czotowce listy
nie wystarczy oferowa¢ dobrej jakosci produkty czy ustugi. Trzeba rowniez pokona¢ konkurencj¢. Stad niektore
firmy korzystaja ze ,,sztucznego” pozycjonowania w postaci: fatszywych komentarzy i opinii na temat produktow
badz ushug, zglaszania nieetycznych dziatan konkurencji (zwykle nie maja one miejsca), fikcyjnej sprzedazy
produktow w serwisach aukcyjnych (sprzedazowych, np. Allegro) badz publikowania podobnych
(synonimizowanych) artykutéw na bardzo wielu stronach jednoczesnie (najczesciej sa to cale bazy stron —
powiazanych ze soba — w sieci, na ktorych umieszczane sa blizniacze teksty). W przypadku pozycjonowania
kandydatow starajacych si¢ o ten sam urzad — Prezydenta RP — sytuacja wyglada podobnie. Im wyzsza pozycja w
rankingu (im wigcej tekstu na stronie, komentarzy obywateli, ciekawostek itp.) tym wigksze prawdopodobienstwo,
ze wigcej osOb zaznajomi si¢ z nimi. Pozycjonowanie opiera si¢ na stworzonych statystykach dotyczacych
wpisywanych stéw do wyszukiwarek, np. ,.kto na prezydenta”, ,prezydent wybory” itp. Pozycjonowanie
kandydata odbywa si¢ w trzech etapach: 1. Ocena zajmowanej przez niego pozycji oraz analiza SWOT (Jakie sg
mocne i stabe strony? Czym moze zaskoczy¢ konkurencja? Czy mamy jakiego$ ,haka” na konkurencje?); 2.
Tworzenie wizerunku kandydata na podstawie analizy SWOT (na tym etapie tworzy si¢ wizj¢ kandydata,
uwypukla jego pozytywne cechy, np. jest godny zaufania, elokwentny, prawdomowny itp. Istotne jest
zaprezentowanie u niego cech idealnego przywddcy); 3. Opracowanie kluczowego przestania kampanii —
,streszczenie” kampanii, zwykle w formie symboli. Tamze, s. 55-56.

217 A E. Doan, Opposition & intimidation : the abortion wars & strategies of political harassment, University

of Michigan Press, Michigan 2007, s. 35-39.

85



prowadzonych przez organizacje pozarzagdowe w czasie kampanii wyborczych. Wsrod form
finansowania kampanii przez podmioty nieuprawnione szczegdlnie warto wyr6dznié
naduzywanie do tego celu przez kandydatow zajmowanych przezen stanowisk publicznych. W
takich wypadkach czesto wystepuje jednak trudno$¢ we wskazaniu, jakie zachowanie bedzie
naduzyciem stanowiska, jakie za$ uprawnionym prezentowaniem w trakcie kampanii swoich
dotychczasowych dokonan na zajmowanym stanowisku. Szczeg6élnie wazna w tym wymiarze
jest kwestia naduzywania srodkéw publicznych, a wigc posredniego finansowania kampanii
wyborczej z budzetu panstwa czy budzetu samorzadu”?'®. W takim rozumieniu naduzywanie
moze by¢ Zle odbierany przez opini¢ publiczng. W koncu chodzi o pienigdze publiczne. Tym
samym podlegaja one wigkszej kontroli, poniewaz nalezy uwzglgdnia¢ konieczno$¢
rozliczenia, a w takim przypadku potrzeba taka jest bardziej wyrazniejsza, poniewaz kazdy
chce wiedzie¢, jak panstwo wydaje ich pieniadze.

Wiele watpliwosci pojawia si¢ w zwigzku z rozliczeniami wewnatrzpartyjnymi na
przyktad za ushugi wykonywane przez dzialaczy partyjnych, ktorych finansowanie moze si¢
odbywac z pominigciem komitetow wyborczych i by¢ wlasciwie nie do udowodnienia. W tym
wymiarze nalezy takze wymieni¢ finansowanie rozmaitych dziatan reklamowych, ktérych
rzeczywiste natezenie jest trudne do zweryfikowania. Zdarzajg si¢ sytuacje, w ktorych tylko
cz¢$¢ kosztow realnie poniesionych na ich wyprodukowanie i ekspozycje zostanie optacona
przez komitet wyborczy, pozostata kwota jest za$ pokryta przez podmiot nieuprawniony do
prowadzenia kampanii wyborczej?!®. Instytucje zajmujace sie badaniem sposobow
finansowania kampanii wyborczych podkreslaja, ze w polskich przepisach istnieje wiele luk,
ktére generujg niejasnos$ci w tym zakresie. Wyniki badan uwypuklaja potrzebg wprowadzenia
— obok kontroli o charakterze finansowo-rachunkowym umoéw zawieranych przez partie
polityczne — rowniez kontroli merytorycznej uméw-zlecen, ktore budzg zastrzezenia organow
przeprowadzajacych kontrolg. Nadzoér i kontrola sprawowane przez organy panstwa w
szczegolnosci przez Panstwowa Komisje Wyborcza — sa waznym elementem kontroli
spotecznej, zapewniajac miedzy innymi dostgp do dokumentacji, podobnie, jak do
dokumentacji zwiazanej z kampania wyborcza??°. To wlaénie z tych wzgledow nalezy wziaé
pod uwage, iz kontrola ma bardzo wazne znaczenie dla prowadzonych dzialan. Poza tym

realizuje si¢ w ich ramach kwestie, ktore warunkuja w znacznej mierze zaufanie spoteczne.

218 M. Gatgzka, M. Solon-Lipinski, J. Zbieranek, Przejrzystos¢ finansowania kampanii wyborczych partii
politycznych. Wybrane problemy i rekomendacje, Wyd. Instytutu Spraw Publicznych, Warszawa 2010, s. 7.

219 Tamze, s. 10.

220 Tamze, s. 22

86



Dzigki temu nalezy wzig¢ odpowiedzialnos¢ 1 che¢ wykazania si¢, na co poszty konkretne
pieniadze, a takze jakie jest ich zrodto.

Zachowania polityczne ogdétem definiowaé nalezy jako ,,wszelkie formy uczestnictwa
w sprawowaniu wiadzy lub w walce o wadze, obejmujace zarowno udziat w organizacjach
formalnych (instytucjach panstwa, partiach politycznych, upolitycznionych zwigzkach
zawodowych i innych), jak udziat w ruchach masowych (zywiotowych, zorganizowanych,
potzywiotowych), jak wreszcie publiczne manifestowanie swoich pogladow w celu

»221 - 7achowania

oddziatywania na opini¢ publiczng lub na kierownicze grupy polityczne
polityczne nalezy zatem traktowac jako kazda forme¢ zaangazowania w proces polityczny i
powodujace polityczne konsekwencje, zarowno w wymiarze indywidualnym, jak i zbiorowym.
Stanowig one reakcje na bodzce wywodzace si¢ ze zjawisk i proceséw politycznych.
Zachowania polityczne, jak wszelkie §wiadome zachowania ludzi, wynikajg z okreslonego
stanu ich $wiadomo$ci®*?. W literaturze wyrdznia sie wérdd zachowan politycznych:
e zachowania czynne, polegajace na podj¢ciu przez podmiot dzialan praktykowanych
przez innych;
e zachowania bierne, polegajace na §wiadomym lub nie§wiadomym powstrzymywaniu
si¢ od podejmowania okreslonych dziatan;
e zachowania kontrolowane, przebiegajace zgodnie z zaplanowanymi etapami i
sposobami osiggania celow politycznych;
e zachowania niekontrolowane stanowigce efekt reakcji emocjonalnych,
bezwarunkowych, minimalnych, bezrefleksyjnych;
e zachowania racjonalne, czyli §wiadome i celowe czynnosci przynoszace korzysci w
danych warunkach politycznych;
e zachowania indywidualne, ktore wyrazaja si¢ w czynnos$ciach podejmowanych przez
jednostke;
e zachowania zbiorowe, przejawiajace si¢ w czynnosciach podejmowanych przez
zbiorowosci, grupy ludzi;
e dziatania konwencjonalne takie, jak glosowanie, publiczne manifestowanie poparcia
dla przywddcy, rywalizacja w ramach kampanii wyborczych, lobbing, dzialania
formalnych grup interesow odwotujacych si¢ do takich srodkow, jak petycje, legalne

demonstracje itp.???

221 1.J. Wiatr, Zachowania polityczne: eksperyment a rzeczywistosé¢, ,,Studia Socjologiczne” 1962, nr 4, s. 119.
222 1.J. Wiatr, Socjologia polityki, Wyd. EWSPiA, Warszawa 2009, s. 295.
223 J. Potulski, Socjologia polityki, Wydawnictwo Uniwersytetu Gdanskiego, Gdansk 2008, s. 231 i n.
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Udziat polityczny obywateli w zorganizowanych formach zycia politycznego wyraza
sie przede wszystkim w ich przynaleznos$ci do partii i ruchéw politycznych??*, a takze innych
organizacji politycznych. Niewatpliwie formg uczestnictwa jest rowniez udzial obywateli w
pracach wybieralnych organéw witadzy panstwowej, organéw administracji samorzadowe;,
zebraniach politycznych, akcie gtosowania itp. Udziat w zyciu politycznym jednak wyraza si¢
takze w biezacej analizie zdarzen politycznych — czytelnictwie prasy, $ledzeniu audycji
radiowo-telewizyjnych, wykorzystanie Internetu w celu pozyskiwania informacji. Szczeg6lna
formg zachowania politycznego jest wystepowanie wiladz panstwowych, partyjnych z
inicjatywami dotyczacymi poprawy stanu rzeczy — korzystnych z punktu widzenia calego
spoteczenstwa®?’. Tym samym politycy musza realnie odpowiada¢ na biezace potrzeby. Dzieki
temu prowadzi si¢ dziatania, ale poza tym warto tez uwzgledni¢ tez wiele czynnikow, ktore sa
niezb¢dne do prowadzenia dzialan. Trzeba jednak pamigtac, iz tego rodzaju uwarunkowania
opieraja si¢ jednak na potrzebie chwili. Wowczas tez znaczenia nabiera aspekt zwigzany z
mozliwo$ciami dziatan.

W klasycznym uje¢ciu zachowaniem politycznym s3a przede wszystkim zachowania
wyborcze — odnoszg si¢ one do relacji pomiedzy sitami politycznymi a elektoratem 1 wyrazaja
si¢ w akcie glosowania. W tym kontekscie zachowanie wyborcze stuzy uzyskaniu wiedzy na
temat elektoratu, jego ewolucji. Informacje te stanowig bowiem podstawe¢ w konstruowaniu
mozliwie najbardziej optymalnych strategii na poziomie wyborczym i parlamentarnym.??®
Pojecie zachowan wyborczych obejmuje podejmowanie decyzji wyborczej 1 jej tres¢,
glosowanie i absencje, zainteresowanie wyborami, udziat w kampanii, czy pasywno$¢??’.
Zachowania wyborcze nie s3 jednak wylacznie zwigzane z aktem wyborczym, obejmuja
bowiem duza liczbe czynnikéw i okolicznos$ci, ktore oddziatujg na podjecie przez wyborce
postanowienia o udziale w glosowaniu albo powstrzymania si¢ od udziatu w glosowaniu oraz

decyzji o udzieleniu poparcia okreslonej sile politycznej albo kandydatowi??®.

Dlatego tez
przed sztabem wyborczym stoi nie lada wyzwanie, by mie¢ $wiadomos$¢ o powyzszych

aspektach. Jednak z drugiej strony trzeba wiedzie¢ tez, jak je wykorzystac i w jakiej kombinacji.

224 ML.E. Hawkesworth, M. Kogan, Encyclopedia of Government and Politics, Psychology Press, London/New
York 1992, s. 24.

225 ].J. Wiatr, Socjologia stosunkow politycznych, PWN, Warszawa 1980, s. 532 in.

226 W. Jednaka, Zachowania wyborcze, [w:] Encyklopedia politologii, t. 3: Partie i systemy partyjne, red. A.
Antoszewski, R. Herbut, Zakamycze, Krakow 1999, s. 328.

227 ], Raciborski, Zachowania wyborcze Polakéw 1989-2006, [w:] Wymiary zycia spotecznego. Polska na
przelomie XX i XXI wieku — wydanie nowe, red. M. Marody, Scholar, Warszawa 2007, s. 344.

28 S, Wrébel, O pojeciu i modelach zachowan wyborczych, [w:] Politvka: przedmiot badar i formy jej
przejawiania sig, red. P. Dobrowolski, M. Stolarczyk, Wyd. Uniwersytetu Slqskiego, Katowice 2000, s. 124 i n.
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Dzigki temu prowadzone dziatania sg pozytywnie odbierane. Poza tym warunkujg o
powodzeniu danej kampanii.

W niniejszej analizie warto odnie$¢ si¢ do koncepcji instytucjonalizacji zachowan
wyborczych rozumianej jako proces ksztattowania si¢ wzglednie trwatych 1 stabilnych wzorow
tych zachowan, czytelnych regut nimi rzadzacych, oraz — 1 jest to dalej idacy postulat — wzrost
ich racjonalnos$ci w sensie nadawanym temu pojeciu przez teoretykdéw racjonalnego wyboru.
W tym kontek$cie racjonalno$¢ jednostek oznacza, iz dokonuja one celowych wyboréw na
podstawie wlasnych preferencji, czyli wybieraja zgodnie z tym, co jest dla nich najlepsze ze
wzgledu na ich wlasne preferencje tzn. sg w stanie uszeregowac alternatywy od najlepszych do
najgorszych. Ponadto znaja reguly wyboru i ich przestrzegaja. Reguly stanowig zewnetrzny
instytucjonalny kontekst zachowan wyborczych??’. Nie bez znaczenia dla wspomniane;
koncepcji jest instytucjonalizacja zachowan wyborczych w odniesieniu do systemu partyjnego
1 zespot norm wynikajacy z obowigzujacych przepiséw prawa wyborczego — charakterystyczne
dla systeméw demokratycznych?*’. W najszerszym ujeciu zachowania wyborcze obejmuja
wszelkie indywidualne i zbiorowe formy uczestnictwa w procesie selekcji oraz wyboru
poszczegbdlnych kandydatdéw albo partii politycznych do organow i instytucji. Tak definiowane
zachowania obejmujg poza juz wymienionymi réwniez interakcje, a takze wzajemne
oddziatywanie trzech podmiotow: ubiegajacych si¢ o mandat politykéw 1 ugrupowan
politycznych, wyborcoéw oraz organéw prowadzacych i nadzorujacych wybory?}!. Tym samym
w tym przypadku pod uwage bierze si¢ wiele aspektow. Najczesciej jednak zawsze chodzi o
wykorzystanie danej sytuacji na rzecz spoteczenstwa. Znaczenia w tym miejscu nabiera tez
mozliwo$¢ prowadzenia koniecznych dzialan, ktore sa niezb¢dne do odpowiedzenia na biezace
potrzeby.

Na podstawie dotychczas przedstawionych informacji, formy aktywnosci politycznej
mozna podzieli¢ na konwencjonalne — zgodne z ustanowionymi przepisami prawa i mieszczace
si¢ w ramach demokratycznych instytucji panstwowych. Konwencjonalne formy obejmuja
prawo do cztonkostwa i wspierania w roznej postaci partii politycznych i ich reprezentantow,
a takze kandydowania do okreslonych instytucji i organizacji. Formy aktywnosci politycznej

niekonwencjonalne natomiast rozumiane sg jako specyficzne bezposrednie uczestnictwo w

229 J. Raciborski, Meandry procesu instytucjonalizacji zachowan wyborczych spoleczenstwa polskiego,

[w:] Kultura. Osobowosé. Polityka, Scholar, red. P. Chmielewski, T. Krauze, W. Wesotowski, Warszawa 2002, s.
217 in.

20§ Wojnicki, Formalnoprawne aspekty partycypacji politycznej w  Europie Srodkowo-Wschodniej,
»Spoteczenstwo i Polityka” 2005, nr 34, s. 95 i n.

B1S. Wrébel, O pojeciu i modelach zachowain wyborczych, dz. cyt., s. 126.

89



procesach zwigzanych z zyciem politycznym. Polega¢ one moga na podejmowaniu
r6znorodnych dziatan ukierunkowanych na wywarcie wptywu na decyzje polityczne bez
posrednictwa okre§lonych instytucji albo wrecz wbrew im, powszechnie przyjetym normom
czy przepisom prawa. Niekonwencjonalna aktywno$¢ przybiera najczgsciej postaé
manifestacji, strajkow, akcji protestacyjnych, czyli wszelkich form obywatelskiego
niezadowolenia i niepostuszenstwa wynikajacego, badz z kontestacji ustanowionego porzadku
albo tez specyficznie rozumianego nadzoru suwerena nad swoimi przedstawicielami. Niektorzy
autorzy wskazuja, ze aktywno$¢ polityczng mozna dzieli¢ tez na legalng i1 nielegalng. Nie
mozna powiedzie¢, ze pokrywajg si¢ one z podziatlem na aktywno$¢ w formie konwencjonalnej
lub niekonwencjonalnej, zawieraja jednak analogiczne typy dziatalnosci politycznej np.
manifestacje, strajki, wykonywanie pracy w ramach sztabéw wyborczych?*?. Dziatalno$¢ ta jest
bardzo zlozona. Jednak uwaza si¢ ja za konieczng, poniewaz tylko tego rodzaju zadania
odpowiadajg za realizacj¢ potrzeb elektoratu. W konsekwenc;ji stajg si¢ tez niezbedne na rzecz
pozyskiwania odpowiedniego poparcia. Poza tym warto tez wzia¢ pod uwagge, ze tego rodzaju
aspekty to czynnosci, ktore juz sa powszechnie znane wyborcom. Stad spotykaja si¢ one z
powszechng akceptacja.

Wskazane powyzej stanowiska teoretyczne w sposob dos¢ jednoznaczny wskazuja, ze
zachowania wyborcze mogg by¢ traktowane, jako jedna z form zachowan politycznych?**. Stad
tez mianem zachowan wyborczych okresla si¢ cato$¢ czynnosci wykonywanych w zwiagzku z
kampanig wyborczg i udzialem w trakcie gtosowania. Nalezy do nich doda¢ rowniez kompleks

h234

postaw ksztattujgcych si¢ w trakcie czynnosci 1 czynnosci te warunkujacych”®. Nalezy zatem

wskazaé, ze ,,we wspolczesnej demokracji najistotniejszymi zachowaniami politycznymi sa

zachowania wyborcze”?%

. 1 wlasnie one stanowig przedmiot tak wielu badan i analiz.
Kandydaci ubiegajacy si¢ o fotel prezydencki oraz partie chcieliby doktadnie pozna¢ czynniki
wplywajace na wybor tej a nie innej ,,opcji” przez obywateli, nalezacych przeciez do réznych
grup spotecznych, charakteryzujacych si¢ skomplikowang sytuacja finansowa, zdrowotna,
prywatng, a przede wszystkim — indywidualnymi pogladami na sprawy wazne dla nich i dla

catego panstwa.

232}, Scheffs, Zachowania polityczne a zachowania wyborcze w dobie kampanii permanentnej,
,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 2, s. 214.

233 Tamze.

234 1.J. Wiatr, Socjologia polityki, dz. cyt., s. 81.

235 M. Czeénik, Partycypacja wyborcza w Polsce. Perspektywa poréwnawcza, Scholar, Warszawa 2007, s. 70.
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Pierwsze proby naukowego znalezienia uwarunkowan zwigzanych z zachowaniami
politycznymi wyborcéw zostaty podjete pod koniec lat 40-tych XX wieku w Stanach
Zjednoczonych. Byly to proby motywowane zaréwno praktycznymi pobudkami, jak i tymi
czysto naukowymi. Wyniki wielu badan doprowadzily do wyksztalcenia si¢ pedologii jako
dziedziny wiedzy zajmujacej si¢ analizg przyczyn zachowan politycznych elektoratu. W Polsce
analizy zachowan wyborczych obywateli zacz¢ly si¢ z duzym opdznieniem w stosunku do
$wiata zachodniego ze wzgledu na fakt, ze do roku 1989 byty obiektem bardzo ograniczonych
1 cenzurowanych projektow badawczych. Przemiany ustrojowe w Polsce 1 innych krajach
Europy Srodkowo-Wschodniej umozliwity empiryczne podejécie do poszukiwania natury i
przyczyn zachowan wyborczych obywateli. W tym okresie zaczely pojawiaé si¢ proby
uzupehienia ugruntowanych modeli zachodnich o specyficzne cechy nowych demokracji*®.
Tym samym poszczegdlne elementy wzajemnie si¢ przenikajga. Dodatkowo tworza unikalng
kombinacj¢. Dodatkowo warto tez podkresli¢, iz kazdy moze tworzy¢ dla siebie unikalng
strategie dziatania, ktora jest unikalna i pozwalajaca walczy¢ o kazdy gtos. Znacznie prosciej
tez walczy¢ z innymi kandydatami, jak réwniez tworzy¢ swoj unikalny wizerunek.

Na szczego6lng uwage zasluguja koncepcje zachowan wyborczych, ktore akcentujg
znaczenie politycznych liderow. Wzrost znaczenia lideréw w polityce skutkuje personalizacja
polityki. Opiera si¢ ona na wyjasnianiu relacji zachodzacych pomiedzy politykami a ich
elektoratem. Nie ulega bowiem watpliwosci fakt, Zze na polityke najwigkszy wplyw wywieraja
liderzy partyjni, a takze premierzy, prezydenci, bo to od ich postaw, intencji, wartosci,
motywacji, sposobu myslenia, a takze cech intelektu 1 osobowosci, zalezy jako$¢ zycia
politycznego?’. B. Dobek-Ostrowska i R. Wiszniowski (za: Z.J. Pietra$, A. Steinberg, A.

Lipifiskim, E.M. Komorowskg)>*

zaprezentowali podzial zachowan obywateli majacych
miejsce podczas kampanii wyborczych. Kryteriami podziatu byly podejmowane decyzje
polityczne, reakcja na formy komunikowania politycznego, motywy podejmowania decyzji
wyborczej.

Ze wzgledu na podejmowane decyzje polityczne Z.J. Pietra$ wyrdznit nastepujace typy

obywateli:

26 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 56 i n.

237 E.M. Marciniak, Personalizacja zachowan wyborczych w Polsce w kontekscie Modelu Zgodnosci Preferencji
Politycznych, Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2013, s. 11.

238 B, Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego, dz. cyt., s. 178-185.
W kolejnych akapitach zostaty one zaprezentowane.
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e obywatel zdecydowany - wybiera istotny, czesto jedyny w jego mniemaniu, godny
uwagi kanat przekazu, np. telewizje, pras¢ codzienng czy Internet oraz preferowany
podmiot rywalizacji, np. kandydata lub parti¢ polityczng. Interesuje si¢ tylko takimi
przekazami, ktore odpowiadaja jego wczesniejszym wyobrazeniom na dany temat;

e obywatel reagujacy wybiorczo — podswiadomie zwraca uwage jedynie na te czg$é
przekazu, ktéra mu w petni odpowiada. Wcale nie zauwaza innych argumentows;

e obywatel uswiadomiony — kieruje si¢ wczesniej pozyskanymi informacjami,
pogladami, do§wiadczeniami i schematami poznawczymi (ztoZzone procesy myslowe
1 receptory zmystowe wywierajg na niego wptyw i doprowadzajg do ostatecznego
procesu dekodowania i zrozumienia przekazu).

Z kolei ze wzgledu na motywy postgpowania w wyborach Z. Pietra$ postanowit
wyr6zni¢ nastgpujace typy obywateli:

e wyborcy pozytywni — opieraja swoja decyzje przede wszystkim na sympatii i
pozytywnych odczuciach, ktére wzbudza kandydat polityczny. Wizerunek medialny,
zbudowany na fundamencie emocjonalnym kandydata, ma dla nich zasadnicze
znaczenie 1 stanowi podstawe do podjecia ostatecznej decyzji wyborczej;

e wyborcy negatywni — podejmuja decyzj¢ na podstawie emocji negatywnych. Nalezy
to wrgcz wigzac z nieukrywang nienawiscig do danych kandydatow. Czesto obserwuje
sie zjawisko ,,glosowania negatywnego”, w ktorym cze$¢ wyborcow oddaje swoj glos
na kogokolwiek innego, aby tylko zmniejszy¢ szanse tego nieakceptowanego przez
nich kandydata;

e wyborcy programowi — podejmujg swoje decyzje samodzielnie (tak jak w przypadku
wyborcow pozytywnych 1 negatywnych), lecz na podstawie wykrystalizowanej
wlasnej opinii na temat stanu panstwa i sposobow jego naprawy. Analizuja oni
programy poszczegdlnych kandydatow oraz sformulowane przez nich okreslone
rozwigzania ,,naprawcze”’, ,,modernizacyjne”, ,stabilizujace” czy ,,podtrzymujace”
stan ekonomiczny i polityczny w panstwie. Czesto dokonujg wyboru na podstawie
poparcia dla stanowiska polityka w jednej konkretnej sprawie albo dostownie w kilku
kwestiach;

e wyborcy aksjologiczni — dokonujg wyboru na podstawie przyjetego systemu wartosci,
najczesciej ideologicznych. Ze wzgledu na przyjety sposob wartosciowania
odpowiednich  zjawisk 1 sadow  ogolnospotecznych  (czasami  nawet

fundamentalistycznych) opieraja swoje decyzje na abstrakcyjnych zasadach czy
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koncepcjach politycznych. Wyraznie oddzielajg prawice od lewicy, liberalizm od
konserwatyzmu itp. Ich decyzja wyborcza jest uwarunkowana silnym poczuciem
wilasnej orientacji ideologicznej, $wiatopogladowe;;

wyborcy partyjni — najwigksze znaczenie ma dla nich poczucie przynaleznosci i
lojalnos$¢ do danej partii;

wyborcy grupowi — utozsamiajg si¢ z okreslong grupg spoteczng. Definiujg wraz z nig
wlasne interesy, a lojalno$¢ w stosunku do owej grupy traktuja jako podstawowe
kryterium decyzji wyborczej. Lojalnos¢ moze mie¢ charakter rodzinny, zawodowy,
narodowy itp.;

wyborcy niezalezni — nie pocigga ich jakikolwiek rodzaj lojalnosci wyborczej,
okreslone wartos$ci, kwestie programowe czy emocje. Muszg oni zosta¢ przekonani o
koniecznos$ci gltosowania na jakiego$ kandydata. Celem kampanii wyborczych jest
naklonienie ich do zaaprobowania jakiej$ lojalnosci grupowej czy przekonanie co do
stusznos$ci proponowanych rozwigzan programowych. Glosuja w sposob trudny do
przewidzenia;

wyborcy wyalienowani — ten typ wyborcoéw nie bierze udzialu w wyborach i traktuje

system polityczny jako zagrozenie dla osobistej egzystencji i dobrobytu.

Ze wzgledu na formy komunikowania politycznego Z.J. Pietra$ i A. Steinberg wyr6znili

nastepujace typy obywateli:

aktywisci polityczni — potrafig samodzielnie podejmowac decyzje i nie potrzebujg zbyt
wielu bodzcéw z otoczenia, np. w postaci reklam. Czesto sg wspotorganizatorami
kampanii politycznej;

obywatele obdarzeni autorytetem spotecznym — przejawiaja podobne cechy jak
innowatorzy, lecz sa od nich bardziej ostrozni. Zapewniaja kampanii wsparcie
polityczne, kadrowe i finansowe. Dziatania promocyjne nie wptywaja na nich zbyt
mocno. Zach¢canie do wspomagania danego polityka, grupy czy projektu moze
zaprocentowac¢ w postaci wygranych wyborow;

obywatele idacy za przyktadem obdarzonych autorytetem spolecznym — przytaczaja si¢
oni do dzialalno$ci wspierajacej danego polityka jedynie pod warunkiem, ze bedzie on
liderem konkretnego uznanego ugrupowania politycznego. Stanowig umiarkowany cel

wysitkow promocyjnych;
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e obywatele bierni — ich status jest z reguly nizszy od $redniego, dlatego ma to
niebagatelny wplyw na osiggane zarobki, wyksztalcenie, zdolnosci przywodcze, wiedzg
1 aktywno$¢ polityczng. Warunkiem prowadzenia kampanii politycznej jest uzyskanie
szerokiego wsparcia takze wérod cztonkdw tej grupy. Mozliwe jest to poprzez aktywne
dziatania w kontekscie komunikowania spotecznego;

e obywatele wyobcowani — sg to osoby tradycyjne i konserwatywne. Maja sktonno$¢ do
absencji wyborczej lub popierania kandydata, ktory jest powszechnie uznawany za
faworyta. Przekonanie tej grupy do propozycji programowej partii politycznej, a zatem
do samego kandydata (reprezentanta partii) stanowi na ogot podstawowy cel kampanii.
Wigkszos¢ wysitkow jest skierowanych wiasnie w ich strong.

Kolejny podzial obywateli w oparciu o motywy podejmowania decyzji wyborczych
prezentuje si¢ nastepujaco:

e wyborca racjonalny — jest rzadko spotykany, bowiem musi posiada¢ absolutnie petng
(kompletng) widz¢ o faktach i zjawiskach politycznych. Musialby dokonaé
swiadomego, opartego na wiedzy, wyboru;

e wyborca emocjonalny —reaguje zywiotowo, pod wplywem impulsow medialnych. Nie
kieruje si¢ w swoich wyborach racjonalnosciag (nie ,,kalkuluje”). Zwykle postrzega
kampanie jako ,.trywialne” wydarzenia, ktore nic nie wnosza do rzeczywistosci (sa
raczej teatrem, drugorz¢dnym przedstawieniem);

e wyborcy cybernetyczni — upraszczaja nadmiernie skomplikowang rzeczywistos¢,
stosuja schematy poznawcze i podejmuja decyzje, opierajac si¢ na prostych regutach:
dostgpnosci, reprezentatywnosci, przystosowania, antycypacji i autorytetu.

A. Lipinski 1 E.M. Komorowska dokonali podziatu obywateli-wyborcow wedtug ich
zachowan w kampanii samorzadowej w 1998 r. Wyrdznili:

e wyborcow, ktorzy kierujg si¢ znanymi twarzami — ten typ byt typem wiodacym, stad
wystawione zostaly kandydatury sportowcow, aktorow i artystow estrady;

e wyborcow, ktorzy utozsamiaja si¢ z opozycyjnym etosem i solidarno$ciowym
symbolem — na takie zachowania liczyly w 1998 r. AWS, Chadecja III RP i Ruch
Patriotyczny Ojczyzna;

e wyborcoOw okreslanych jako niekwestionowani zwyci¢zcy — promowanie mniejszosci
aktywnej politycznie, ktora do$¢ skutecznie ,,zaglusza” pozostate grupy elektoratu
byla trwalym elementem charakterystyki grup wyborcow. Strategia ta przynosita

efekty dla pr¢znych, nowoczesnych i zmodernizowanych ugrupowan politycznych;
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e wyborcow kierujacych si¢ utrzymaniem homeostazy politycznej — przy dokonaniu
wyboru kierujg si¢ zasada dochowania wzglednej rownowagi sit politycznych na
rynku politycznym. Takie zjawisko cieszy te partie i ugrupowania polityczne, ktore w
momencie wyborow lokalnych nie byty u wiadzy na szczeblu centralnym;

e wyborcow afirmujacych osobowosci polityczne — poszukujg oni kandydatow, a nade
wszystko cenionych i powszechnie uznanych politykow — ludzi z charyzma, zdolnych
oddziatywac na postawy i zachowania ludzkie;

e zintegrowanych specjalistow — charakteryzujg si¢ mocnymi wi¢ziami zawodowymi 1
dzigki temu kwalifikowani sg jako solidarni specjalisci;

e inne rodzaje:

o wspolnota kobiet — solidaryzujacych si¢ 1 pozostajagcych w poczuciu spotecznego
pokrzywdzenia i dyskryminacji;

o typ kombatancki — wyborcy genetycznie zwigzani ze wspolnymi przezyciami z
frontu, partyzanci, towarzysze broni,

o typ zachowawczy — konformistycznie nastawiona grupa wyborcOw, zawezajgca
pole wiasnego wyboru politycznego do ludzi sprawdzonych i1 utrzymujacych sie¢
przy wiladzy;

o wyborcy biorgcy udzial w wyboréw z poczucia obowigzku obywatelskiego —
wyborcy traktujacy wybory jako spetlnienie aktu obywatelskiej lojalnosci
(patriotyzmu) 1 glosujacy zgodnie z oczekiwaniami rzadzacych.

Na podstawie przedstawionych informacji mozna podjaé probe wskazania mozliwie
pelnego katalogu determinantéw aktywnosci politycznej wyborcow jako takich. Odnoszac si¢
do teorii racjonalnego wyborcy podstawa podje¢cia aktywnos$ci jest analiza korzysci dla
konkretnego obywatela. Kategorie kosztow 1 zyskow brane pod uwage przez jednostke moga
by¢ bardzo szerokie. Materialnym kosztem jest wysitek fizyczny zwigzany z podj¢ciem
aktywnos$ci majacej na celu udziat w zyciu politycznym. Zyskiem materialnym jest natomiast
perspektywa polepszenia sytuacji materialnej danej osoby lub grupy w wyniku przejecia
wladzy przez sit¢ polityczng, ktorej program zaklada rozwigzania sprzyjajace korzystnej
zmianie np. obnizenie podatkow, pomoc socjalng, wspieranie przedsiebiorczosci, itp. W
odniesieniu do kosztow poznawczych nalezy wskaza¢ konieczno$¢ zapoznania si¢ oferta
polityczna, programami partii 1 poszczegdlnych kandydatow — im bardziej niejasna i
niezrozumiata dla obywateli sytuacja na rynku politycznym, tym wigkszy jest koszt

poznawczy. Zyskiem poznawczym jest natomiast przekonanie o udzieleniu poparcia sile
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politycznej lub kandydatowi, ktérych poglady zgodne sg z pogladami danej jednostki. Zyskiem
jest rowniez w niektorych przypadkach dokonanie wyboru mniejszego zta — dotyczy to sytuacji,
w ktorej dana jednostka nie znajduje dla siebie w ramach rynku politycznego satysfakcjonujace;j
oferty. W tym wymiarze zyskiem jest rowniez uniknig¢cie emocji negatywnych wynikajacych z
faktu niewypelienia obywatelskiego obowigzku. Do modelu racjonalnego wyborcy nalezy
bowiem zaliczy¢ fakt, ze wyborcy w swoich kalkulacjach biorg pod uwage nie tylko korzys$ci
wlasne, ale 1 kwesti¢ podtrzymania ustroju demokratycznego oraz subiektywnie rozumianego
obowigzku wzgledem panstwa i narodu. Koszty aktywnosci politycznej elektoratu wicksze niz
zyski z niej skutkuja najczesciej wysoka absencjg w gtosowaniach i brakiem zainteresowania
biezacymi wydarzeniami politycznymi?*®. Tym samym konczg sie niepowodzeniem. Dlatego
tez nalezy uwzgledni¢ konkretne dzialania, ktére opieraja si¢, by moc osigga¢ konkretne cele.
Niemniej kwestie te w znaczne] mierze s3 uzaleznione bezposrednio od tego, by
wspolpracowac z opinig publiczng. Dzieki temu wspolnie realizuje si¢ dziatania.

Waznym determinantem aktywnosci politycznej jest fakt zwigzania danej jednostki z
aparatem panstwowym?>*°. Fakt wykonywanej funkcji spotecznej lub zawodowej - urzednicy
panstwowi, rolnicy indywidualni czy przedsiebiorcy zazwyczaj uczestnicza w aktywnie
uczestniczg w zyciu politycznym. Nalezy dodatkowo podkresli¢, ze aktywno$¢ polityczna
obywateli zalezna jest od kwestii poruszanych w dyskursie politycznym — na przyklad te
zwigzane z moralno$cig i rozumianymi szeroko warto$ciami religijnymi pozytywnie wptywaja
na mobilizacje wsrdod osob wierzacych 1 kobiet. Ogodlna mobilizacja polityczna obywateli
wzrasta w przypadku sytuacji kryzysowych (dotyczacych polityki, ekonomii,
$wiatopogladowych itp.). Czynnikiem mobilizujagcym politycznie bywaja réwniez zapowiedzi
powaznych zmian albo ch¢¢ utrzymania aktualnego uktadu sil. Zainteresowanie rynkiem
politycznym (zwlaszcza w przypadku wyborow) rosnie rowniez najczesciej, kiedy pojawiaja
sie na nim nowi aktorzy (kandydaci albo sily polityczne)?*!. To wlaénie te nowe sity stanowig
wowczas centrum zainteresowania. W koncu wyborcy czgsto interesujg si¢, co rzeczywiscie
sprowadza dang osob¢ do polityki. Wowczas tez pod uwage bierze si¢ aspekty takie, jak to,
czym si¢ on wykaze. Tym samym, w kogo celuje swoim dziataniami oraz swoim programem

wyborczym.

239 K. Korzeniowski, Psychologiczne uwarunkowania zachowan wyborczych, [w:] Podstawy psychologii
politycznej, red. K. Skarzynska, Zysk i S-ka, Poznan 2002, s. 237-242.

240 A.0. Ikelegbe, Politics and government: an introductory and comparative perspective, Uri Publications, Benin
City 1995, s. 3-27.

241 K. Skarzynska, Aktywnosé i biernosé polityczna, [w:] Podstawy psychologii politycznej, red. K. Skarzynska,
dz. cyt., s. 44.
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Kolejnym istotnym czynnikiem wplywajacym na aktywnos¢ polityczng jest dostep do
informacji?** — czesciej w zyciu politycznym biorg osoby nalezace do réznego rodzaju grup
niepolitycznych, zwigzkéw zawodowych, zrzeszen, stowarzyszen czy wspodlnot religijnych, bo
z jednej strony cechuje je wysoki wskaznik interakcji spotecznych, a z drugiej strony w swojej
dziatalno$ci podmioty te zajmuja si¢ sprawami, ktore bliskie sg do zakresow, w jakich
obywateli zabezpiecza aparat panstwowy. Zainteresowanie tych podmiotéw rynkiem
politycznym wynika z faktu, ze w grupach tych istnieje mozliwos¢ dyskusji, artykulacji
potrzeb, wymiany informacji oraz pogtebiania politycznej Swiadomosci.

Podkreslenia jednak wymaga fakt, ze wspotczesnos¢ cechuje zwigkszona ilos¢
docierajacych do wyborcow informacji, co moze oznaczaé¢ przyttoczenie ich nawatem?*’. W
takim przypadku chodzi tez o osiggni¢cie konkretnych zamierzen. W koncu dezinformacja czy
chaos informacyjny rowniez jest forma dziatania. Wskaza¢ mozna w tym miejscu na sytuacje,
kiedy dana osoba traci poparcie. Wowczas za§ wprowadza si¢ zamieszanie, co powoduje
trudnosci w rozpoznaniu prawdy od fikcji. Z tej racji mozna odzyskac chociaz cz¢$¢ zaufania
spotecznego.

Charakter 1 stopien uczestniczenia w zyciu politycznym zalezy w duzej mierze od
wptywu, jaki na jednostke wywiera grupa spoteczna, w ktorej funkcjonuje. Warianty zachowan
politycznych w duzej mierze bowiem wynikaja z konformizmu wobec dominujacych w
grupach spotecznych norm zachowania’**. Z tego punktu widzenia mozna stwierdzié, ze
najwieksza spoleczna presja wystepuje w niewielkich miejscowosciach. Jednoczes$nie jednostki
majace stabe zwigzku z grupa spoteczng aktywnos¢ polityczng wykazujg rzadziej niz pozostale.
Bardzo specyficzny charakter nacisku wystepuje w rezimach totalitarnych, w ktorych
aktywno$¢ polityczna ma miejsce w obawie przed sankcjami?*’. Im wiecej naciskéw na
jednostke, tym wieksze jest prawdopodobienstwo, ze wycofa si¢ ona z aktywnego udziatu w

zyciu politycznym?*®

. W koncu kazda osoba ma swoj prog wytrzymatosci. W zwiazku z tym
nadmiar naciskow moze wywota¢ na nig presj¢, z ktorej nie bedzie w stanie sobie poradzic.

Woweczas tez woli zrezygnowac niz zmagac si¢ z obcigzeniem ponad sity.

22 L. Dyczewski, J. Kromkowski, P. Peachey, Private and public social inventions in modern societies, Council
for Research in Values and Philosophy, Washington 1994, s. 83 i n.

283 T. Goban-Klas, Cywilizacja medialna. Geneza, ewolucja, eksplozja, WSiP, Warszawa 2005, s. 253.

244 R K. Merton, Struktura spoteczna i anomia, [w:] Teoria socjologiczna i struktura spoteczna, red. R K. Merton,
PWN, Warszawa 1982, s. 199.

285 M. Bu¢, Determinanty aktywnosci politycznej wyborcéw, ,.Dialogi Polityczne”, 2007, nr 7, s. 116, 248

246 S M. Lipset, Homo politicus. Spoleczne podstawy polityki, PWN, Warszawa 1995, s. 277.
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Na wspotudzial obywateli w $§wiecie polityki, a zwlaszcza w wyborach, ogromny
wplyw ma tez specyfika sytuacji przedwyborczej oraz osobiste dazenia jednostek. Frekwencja
wyborcza jest wysoka, gdy wyborca uznaje sam akt glosowania za wazne wydarzenie, oddanie
glosu stanowi pewng wartosc¢, cel sam w sobie. Poziom zainteresowania wyborami zalezy takze
od rodzaju wyborow, charakteru i wagi urzgdu, o ktéory walczg kandydaci. Wiekszym
zainteresowaniem ciesza si¢ wybory prezydenckie niz parlamentarne. Wigza¢ to nalezy z
faktem, iz kampanie prezydenckie majg zazwyczaj wigkszy rozmach (...), kandydatow jest
niewielu w poréwnaniu z wyborami parlamentarnymi, przez co sa bardziej wyrazisci i
rozpoznawalni. Dodatkowo, obywatele przywiazuja wigksze znaczenie do funkcji glowy
panstwa niz czlonka parlamentu. (...) Jezeli wyborcy maja natomiast przeswiadczenie, ze
stanowiska, o ktore starajg si¢ kandydaci sg mato wazne, a osoby do tej pory petigce te funkcje

nie ciesza sie autorytetem, ich zainteresowanie wyborami bedzie niewielkie?*’

. W koncu, jezeli
co$ nie budzi ich zainteresowania, nie beda chcieli wzig¢ w tym udziatu. W zwigzku z tym
nalezy posiada¢ w tej kwestii odpowiednia wiedzg, poniewaz wiele przedsigwzie¢ sprowadza
si¢ do tego, by zyska¢ zaufanie elektoratu. Wowczas zas cze$¢ osob, by jednak wesprzeé
swojego kandydata zdecyduje si¢ na pdjscie do urny i zagtosowanie, czyli odwraca tego rodzaju
proces.

Mozna wskaza¢ jeszcze jeden czynnik, ktéry moze mie¢ wpltyw na podejmowane na
rynku politycznym decyzje-emocje. Mimo braku mozliwosci racjonalnego tlumaczenia
kierowania si¢ przez wyborcow emocjami, nie ulega watpliwosci fakt, ze rola emocji w tym
zakresie jest znaczaca. O ile w modelu racjonalnym wyborca kieruje si¢ wykalkulowanym
najlepiej pojetym interesem, o tyle w przypadku decyzji emocjonalnych podstawe stanowi
wzruszenie, wzburzenie, gniew, nienawis¢, mitos¢, strach, rados¢, zal, smutek, itp. Dodatkowo
elektorat podatny na emocje w mniejszym stopniu albo w ogole nie korzysta ze sfery
racjonalnej. Skuteczne dotarcie do tej grupy wyborcéw wymaga wykorzystania emocji’*®.
Istotne jest takze to, ze: ,,Mechanizm emocjonalnego podejmowania decyzji polega na
kierowaniu si¢ w wyborach politycznych przestankami emocjonalnymi o réznym charakterze.
Moga mie¢ one zwigzek z zaspokojeniem wlasnych potrzeb psychologicznych — np.
glosowanie na ugrupowanie wygrywajace w sondazach, by by¢ ze zwycigzcami. Moga tez mie¢

zwiazek z negatywnymi emocjami, ktore skierowane przeciwko jakiej$ osobie publicznej lub

247 M. Bu¢, Determinanty aktywnosci politycznej, dz. cyt., s. 117.

28 0. Annusewicz, O naturze preferencji politycznych, czyli racjonalne i irracjonalne przestanki decyzji
wyborczych, oprac. dostgpne na stronie:www.biblioteka.oapuw.pl/wpcontent/uploads/2013/.../annusewicz-
racjonalnos-format.pdf, 12.03.2017, s. 18.
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zjawisku spotecznemu naktaniajg do wyborce do poparcia grupy tym osobom czy zjawiskom
przeciwnej. Istotne znaczenie ma tez apelowanie do emocji pozytywnych, pozwala to budowac
wizerunek ugrupowania nie tylko w umystach wyborcow, ale i w ich sercach™?¥.
Emocjonalno$¢ zawsze oddziatuje na wiasne decyzje. Poza tym nastawienie do tego réwniez
prowadzi do konkretnych decyzji, ktore nierozerwalnie wigza si¢ z podejmowaniem decyz;ji.
Jednak to wtasnie one oddziatuja tez na to, by podejmowac oraz odnosi¢ sukcesy z prowadzonej
dziatalnosci polityczne;.

Wszystkie omowione zagadnienia sktadajg si¢ w sumie na pojecie preferencji
wyborczych, ktore przektadaja si¢ na podejmowane przez obywateli decyzje polityczne.
Cechuja je:

e niekompletno$¢ spowodowang postugiwaniem si¢ przez wyborcoOw niepelnymi
informacjami dotyczacymi sytuacji spotecznej i politycznej,

e stabilno$¢ — nie ulegaja czestym zmianom i stanowia podstawg, na ktorej politycy
opieraja swoje kampanie wyborcze, jednocze$nie majac mozliwos¢ wpltywania w
pewnym stopniu na wyborcze preferencje poszczegolnych grup docelowych,

e niepetna autonomiczno$¢ — mogg istnie¢ powigzania i zalezno$ci wynikajace z wiezow
rodzinnych, lojalnos$ci, przyjazni, lito$ci czy poczucia obowigzku,

e zrdznicowane natezenie w poszczegdlnych grupach wyborcow.

Wyborca moze przyja¢ jedna z nastepujacych postaw:>°

e najczesciej uczestniczy w wyborach,

e uczestniczy w wyborach w zalezno$ci od sytuacji wyborcze;,

e nie uczestniczy w wyborach?!.

W porownaniu z demokracjami zachodnioeuropejskimi polska aktywno$¢ wyborcza -
wyrazajaca si¢ we frekwencji wyborczej- jest stosunkowo niska, a badania wskazuja, ze jest to
zjawisko spowodowane przez brak wiary Polakéw w sens udziatu w wyborach?>?. Zalezno$¢
te nalezy odnie$¢ do aktywnosci politycznej Polakow w ogdle.

Omowiony w tej cze$ci opracowania do$¢ szeroki katalog determinantow wskazuje
czynniki, ktore wywieraja wptyw na podejmowane przez elektorat decyzje. Podsumowujac na
aktywno$¢ w zyciu politycznym wpltyw moga wywiera¢ dokonanie bilansu potencjalnych

korzysci 1 strat, wynikajacych z oddania glosu; specyfika sytuacji politycznej oraz rodzaj

2% Tamze, s. 18 in.

230 K. Skarzynska, Aktywnosé i biernosé polityczna, dz. cyt.,s. 49 in.

25! Tamze, s. 1-3.

252 ], Raciborski, Absencja wyborcza: obraz i uwarunkowania zjawiska, [w:] Naréd, wladza, spoteczerstwo, red.
A. Jasinska-Kania, J. Raciborski, Scholar, Warszawa 1996, s. 211.
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wyborow; dostep do informacji na temat zwigzku polityki rzadu 1 decyzji politycznych z
interesami jednostki lub grupy; brak lub niewielka ilo$¢ naciskow; presja spoteczna
mobilizujaca do oddania glosu oraz zmienne demograficzne. Jednocze$nie omowione czynniki
nie stanowia katalogu zamknigtego®>*. Trudno w zwiazku z powyzszym wskazaé jednoznaczna
odpowiedz na pytania zwigzane z tym, co powoduje aktywno$¢ polityczng obywateli, a co
wplywa na jej zahamowanie. O ile teoretyczne modele dostarczaja wielu wyjasnien, to
zastosowanie ich w praktyce czgsto wigze si¢ z problemami powodowanymi
nieprzewidywalnoscig. W kazdym przypadku dzialalno$¢ ukierunkowana na podniesienie
aktywnosci politycznej wyborcow powinna by¢ wolna od jakichkolwiek form przymusu —
jedyna taka forma moze by¢ prawne zmuszenie obywateli do udzialu w wyborach. Nie ulega
watpliwosci fakt, ze dla wspotczesnych ustrojow demokratycznych konieczne jest ozywienie
sfery publicznej oraz dialogu prowadzonego w wymiarze spotecznym, ktére wpisuja si¢ w
model uczestniczacej kultury politycznej®>*. To wtasnie dlatego zaleca sie, by w wickszym
stopniu ukazywa¢ ludzka twarz wsrdd spoteczenstwa. Dzieje si¢ tak, poniewaz tylko na tej
podstawie mozna zwigkszy¢ udzial Polakéw w sferze politycznej. Niemniej bez tego,
obywatele znajg jedynie ta negatywnag strone, gdzie wiele uktadow nie jest akceptowanych
spotecznie.

W. Cwalina i A. Falkowski wskazuja na trzy kluczowe perspektywy, w jakich mozna
analizowa¢ zachowania wyborcéw: socjologiczna (paradygmat socjalnostrukturalny),
psychologii spotecznej (paradygmat identyfikacji partyjnej badz paradygmat uspotecznionej
jednostki), ekonomiczna (teoria racjonalnego wyboru)?*>. Tego rodzaju paradygmaty stanowig
na konkretne aspekty w kontekscie wyborcow. To one opisuja tez czgsto mechanizmy w
zakresie ich zachowan.

Historycznie rzecz ujmujgc socjologiczne podejscie w nurcie badan wyborczych jest
podejsciem najstarszym. Punktem wyjscia jest stwierdzenie, ze gléwnym motywem
podejmowania decyzji politycznych jest poczucie przynaleznosci wyborcy do okreslonej
spotecznej wspolnoty — grupy etnicznej, zawodowej lub klasy spotecznej. Glosuja jednostki,
ale ich preferencje determinowane sg przez przynaleznos¢ do okreslonej grupy. Socjalno-
kulturalny model zachowan wyborczych zaktada, ze akt glosowania danego obywatela

uwarunkowany jest tym, jakie miejsce zajmuje on w ramach struktur spotecznych?>®. Zmienne

253 M. Bué, Determinanty aktywnosci politycznej, dz. cyt., s. 118.

254 Tamze, s. 125 i n.

255 Tamze, s. 57.

236 K.S. Xu, D. Reitter, D. Lee, N. Osgood, Social, Cultural, and Behavioral Modeling, Springer, Toledo/New
York 2016, s. 314-326.
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socjologiczne odzwierciedlajg zwarty zbior interesoOw, ktory nadaje ksztalt koalicjom
partyjnym i definiuje obszary koncentrujace si¢ na tym, ktora parti¢ nalezy uzna¢ za najlepiej
dopasowang programowo do potrzeb poszczegélnych grup ludzi. Wyborcy traktowani sg w
zwigzku z tym jako wspodlnota o takich samych pogladach, ktérej istnienie wynika z ich
umiejscowienia spolecznego 1 akceptowania tych samych wartosci. Orientacja badawcza w
przypadku podejscia socjologicznego opiera si¢ na szeroko rozumianych zmiennych
demograficznych i geograficznych. W perspektywie socjalno-strukturalnej zadaniem kazdego
obywatela jest zdiagnozowanie wlasnego statusu spotecznego. To w jaki sposéb zatem
funkcjonuje w przestrzeni wyborczej dany cztowiek determinowane jest przez miejsce i czas,
w ktorym si¢ urodzit. Od lat toczy si¢ dyskusja nad aktualno$cig tego podejscia, bo nie da si¢
ukry¢, ze obserwowa¢ mozna schylek podziatow, a wzorzec tzw. glosowania klasowego
zatamat si¢ dawno.

Pierwsza perspektywa sklania do traktowania obywateli-wyborcow w analogiczny
sposob jak konsumentoéw. Jedni i drudzy charakteryzuja si¢ zespolem podobnych zachowan,
na ktore mozna wplywac. Wybor kandydata na prezydenta odbywa si¢ w zgodzie z miejscem,
jakie zajmuje w strukturze dana jednostka. Kandydaci w taki sposob formutujg swoje programy
wyborcze, w taki sposob zlecaja opracowanie reklam czy broszur, by zaspokoi¢ interesy
(zapotrzebowanie) konkretnych grup spotecznych. Wiedza czego dana grupa potrzebuje, wiec
produkt bedzie adekwatny do zapotrzebowania. Glowne determinanty zwigzane z
podejmowaniem przez ludzi decyzji tkwia w zmiennych demograficznych oraz
geograficznych?’. Czesto to te kwestie maja duze znaczenie. Poza tym nalezy tez braé pod
uwage dla wielu kwestii decyzyjnych. W koncu to wtasnie uksztaltowanie woli wyborcoéw
stanowi podstawowe zadanie dla sztabu wyborczego. Dodatkowo czg$¢ z nich tez przesciga si¢
w pomystach, jak wzbogaci¢ swoje dziatanie 1 otrzymac¢ odpowiednie poparcie.

Ulomnosci paradygmatu socjologicznego w wyjasnianiu zachowan wyborczych
doprowadzity do skupienia uwagi badaczy na determinujacych decyzje o wyborze procesach
psychicznych. Kluczowym punktem analizy psychologii spotecznej jest identyfikacja partyjna
wynikajaca z uspotecznienia jednostki. Identyfikacj¢ partyjng rozumie¢ nalezy jako pozytywne
emocjonalne ustosunkowanie si¢ do obiektow spostrzeganych na scenie politycznej. Dziata
filtrujaco na spostrzeganie $wiata polityki i dostarcza wyborcom wskazowek dotyczacych
sposoboéw podejmowania decyzji wyborczych oraz sposobow interpretowania wydarzen i

spoleczno-politycznych probleméw. Inaczej rzecz ujmujac, kazdy czlowiek dokonuje selekcji

27 W. Cwalina, A. Falkowski podaja przykiad wptywu zmiennych demograficznych na poparcie kandydatow w
II turze polskich wyboréw prezydenckich w 1995 r. Tamze, s. 59.
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informacji — pewne traktuje jako wazne, inne jako zbedne. W taki sposob mdzg radzi sobie z
nadmiarem informacji. W tym konteks$cie identyfikacja partyjna jest postawa, pozytywnym
ustosunkowaniem si¢ emocjonalnym do pewnych obiektow, ujawniajacych sie w §wiecie?®.
Oprdcz zawgzenia postrzeganego §wiata wystepuje rowniez wiele innych mechanizmow, jak
usprawiedliwianie, niedopuszczanie pewnych rzeczy do $wiadomos$ci, zaprzeczanie
prawdziwym, zweryfikowanym argumentom. Podejmowanie decyzji wyborczych jest w
gruncie rzeczy uwarunkowane stopniem utozsamienia si¢ z kandydatem lub partia.
Identyfikacje sa trwate 1 malo podatne na krétkoterminowe wplywy kampanii
wyborczych: ,,identyfikacje te sg trwale i mato podatne na krotkoterminowe wptywy kampanii
politycznych. [...] w niewielkim stopniu zalezg one od pozycji politycznej zajmowanej przez
partie czy kandydata w konkretnych wyborach”?*°. Niewielki naf wplyw ma rowniez pozycja
polityczna zajmowana przez parti¢ czy kandydata w konkretnych wyborach. Waznym
elementem omawianej koncepcji jest twierdzenie, ze w kazdym kraju dzieci wychowywane sg
w odpowiedni sposob, co oznacza, ze dorastajac przenosza wyuczone od swoich rodzicow
sympatie, ktére warunkuja wybory polityczne. Jest to zatem swoisty proces dziedziczenia po
rodzicach identyfikacji partyjnej. Psychologia spoleczna, poza tym zajmuje si¢ badaniem
innych zmiennych, mogacych mie¢ odzwierciedlenie podczas wyborow. Naleza do nich
chociazby: system wartos$ci, ktory jest wyznawany przez kazdego wyborce z osobna (nie chodzi
tutaj o ogdlny system wartosci, jakiem kieruja si¢ ,,mniej wigcej” wszystkie jednostki w danym
kraju; potrzebna jest znajomos¢ konkretnych systemow warto$ci co najmniej na poziomie grup
spotecznych, np. goérnikéw, rolnikow, nauczycieli, pracownikéw biurowych, informatykow
itp.), poczucie alienacji politycznej (badz identyfikacji politycznej, zatem chodzi tutaj o
zainteresowanie obywateli kwestiami spotecznie i1 indywidualnie istotnymi, mozliwos$¢
zrealizowania swoich interesow), satysfakcja z zycia (obywatele usatysfakcjonowani bedg w
mniejszym stopniu naciska¢ na wtadze, nie bedg chcieli ,,zmian”, nie bedzie to po prostu ,,lezato
w ich interesie”). Krzysztof Korzeniowski, ktéry badat predykatory zachowan wyborczych
podczas polskich wyborow parlamentarnych w 1997 r., zauwazyl, Ze: po pierwsze, zwolennicy
SLD popierali ide¢ panstwa $wieckiego, otwartego ideologicznie, a przeciwni byli
liberalizmowi ekonomicznemu. Dodatkowo charakteryzowali si¢ antyklerykalizmem,
wysokim poziomem wiedzy politycznej oraz zainteresowaniem polityka; po drugie — poparcie
dla Unii Wolnosci byto uwarunkowane od szesciu zmiennych psychologiczno-politycznych, tj.

obywatele stawiali na prawicowos¢, panstwo bezwyznaniowe, liberalizm ekonomiczny, byli

258 Tamze, s. 62.
29 Tamze, s. 62.
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krytyczni, konserwatywni oraz wyrazali poglad ,,demokracji bez postkomunistow”; po trzecie
— zwolennicy Akcji Wyborczej Solidarno$¢ kierowali si¢ w swoich decyzjach trzema
zmiennymi, tj. prawicowos$cia, pragnieniem panstwa bezwyznaniowego oraz liberalizmem
ekonomicznym?%’. Polacy w 1997 r. oddawali glosy na te partie, ktore byty im bliskie i ktorych
program pokrywat si¢ z ich przekonaniami.

W ramach paradygmatu psychologii spotecznej, mozna wskaza¢ zmienne
psychologiczne w postaci systemu warto$ci wyznawanego przez wyborceg, poczucia alienacji
politycznej, satysfakcji z zycia, leku itd.?®! Czesto w literaturze podejscie psychologii
spotecznej traktowane jest jako uzupetnienie do podejscia socjologicznego, co budzi krytyke
dotyczacg przede wszystkim faktu, Ze teorie lojalno$ci partyjnej nie wyjas$niaja nastepujacych
obszarow:

e wskazanie stopnia, w jakim identyfikacja partyjna stanowi mechaniczny nawyk
warunkujacy oddanie glosu na dang opcje¢ polityczna;

e wskazanie stopnia, w jakim decyzje oparte na statych preferencjach politycznych i
wartosciach sg Swiadome 1 sg punktem odniesienia w czasie oddawania glosu w
wyborach;

e wskazanie stopnia, w jakim dostgpne w czasie glosowania alternatywy wplywaja na
afiliacje partyjna;

e wskazanie stopnia, w jakim zwigzek pomig¢dzy afiliacja a glosowaniem sa wytacznie
pozorne i wynikaja raczej z popierania programu wyborczego?%2.

W literaturze podkresla si¢, ze wiezi partyjne w wigkszosci wspotczesnych demokracji
zanikajg, czemu towarzyszy coraz powszechniej zjawisko oddawania glosu na konkretng osobg

263 Wedle tej koncepcji, kampania

—bez zwiazku z tym, jakg parti¢ dany kandydat reprezentuje
wyborcza przyczynia si¢ do ksztaltowania wizerunku politykéw w oczach wyborcoéw, ale duza
role w badaniu odnoszacego si¢ do znaczenia osobowosci politykéw 1 wyborcow, przypisuje
si¢ psychologicznym wiasciwosciom elektoratow. Przyktadem jest poziom autorytaryzmu czy

paranoi politycznej, postawom zachowawczym lub innowacyjnym?%,

260 Zob. tamze, s. 63-65.

261 Tamze, s. 60-67.

262 Tamze, s. 68.

263 Tamze.

264 E M. Marciniak, Personalizacja zachowan wyborczych, dz. cyt., s. 19.
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Kolejnym modelem zachowan wyborczych jest paradygmat ekonomiczny okreslany
rowniez mianem teorii racjonalnego wyboru®®>. Aksjomatem teorii tej jest zalozenie, ze
zachowanie obywateli w sferze polityki jest zachowaniem racjonalnym. Wyborca zatem
oddajac swoj gtos dokonuje celowego 1 sSwiadomego wyboru, udzielajgc poparcia kandydatowi
albo partii, oferujagcym z jego punktu widzenia najwigcej korzysci. Innymi stowy, ten konkretny
wyborca idzie zagtosowac na wybranego wczesniej kandydata i nic nie jest w stanie odciggnac
go od tego. Wybral juz kogo$, z kim moze si¢ utozsamic; kogo$, kto by¢ moze jest w stanie
dziata¢ w imi¢ jego intereséw. Udziela wigc poparcia temu, kto przyniesie w przysztosci
najwiecej korzysci.

Racjonalny wyborca ukierunkowany jest egoistycznie na wylacznie wilasny interes.
Analogia jest rynek konsumencki, w ramach ktérego to wilasna korzy$¢ decyduje o
zakupie?®%2®6 Teoria racjonalnego wyboru koncentruje si¢ w ustroju demokratycznym na
funkcji kreacyjnej oraz agregacyjnej (reprezentacja interesow). W literaturze wskazuje si¢
jednak pewien paradoks omawianego modelu — racjonalne bowiem jednostki, ktore w
skomplikowany i precyzyjny sposdb dokonuja kalkulacji uzytecznosci wiazacej si¢ z rzadami
okreslonej opcji politycznej, a w systemie wielopartyjnym dyskontujg ten ,,zysk” szansg
sukcesu wyborczego oraz prawdopodobienstwem zawarcia najkorzystniejszej dla siebie
koalicji rzadowej, niewatpliwie muszg zdawaé sobie spraw¢ z niewielkiego znaczenia
pojedynczego gltosu w wielomilionowym elektoracie. Z matematycznego punktu widzenia.
Prawdopodobienstwo zwycigstwa preferowane;j sity politycznej, gdy dana jednostka odda swoj
glos, jest wlasciwie identyczne jak w sytuacji, kiedy w dniu wyborow glosu nie odda. Biorac
pod uwage koszty zwigzane z dotarciem do lokalu wyborczego (do ktérych nalezy zaliczy¢ nie
tylko koszty transportu i po§wigconego czasu, ale rowniez koszty ,,straconych okazji” — czyli
alternatywnych mozliwosci spozytkowania tego czasu), decyzja o wzieciu udzialu w
gltosowaniu wydaje si¢ z punktu widzenia omawianej teorii irracjonalna. Tu mozna odwota¢
si¢ do kontekstu podejmowania decyzji wyborczej. Poza tym kwestie te omawia si¢ za sprawg

dodatkowych funkcji, ktére obywatele przypisuja wyborom?®’

. Koncepcja ekonomiczna
uwzglednia dwa podejscia do glosowania. Traktuje je jako problemowe badz retrospektywne.
W koncepcji glosowania problemowego podstawa dla podjgcia decyzji jest zdobycie

informacji dotyczacych aktualnej sytuacji politycznej oraz na temat uczestnikow 1 programow

265 Tamze, s. 19.

266 Tamze, s. 19.

267 W. Aksztejn, Racjonalnosé¢ wyborcy a paradoks partycypacji. Znaczenie instrumentalnej motywacji dla
wyjasnienia absencji wyborczej w 2005 r., ,,Decyzje”, 2006, nr 5, s. 42 i n.
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wyborczej rywalizacji. Zdaniem wyborcodw zatem najczes$ciej dana partia radzi sobie z pewnym
zakresem zagadnien w sposob skuteczniejszy niz jej polityczna konkurencja. Zdarza si¢ jednak
réwniez tak, ze najskuteczniejszg strategia wyborcza moze okazaé¢ si¢ sformulowanie
niejednoznacznego przekazu wyborczego w kwestii stanowisk politycznych albo przekazu
skoncentrowanego na zagadnieniach pozbawionych zwigzku z programem — w wigkszosci
bowiem przypadkow wigksza zgoda dotyczy ogdlnego programu wyborczego, niz
szczegblowych zagadnien zwigzanych z osigganiem zatozonych celow. W takiej sytuacji
wybor jest nie tyle racjonalng decyzjg poparcia programu politycznego, a raczej jego
rozmyciem i wsparciem dla symboli i oceny osobowosci poszczegdlnych kandydatow?Ss.
Dzigki temu wyborcy dokonuja swoich wyboréw zgodnie z tym, co przedstawiaja im
kandydaci. Wybieraja zatem tych, z ktorymi si¢ utozsamiaja. Sa tez przekonani, iz postgpuja
zgodnie z wlasnym sumieniem.

Glosowanie retrospektywne bazuje natomiast na stwierdzeniu, ze gtowng refleksja
obywateli podchodzacych do urny wyborczej jest podsumowanie i ocena tego, jak poziom ich
zycia przedstawiat si¢ podczas minionej kadencji. Pozytywna ocena sit bedacych wezesniej u
wladzy oznacza poparcie ich na nastepne lata sprawowania wladzy?®. Negatywna za$§ —
oznacza oddanie glosu na inng. Glosowanie retrospektywne stanowi zatem swoisty mechanizm
nagradzania i karania sit politycznych sprawujacych wtadze. Moze by¢ rowniez traktowane
jako jeden z mechanizméw demokratycznej kontroli rzadzacych, powoduje bowiem okreslone
dla nich konsekwencje dla zachowania politykéw. Jesli zatem chcg utrzymac si¢ u wiadzy
perspektywa takiej oceny stanowi silny bodziec, zeby wykazywa¢ dbatos¢ o dostatek
spoteczenstwa i rozwigzywac problemy, z ktérymi borykaja si¢ obywatele. Powinni rowniez
stara¢ si¢ przewidywac pragnienia swoich wyborcow i je zaspokaja¢. Warto zauwazy¢, ze:
,Oprocz kryteriow ekonomicznych (w skali mikro i makro) obiektem ocen wyborcéw moga
by¢ takze dokonania rzadzacych w prawodawstwie lub obietnice wprowadzenia odpowiednich
ustaw dotyczacych kwestii zwigzanych z systemami wartosci, takich jak: nauczanie religii w
szkotach, rozliczenie nomenklatury komunistycznej czy dopuszczalnos¢ aborcji (...). Decyzje
wyborcze moga réwniez dotyczy¢ radzenia sobie osob sprawujacych wiadze w sytuacjach
skrajnych, jak na przyktad zagrozenie terroryzmem, powodzie czy susze”>’". Z tej racji decyzje

wyborcze stanowig cigg dziatan, ktore sg wnikliwie przemyslane. Niemniej jednak w wielu

268 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 69 i n.
269 J. Cadle, D. Yeates, Project Management for Information Systems, Pearson Education, Essex 2008, s. 301 i n.
29 Tamze, s. 71.
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przypadkach poddawane sg tez wielu oddzialywaniom. Stad tez jedni sg mniej, a inni bardziej
im poddatni.

Kolejne wybory jednak wprowadzily zmiany w komunikacji wyborczej. Rozpoczgto
dziatania, ktore przypominaja marketing polityczny 1 de facto byly one jego poczatkiem.
Kandydaci zaczgli zatrudnia¢ coraz wiecej osob, by tworzy¢ swdj wizerunek. Dbano tez, by
prezentowac postac polityka w jak najlepszym $wietle.

To wlasnie tworzone wowczas sztaby wyborcze zaczely wypracowywaé coraz to
nowsze formy komunikacji z wyborcami. Dzigki temu kazdy stopniowo mogt coraz bardziej
uczestniczy¢ w zyciu politycznym. Jednak nadmiar przekazu byt na tyle duzy, ze po 2000 roku
obserwowano zmeczenie takimi przekazami. Ludzie uciekali od tego, zwlaszcza w okresie
wyboréw. Taka sytuacja za$ nie pozostala bez znaczenia dla pdzniejszych frekwencji
wyborczych, ktére stopniowo spadaty. W konsekwencji za§ niezbedne stawalo sie
przeprowadzenie drugiej tury wybordw, poniewaz pierwsza nie dawata odpowiedzi, ktory

kandydat przoduje w wyborach.
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Rozdzial 3.

Skutecznos$¢ dzialan wyborow politycznych

3.1. Reklama polityczna — istota, znaczenie, charakter

Rynek polityczny podzielony jest na czgs¢ ubiegajacych si¢ o stanowiska oraz tych,
ktorzy na nich glosuje. Ubiegajacy si¢ o wladz¢ peilnig wazng, aktywna i1 kreatywna rol¢ na
rynku politycznym, a pozostali to bierni jego uczestnicy — o ich glosy zabiega réznymi
metodami grupa pierwsza. Jedng z tych metod jest reklama polityczna, ktora zawsze ma
okreslone implikacje ideologiczne. Reklama polityczna kreuje wymarzony $wiat,
znieksztatcajac przy okazji rzeczywistos¢. Czescig tego §wiata stajg si¢ wyborcy, a celem
tworcow reklam politycznych jest przedstawienie kandydata jako tego, ktory jest w stanie
zaspokoi¢ w najwyzszym stopniu potrzeby elektoratu. Osiggniecie tego celu umozliwia
wykorzystanie  wszelkich  dostgpnych  §rodkéw  technicznych, socjologicznych i
psychologicznych, ktorych umiejetne potaczenie wyznacza tres¢ i forme reklamy oraz stanowi
jeden z glownych czynnikéw potencjalnego sukcesu wyborczego?’!. Zdolnos¢ do
wykorzystywania rowniez réznych srodkéw warunkuje czesto o przekazie. W zwigzku z tym
ludzie majacy w tej kwestii swdj wktad, muszg je uwzglednia¢. Dzigki temu prowadzone
dziatania zawsze zmierzajg do tego, by je dowolnie miksowa¢ oraz wykorzystywa¢ w razie
potrzeby.

Reklama w kazdym wymiarze marketingu jest kluczowym waznym narzedziem
komunikacyjnym?’?. Po raz pierwszy pojawita sie w 1952 r. w Stanach Zjednoczonych w czasie
kampanii prezydenckiej prowadzonej w celu wsparcia startu wyborczego Eisenhowera.
Zwrocono juz na to uwage w pierwszym rozdziale dysertacji. W tym miejscu nawigzano
ponownie do tego watku, bowiem od tego momentu reklama polityczna przeszia potezna
metamorfoz¢ zardéwno pod wzgledem technologii jej powstawania, jak i wyrazu. Zmianie

ulegta takze pozycja reklamy w strategii politycznej sit startujagcych w wyborach. Reklama stata

211 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 293 in.
22 p, Kotler, S. Burton, K. Deans, L. Brown, G. Armstrong, Marketing, Pearson Higher Education, Pearson 2015,
s. 486.
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si¢ bowiem gtownym narzedziem oddzialywania komunikacyjnego, a od lat 80-tych ubieglego
stulecia zajmuje centralne miejsce w kampaniach politycznych realizowanych przez partie
polityczne i politykdw indywidualnych, ale i réznego rodzaju grupy interesu politycznego i
obywatelskiego. Reklama jest znakiem rozpoznawczym kazdej kampanii politycznej,
poniewaz wyraza zaroOwno styl kampanii jak 1 stopien konkurencyjnosci emitenta, ale przede
wszystkim angazuje emocje i dotyczy kluczowych zagadnien.

Przygotowane politycznych przekazow reklamowych wymaga do$wiadczenia,
specjalistycznej wiedzy wynikajacej z badan marketingowych w ramach rynku politycznego?">.
Na polskim rynku reklama polityczna pojawita si¢ po 4 czerwca 1989 r., czyli po pierwszych
demokratycznych wyborach parlamentarnych. Tym samym do polskiego stownika
politycznego dodano hasta w postaci reklamy politycznej, marketingu wyborczego czy public
relations, bez ktorych nie sposdb wyobrazi¢ sobie istnienie obecnej sceny politycznej. Reklame
polityczng w tym samym czasie uznano za jeden z najwazniejszych mechanizméw dziatania
marketingu politycznego w ogole. Reklama polityczna stata si¢ zatem elementem walki
wyborczej zar6wno na plaszczyznie parlamentarnej i pozaparlamentarnej, ale i sposobem
wywierania nacisku, kontroli i podporzadkowania mas spolecznych sitom rzadzacym lub
dazacym do przejecia wiadzy. Nalezy jednak wskazaé, ze jeszcze przed rokiem 1989 w
rodzimych warunkach funkcjonowaty mechanizmy podobne w konstrukcji do reklamy
politycznej — mowa o propagandzie okresu socjalizmu, ktéry to ustrdj w sposéb szczegdlny
wykorzystywat jg jako narzgdzie informowania i przekonywania (na swoj wtasny sposob). W

literaturze z reszta czesto reklame polityczng rozumie si¢ jako propagande wtasnie®’™

. Dlatego
tez rdznie postrzega si¢ dzialania realizowane poprzez reklame polityczng. Aspekt ten w
glownej mierze przektada si¢ na to, ze mozna tez kandydatowi w ten sposéb zaszkodzi¢, jesli
nieodpowiednio si¢ z niej skorzysta lub przekaz bedzie zle odebrany..

Reklama polityczna stanowi $wiadome oddziatywanie na odbiorce, jednostke lub
zbiorowos$¢ poprzez systematyczne rozpowszechnianie okreslonych pogladéw, idei, haset za
pomoca S$rodkdw perswazji intelektualnej i emocjonalnej (np. symboli, gestow, siow,

skojarzen), w celu pozyskania zwolennikow i1 naktonienia ich do zachowan pozadanych z

punktu widzenia nadawcy przekazu propagandowego?’®. Tym samym w reklamie stosuje sie

213 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
2008, s. 340.

274 ], Ciechanowska, Reklama polityczna, jej geneza, definicja i funkcje, ZN Uniwersytetu Rzeszowskiego,
Rzeszow 2011, z. 71, s. 40.

25 Stownik encyklopedyczny — Edukacja obywatelska, red. R. Smolski, M. Smolski, E.H. Stadtmiiler, Wyd.
Europa,Wroctaw 1999, s. 141.
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rozne formy przekazow. Dzigki temu mozna dowolnie ksztatltowac ich odbidr. Niemniej w
wielu przypadkach dochodzi réwniez do tego, iz przekaz moze mie¢ wiele symboli, wowczas
roznie tez postrzega si¢ dang osobe oraz jej poglady.

Ze wzgledu na sposéb przekazu komunikatu wyr6zni¢ mozna:

e reklame audiowizualng w telewizji, kinie, techniki wideo 1 komputerowych;
e reklame audytywng przede wszystkim w radio;

¢ reklame wizualng w postaci billboardow, plakatow, ulotek, fotografii;

e komunikacje za po$rednictwem nowych mediow (reklama sieciowa) 27°.

W systemie demokratycznym konkurencja pomigdzy ré6znymi osrodkami komunikacji
powoduje, ze odbiorca dysponuje mozliwoscig dostepu do informacji z wielu zrodet 1 kazdemu
przekazowi propagandy jednego centrum politycznego przeciwstawiona zostaje
kontrpropozycja innego. Proces ten moze przybiera¢ wymiar polityki globalnej, stajac si¢
instrumentem walki miedzy roéznymi ustrojami w skali mie¢dzynarodowej. Z tego typu
propaganda §wiat zetknal si¢ w okresie zimnej wojny. Reklama polityczna jest przedmiotem
zainteresowania wielu dyscyplin wiedzy, w tym socjotechniki, psychologii czy teorii polityki i
zarzadzania. Dwie podstawowe cechy reklamy politycznej to fakt, ze oddziatuje ona na duze
grupy ludzi oraz Zze oddziatywanie to ma charakter informacyjno-perswazyjny. Oznacza to, ze
gléwnym zadaniem propagandy jest informowaé i przekonywaé. Celem jej oddziatywania
zatem jest wptywanie na ludzkie postawy i zachowania?’’. Do pozostatych celow reklamy
politycznej nalezy zaliczy¢ rowniez upowszechnianie informacji 1 kandydujacych partii lub
polityku, kreowanie wizerunku kandydata indywidualnego lub partii, przyblizanie odbiorcom
podstawowych kwestii programowych, atakowanie konkurencji i odpieranie atakéw rywali.?’®
W literaturze wymienia si¢ w ramach reklamy polityczne;j:

¢ reklame identyfikujaca,
¢ reklame przekonujaca,
e reklame pordwnawczag,
e reklame utrwalajaca?”’.
Celem pierwszego z wymienionych rodzajow reklamy politycznej jest analogicznie do

reklamy komercyjnej, pionierskiej czy wprowadzajacej - dotarcie do wyborcéw z informacja

276 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 130.
277 J. Ciechanowska, Reklama polityczna, dz. cyt., s. 41 in.

278 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 133.
279 Tamze, s. 133.

109



dotyczaca konkretnej oferty politycznej?*°. W przypadku partii politycznych najwickszy nacisk
ktadziony jest na punkty programowe podkreslajac ich istotno$¢ i $cisty zwigzek z problemami
spotecznymi. Proces informowania jest procesem subiektywnym, bo polega na formutowaniu
charakterystyki indywidualizujacej fakty czy zjawiska. Wyrazanie i przekaz opisu faktéw i
zjawisk najczes$ciej w reklamie politycznej taczy sie z komunikowaniem i narzucaniem
okreslonego wydzwigku przekazywanym informacjom. Reklama identyfikujaca ma za zadanie
wywrze¢ wplyw na postawy odbiorcow, czyli na wzglednie stalg, zabarwiona emocjonalnie
gotowos¢ do reagowania w pewien spojny czy konsekwentny sposéb wobec pewnej osoby,
grupy ludzi czy sytuacji. Natomiast gldéwnym zrodtem ksztattowania postaw jest informacja
przekazywana przez media, dostarczana przez innych ludzi’®!. Promowanie osoby kandydata
indywidualnego za$ nalezy traktowa¢ jako probe zakomunikowania poprzez wypowiedzi,
dziatania i zachowania niewerbalne jego tozsamosci i celow politycznych, co moze przybierac¢
roznorodne formy:
e powtarzania nazwiska (typowa reklama polityczna obejmuje prezentacj¢ wygladu,
nazwiska, przynalezno$ci partyjnej danego kandydata);
e przekrecania nazwiska;
e powigzania kandydata z dowolnym elementem wizerunku (technika tworzenia
stereotypu);
e zwiezlego przedstawienia biografii kandydata; * wykorzystania pewnych elementow
zyciorysu?®?,

Innym rodzajem reklamy jest reklama przekonujaca wykorzystywana w procesie
pozycjonowania kandydata albo partii i ksztaltowania ich wizerunku. Podstawowym celem jest
prezentacja zatozen programowych oraz réznicowanie w stosunku do innych uczestnikéw
rywalizacji politycznej. Tego rodzaju przekazy zwracaja uwage wyborcow (w szczegdlnosci
tych niezdecydowanych) i maja na celu upowszechni¢ maksymalng ilo$¢ informacji. Tres¢
przekazu informacyjnego powinna zosta¢ dostosowana do formy przekazu i mozliwos$ci
percepcji docelowych odbiorcow komunikatow reklamowych. W rywalizacji politycznej
dominujg najcze¢sciej krotkie formy reklamowe, co oznacza konieczno$¢ skoncentrowania ich
tresci na najwazniejszych tezach programowych oraz dobrania argumentacji odpowiednich do
okreslonego segmentu wyborcéw. Uzyskanie szerokiego poparcia spolecznego wymaga

odpowiedniego podejscia do konstrukeji tych przekazéw — najczesciej kandydaci nie zajmujg

280 Tamze, s. 133.
281 J, Ciechanowska, Reklama polityczna, dz. cyt., s. 43 in.
282 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 133.
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w nich stanowiska w konkretnych kwestiach spotecznych 1 politycznych, a raczej odwotujg si¢
do emocjonalnych apeli dotyczacych najbardziej palacych tematéw. Niezaleznie od przyjetej
koncepcji komunikacyjnej konieczne jest skoordynowanie reklamy przekonujacej z ogo6lna
strategia danej kampanii politycznej. Najczesciej stosuje si¢ nastgpujace modele reklamy
przekonujace;j:
¢ reklam¢ informacyjng — kandydaci zwykle w tradycyjnej formie prezentujg zatozenia
wlasnych programows;
e reklam¢ nawigzujaca do stylu programoéw informacyjnych (newslike spots) w
polaczeniu z fragmentami wystapien kandydatow albo politykéw wspierajacych;
¢ reklame dokumentalna, skupiajaca si¢ na dokonaniach kandydata;
¢ apele emocjonalne polegajace na kreowaniu poczucia bliskosci miedzy kandydatem i
wyborca;
e poparcie kandydatow?>.

Kazda reklama polityczna skupia si¢ na funkcji agitacyjnej, musi bowiem pozyskiwac
zwolennikow dla okreslonej ideologii lub programu politycznego. Cel ten moze zostaé
spelniony dzigki posiadanej sile perswazji doprowadzi do dokonania przez odbiorce
pozadanego wyboru. Reklama polityczna przekonujaca jest zatem niejako sugestia dokonania

okre$lonego wyboru?®,

Komunikat reklamowy w kazdym wydaniu zalicza si¢ do
komunikatéw perswazyjnych, bo ukierunkowany jest na sktonienie odbiorcow do podjecia
pewnych dziatan. Przekonywanie polega na komunikowaniu argumentoéw oraz informacji, w
taki sposob, by skutecznie wptyna¢ na postawu i zachowania okre§lonej grupy docelowe;.
Takie oddzialywanie jest konieczne, bowiem ludzie najczesciej majg sktonnos¢ do
utrzymywania status quo i dazenia do utrzymania wewngtrznej zgodno$ci wiasnych postaw i
dzialan. Skuteczna perswazja czesto narusza taka wewnetrzng zgodnos$¢, prowadzac do
asymilacji nowych danych 1 akomodacji starych struktur. Skuteczno$¢ przekazow
perswazyjnych uzalezniona jest przede wszystkim od wiarygodnos$ci zrédta, podobienstwa
odbiorcy do nadawcy oraz dynamizmu i entuzjazmu?®’. Jednym z celéw reklamy przekonujgcej
jest utatwienie wyborcom wyboru, bo wynikiem skutecznego przekazu perswazyjnego jest

powstanie albo wzmocnienie okreslonych potrzeb, ktore mogg zosta¢ zaspokojone podjeciem

okreslonej decyzji wyborczej. Reklama przekonujaca zatem steruje potrzebami i wyborem

283 Tamze, s. 134.

284 B. Diggs-Brown, Strategic public relations: an audience-focused approach, Wadsworth Cengage Learning,
Boston 2012, s. 190 1 n.
285 J. Ciechanowska, Reklama polityczna, dz. cyt., s. 44.
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dokonywanym przez elektorat, tak by w przypadku powstania w procesie decyzyjnym
okreslonych watpliwos$ci zostaly rozstrzygnigte w pozadanym przez reklamujacego
kierunku?®.

Kolejnym rodzajem reklamy politycznej jest reklama porownawcza, ktorej
podstawowym celem jest ksztaltowanie pozytywnego wizerunku kandydata, przy
jednoczesnym kwestionowaniu walorow politycznych konkurentow. Oddziatywanie tego typu
czesto przybiera postac reklamy negatywnej, ktora wykorzystywana jest w przypadku, kiedy:

e analiza kampanii wyborcze] wskazuje, ze taktyczne wykorzystanie reklam
negatywnych zwigkszy zainteresowanie odbiorcéw programami wyborczymi;

e notowania spoteczne kandydata lub partii nie poprawiaja si¢ albo wykazujg trend
spadkowy, co oznacza, ze podejmowane dziatania marketingowe i wykorzystane
srodki okazuja si¢ nieskuteczne — przekazy negatywne traktowane sg jako
oddzialywania, bedgce w stanie odwroci¢ bieg kampanii®®’.

Podjecie decyzji o emisji reklam negatywnych niesie za sobg jednak powazne ryzyko,
bo trzeba liczy¢ si¢ z odpowiedzig konkurencji w podobnym stylu, a takze wystgpieniem efektu
bumerangu (pozycja kontrkandydata moze si¢ wzmocni¢, zamiast ostabi¢). Tego typu
kampania wymaga przekonania, ze nast¢gpstwem reklamy negatywnej bedzie wzrost poparcia
— konieczne staje si¢ zatem trafne zdiagnozowanie spotecznych nastrojéow i skuteczna
antycypacja reakcji mediow. Szczegolnie istotne wydajg si¢ by¢ w tym przypadku trzy aspekty:

e w przypadku politykow albo partii sprawujacych wiadze korzystanie z przekazow
negatywnych jest przez wiekszo$¢ odbiorcow postrzegana jest zle — przyczynia si¢
tylko 1 wytacznie do wzrostu notowan konkurentow (w wielu przypadkach
posiadajacych niewielkie szanse wyborcze lub mato znanych opinii publicznej);

e reklamy, ktore nie sg poparte faktami sg politycznie nieuprawnione, bo reklama
negatywna musi by¢ wiarygodna w stopniu szczegolnym;

e musza by¢ przestrzegane reguly politycznego fair play — podkreslenia wymaga
zwlaszcza znaczenie poprawnej z punktu widzenia odbiorcow argumentacji®®®,

Reklamy negatywne powstawa¢ moga na trzy sposoby: jako bezposredni atak jako atak
posredni, czyli sugerowanie niekorzystnej dla konkurentéw interpretacji programow lub

faktow z zyciorysu, jako podtrzymywanie negatywnych postaw w stosunku do polityka lub

286 B Nowiniska, Zwalczanie nieuczciwej reklamy. Zagadnienia cywilno-prawne, Wyd. Universitas, Krakow 2002,
s. 30.

287 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 134.
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partii. Reklamy negatywne to rowniez takie, ktore angazujg najczgsciej duze emocje
odbiorcow. Za dos¢ typowa technike reklamowa nalezy uzna¢ budowanie stereotypowego
obrazu konkurentéow w celu dyskredytacji danej osoby lub partii wywolywane jest uczucie
uprzedzenia bez obiektywnej oceny albo analizy. Autorzy reklam politycznych chetnie
wykorzystuja wszelkie utrwalone wypowiedzi w celu manipulacji ich trescia, czego efektem

jest osiggniecie zatozonego ich wydzwieku®®

. W koncu powielanie akceptowanych lub
pozadanych spolecznie slogandéw, bedzie przekladalo si¢ na to, iz bedzie dazy¢ sie do
pozyskania poparcia. Wowczas tez chetnie si¢ do nich sigga, by zyska¢ dodatkowe glosy.

Odpowiedz zaatakowanych kandydatéw uzalezniona jest przede wszystkim od przyjetej
strategii 1 biezacych notowan w sondazach opinii publicznej. Istnieje w zwigzku z tym
mozliwo$¢:

e zlekcewazenia ataku (catkowitego braku reakcji albo podtrzymania wtasnego
stanowiska);

e odpowiedzi na stawiane zarzuty;

e kontrataku®”,

Dwie ostatnie z wymienionych opcji stosowane sa najczesciej facznie.

Ostatnim rodzajem reklamy jest reklama utrwalajgca, towarzyszaca ostatniej fazie
kampanii, w czasie ktorej przekazy reklamowe sg bardziej przemys$lane i stonowane, dalekie
zdecydowanie od gry politycznej charakterystycznej dla punktu kulminacyjnego. Celem tej
reklamy jest podkreslenie korzys$ci zwigzanych z oddaniem glosy na danego kandydata lub
partie, przypomnienie osiagnie¢ oraz mobilizacja potencjalnych wyborcow?®!. Dzieki temu
wiele osob decyduje si¢ tez na stosowanie jej na koncu. Woéwczas mozna znacznie utrwali¢
konkretny przekaz. Znacznie prosciej tez zapas¢ w pamigé potencjalnym wyborcom. Stad tez
mozna osigga¢ zamierzone cele.

W tym miejscu nalezy wskaza¢, ze w funkcji informacyjno-interpretacyjnej
przekazywanie informacji: ,,odgrywa drugorzedng role. Stanowi jedynie podstawe dla
realizacji funkcji zasadniczej, tj. interpretacyjnej. Informowanie jest procesem stosunkowo
prostym, gdyz polega na przekazywaniu odbiorcy pewnych wiadomos$ci. Wazng role w tym
zakresie odgrywaja srodki masowego przekazu. Jednak dopiero odpowiednio zorganizowana

interpretacja ma zasadnicze znaczenie. Natomiast dezinformacja zwana takze «czarng

propaganda» znajduje zastosowanie w dziataniach wymierzonych przeciwko wrogom panstwa.

289 Tamze, s. 135 i n.
290 Tamze, s. 136.
21 Tamze, s. 19.
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«Czarna propaganday jest okreslana w literaturze jako «wielkie ktamstwo» cechuje ja fatszywe
Zrodlo przekazu, ktore ukrywa rzeczywistego nadawce oraz sfabrykowane, nieprawdziwe
informacje. Podstawowym warunkiem sukcesu jest utrzymanie odbiorcy w przekonaniu o
autentycznosci zrodla. Natomiast rozpoznanie rzeczywistego nadawcy 1 zdekonspirowanie
zrodta przekazu jest jednoznaczne z kleska. (...) Reakcja na te¢ funkcje jest funkcja
demaskatorska, ktéra ma stuzy¢ wytanianiu niezgodnych z prawda informacji dotyczacych
zaro6wno ustroju politycznego, jak i1 spotecznego. Najczgsciej byla wykorzystywana w krajach
bloku sowieckiego.” Na koniec tych rozwazan nalezaloby powiedzie¢, iz instytucja reklamy
politycznej jest terminem, ktory Scisle wigze si¢ z pojeciem propagandy. Jednak rozroznianie
powyzszych pojec jest ciagle powszechne, chociaz wspotczesnie termin ,,propaganda” nie jest
uzywany, gdyz zostal zastgpiony przez termin ,reklama niekomercyjna” badz ,reklama
polityczna”?*2. Propaganda jest zjawiskiem nierozerwalnym z polityka. Niemniej jednak to
wlasnie na mechanizmie jej przekazu dochodzi do tego, by oddziatywa¢ na wyborcoéw. Poza
tym w wielu przypadkach pojawia si¢ tez konieczno$¢ manipulowania wizerunkiem

przeciwnika. Wtedy jest ona niezbedna.

3.2. Media tradycyjne i nowe media jako nos$nik reklamy politycznej

Uwaza si¢, ze w marketingu politycznym do niedawna gtéwnym no$nikiem reklamy
byla telewizja a obecnie tez Internet, co nie oznacza to jednak, ze inne media stanowig wartos¢
poboczna. Istotng rolg odgrywaja réwniez tradycyjne formy politycznej propagandy. Kazda z
form reklamy politycznej charakteryzuje si¢ swoistymi cechami i wymaga odpowiedniego
doboru srodkow przekazu.

Pojecie mediéw jest pojeciem nieostrym 1 mozna je definiowa¢ w zalezno$ci od
dziedziny, w jakiej problematyka ta jest omawiana. Kazde medium jest jednak posrednikiem
w przekazywaniu tre$ci informacyjnych?®®. Najogélniej rzecz ujmujac ,,medium to instrument
przenoszenia informacji w czasie lub przestrzeni”?**. Stownikowa definicja mowi natomiast o
tym, ze mediami mozna nazwac¢ jezyki narodowe, wszelkie systemy znakéw pozwalajace

zapisywa¢ wiadomosci oparte na roéznych rozpoznawalnych sygnatach (np. brzgczenie,

292 J. Ciechanowska, Reklama polityczna, dz. cyt., s. 49.
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stukanie, pulsowanie)?**. Najczesciej jednak pojecie mediow kojarzy sie z prasa, radiem i
telewizja, rodkami przekazu publicznego szeroko upowszechnianych treci?’®. Tym samym sg
one no$nikiem pewnego przekazu. Dzigki niemu mozna prowadzi¢ konkretne dziatania. Poza
nimi trzeba jeszcze wzig¢ pod uwage, iz media to sita przekazu, ktory dociera do elektoratu
oraz do kandydatow, co pozwala na ich wzajemnie $cieranie si¢.

Media tradycyjne charakteryzuja si¢ tym, ze przekaz w nich odbywa si¢ w jedna strong,
a widz, czytelnik czy sluchacz staje si¢ jedynie biernym odbiorca emitowanych przez nie
przekazow. Media tradycyjne majg rowniez ograniczony geograficznie zasieg, czego
konsekwencja jest ograniczenie liczby odbiorcow, majacych dostep do przekazywanych
tresci.?”” Nadawcy medidéw tradycyjnych sg rowniez w stanie niemal catkowicie kontrolowaé
tre§¢ nadawanych przekazow, a na pewno kolejno$¢ przedstawianych informacji, co ma
znaczenie zwlaszcza w przypadku reklamy politycznej, w przypadku ktorej sposob prezentacji
1 sama jej tres¢ sg ze sobg w sposob $cisty powigzane.

Jednym z podstawowych nosnikow tresci reklamowych i jednocze$nie najczgsciej na
pierwszym miejscu wymienianym medium tradycyjnym jest telewizja, na co wplyw miat jej
szybki rozwoj, ktory rozpoczat si¢ w latach 50-tych ubieglego wieku dostarczajgc tym samym
nowych mozliwo$ci wywierania wptywu na preferencje polityczne obywateli. Jako pierwszy
postuzyl sie telewizja w swojej kampanii Eisenhower?”S, a pdzniej ten rodzaj przekazu
promocyjnego skutecznie zdominowat inne formy komunikowania si¢ z elektoratem. Obecnie
reklama polityczna w telewizji wykorzystywana jest z duzym powodzeniem nie tylko w
Stanach Zjednoczonych, ale we wszystkich systemach demokratycznych — w przypadku zas
reziméw, ktoérych za demokratyczne uzna¢ nie mozna, réwniez stanowi istotne zrodto
komunikowania przez wladzg tre$ci informacyjnych i propagandowych. Nalezy wspomnie¢, ze
reklama telewizyjna nie jest wylgcznie elementem w rozgrywkach wyborczych na szczeblu
centralnym — w zaleznos$ci od kraju wykorzystywana jest w r6znego rodzaju innych potyczkach
wyborczych (samorzadowych czy innych istotnych z punktu widzenia lokalnych spotecznosci).

Telewizyjna reklama polityczna moze i by¢ powinna rozpatrywana z dwodch
perspektyw. Pierwsza z nich w optyce gltownej ma analize formy 1 treSci przekazu

perswazyjnego — dotyczy¢ ona moze rodzaju tresci reklamy, relacji pomigdzy prezentacja

25 Stownik terminologii medialnej, red. W. Pisarek, UNIVERSITAS, Krakow 2006, s. 117.

2% T. Goban-Klas, Komunikowanie i media, dz. cyt., s. 22
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wizerunku polityka i problemow politycznych, apeli negatywnych oraz cech formalnych
reklamy tj. dtugo$¢, techniki produkcyjne, strukturalne cechy przekazu itp. Druga z perspektyw
skupia si¢ na badaniu szeroko rozumianego wplywu reklamy na zachowania wyborcow —
podejmowane sg w tym przypadku zagadnienia w postaci ekspozycji selektywnej, zwigzanej z
dostgpnoscig przekazu promocyjnego do szerokich kregéw odbiorcow, przyswajania i
zapami¢tywania informacji prezentowanych w reklamach, efektu pojawienia si¢ w reklamie
okreslonych probleméw spolecznych i politycznych, wydatkéw na reklamy i1 znaczenia
szczebla wyborow w wywieranym przez nie wptywie, wptywu innych zrédet informacji na
odbior przekazu medialnego. Duze znaczenie dla problematyki zwigzanej z reklama
telewizyjng ma charakterystyka uwzgledniajgca: zmienne demograficzne, przynalezno$é
partyjna, zaangazowanie poznawcze i emocjonalne w wybory, czas podejmowania decyzji
wyborczej?®®. To wlasnie te kwestie dzielg elektorat. Z tej racji coraz wiecej sztabow
wyborczych decyduje si¢ na rozny przekaz, ktory jest dostosowany do poszczegdlnych grup.
W konsekwencji sprowadzaja si¢ tez do wigkszej ilosci pracy, a nawet szkolenia kandydatow,
by wiedzieli na co nalezy zwr6ci¢ uwage w danej sytuacji.

Innym typem medidw zaliczanym do tradycyjnych jest radio, cho¢ wspotczesnie
odgrywa rol¢ raczej drugoplanowg i uzupeiniajaca przekazy telewizyjne. Reklama w radio ma
jednak pewne zalety, nalezy do nich zaliczy¢ przede wszystkim:

e szybkos$¢ przekazywania informacji — niemal natychmiastowa reakcja, bo przekaz
odbywa si¢ w gtownej mierze na zywo;

e mozliwo$¢ precyzyjnego okreslenia profilu odbiorcéw, co ulatwia dobor
odpowiedniej strategii marketingowej;

e dobry $rodek przekazywania reklamy negatywnej;

¢ silne oddziatywanie dzwigku na emocje;

¢ niski koszt emisji reklamy 1 jej produkcji;

e trudniej unikna¢ reklamy radiowej niz telewizyjnej>.

Do wad radio jako no$nika tresci reklamowej nalezy natomiast zaliczy¢:>*
¢ niski poziom zapamigtywania tresci;
e rozproszenie stuchaczy;

¢ nadmierne uproszczenie przekazu,

2% Tamze.
300 M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 137. 3Tamze.
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e trudnosci z przyciagnieciem uwagi odbiorcow>°!.

Réwnie tradycyjnym medium jest prasa, ktora w dalszym ciggu odgrywa rolg
opiniotwoércza, bedac jednym z podstawowych Zrddet informacji — dotyczy to w szczeg6lnosci
czasopism, ktére polityce pos$wiecaja najwiecej uwagi’®?. Umozliwia dotarcie do grup
docelowych 1 ze wszystkich form reklamy politycznej w najwiekszym stopniu skupia si¢ na
zagadnieniach programowych. Mimo, ze nie wywiera tak duzego wptywu na podejmowanie
decyzji wyborczych, jak reklama telewizyjna, to jednak wnosi najwigcej tresci informacyjnych.
Wplyw prasy wzmacniany jest przez dilugi cykl Zycia omawianego no$nika reklamy,
dodatkowo z jednego egzemplarza periodyku najczesciej korzysta wiele 0s6b>*®. Tym samym
wzajemnie si¢ uzupeiniajg 1 przenikaja. Dlatego tez uwage zwraca si¢ na rozne kwestie.
Niemniej jednak wiele z nich realizuje si¢ tez z uwzglednieniem wielu aspektow, bez ktorego
wzajemnie, by to nie wspotgrato ze soba.

Tradycyjnym sposobem przekazywania tresci reklam politycznych jest rowniez
wydawana na potrzeby kampanii wyborczych réznego rodzaju literatura, obejmujgca
upowszechnianie programow politycznych w pelnej albo uproszczonej wersji. Szczeg6dlng role
odgrywaja w tym przypadku ulotki wyborcze, ktore docieraja do szerokiego grona wyborcow,
dlatego tworcy ich przykladaja najczesciej duza wage do przekazywanych za ich
posrednictwem tresci, jak 1 form, w jakich sg one edytowane. Zadaniem ulotki jest w kazdym
przypadku zadaniem ulotek wyborczych jest prezentacja gtownych elementdéw programowych

394 Dlatego tez korzysta sie z niej

lub sylwetek kandydatow w sposob zwigzty 1 zrozumiaty
okresowo. Niemniej uzupetnia ona wcze$niejsze dziatania. Dzigki temu mozna wprowadzié
konkretne dziatania. Poza tym w wielu przypadkach majg one rdzne znaczenia..

Mowigc o tradycyjnych nosnikach tresci reklamowych nie mozna nie wspomnie¢ o
reklamie wizualnej w roznych formach, z ktérych podstawowym jest plakat polityczny. Jest to
stosunkowo tani 1 efektywny $rodek, skutecznie przyciagajacy uwage potencjalnych
wyborcow, utrwalajac jednoczes$nie w ich §wiadomosci hasta wyborcze, slogany, numery list
wyborczych 1 dane kandydatéw. Plakaty wyborcze dzielg si¢ na personalne i programowe.
Jedng z podstawowych wad tego typu reklamy nalezy niski poziom selektywnosci, bo

skierowana jest do wszystkich odbiorcéw — sposdb przekazu informacji dostosowany jest

zatem do przecigtnych kompetencji wyborczych, co uniemozliwia przekazywanie wielu
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istotnych informacji i powoduje formalna rutynizacje*?. Tym samym na tej podstawie mozna
dotrze¢ do szerszego grona odbiorcow. W konsekwencji wskazuje si¢ na wigcej dziatan, ktére
sg rozumiane przez wigkszg liczbe potencjalnych ,,glosow”.

Niejako przeciwienstwem tradycyjnych mediow sg tzw. media nowe, ktoére we
wspotczesnym $wiecie pelnig role coraz bardziej istotng zard6wno w zakresie informacyjnym,
edukacyjnym, jak i estetycznym. Podobnie do mediow tradycyjnych, przekazy w nich zawarte
ksztaltuja postawy odbiorcow 1 bez watpienia wplywaja znaczaco na ich opinie o
rzeczywistosci, cechuja sie jednak pewnymi specyficznymi charakterystykami®®®. Dzieki nimi
mozna prowadzi¢ konkretne dziatania. Poza tym wiele z nich oddziatujg w r6znym stopniu na
opini¢ publiczng. W konsekwencji osiaga si¢ konkretne dziatania.

Pojecie ,,nowe media” w literaturze funkcjonuje w literaturze od lat 60. XX wieku i od
tamtej pory uzywany jest do opisania nowej generacji cyfrowych, sieciowych informacji i
technologii komunikacyjnych oraz ich otoczenia spotecznego, ktoére obejmuje narzedzia
programowo-techniczne, majace bezposredni zwigzek z funkcjonowaniem sieci lub utatwiajace
gromadzenie 1 udostgpnianie informacji na drodze komunikacji sieciowej rozumianej jako
proces wymiany przetwarzanych informacji. Dotyczy podmiotow, ktore biorg udzial w akcie
komunikacji z zastrzezeniem, ze przynajmniej jednym z nich musi by¢ sie¢. Stownikowa
definicja nowych mediow okresla je jako wszelkie techniki przekazu oraz technologie, ktore sa
stosowane powszechnie od potowy lat 80. XX wieku®"’. Inna definicja traktuje nowe media
jako media analogowe, konwertowane do postaci cyfrowej**®. Nowe media przybieraja wiele
roznych form, do ktorych zaliczy¢ trzeba elektroniczne wydania niektérych gazet, periodyki,
serwisy informacyjne online, fora internetowe, blogi, wikizrédla, podcasty oraz miejsca do
dzielenia si¢ zdjeciami, muzyka czy video. Przyktadem serwisow w duchu nowych mediow tj.
social media sg Google Plus, Wikipedia, MySpace, Facebook, YouTube, Second Life i Twitter.
Cechg charakterystyczng kazdego z nich jest swobodny dostep do danych, mozliwo$¢ udziatu
w ksztattowaniu udostgpnianych tresci wszystkich ich odbiorcow, a przede wszystkim

interaktywno$¢, co sprawia, ze uzytkownicy stajg si¢ jednocze$nie nadawcami i odbiorcami

tresci komunikacyjnych. Dodatkowe cechy w zwigzku z powyzszym to wielo$¢ sposobow

305 Tamze.

306 M. Jezinski, Nowe media a media tradycyjne. Prasa, reklama, Internet, Wyd. A. Marszatek, Torun 2009, s. 7.
307 J. Skrzypczak, Popularna encyklopedia mass mediéw, Wyd. Kurpisz, Poznan 2000, s. 376.
308 1,. Manovich, Jezyk nowych mediow, WAIP, Warszawa 2006, s. 119-120.
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uzycia i otwarto$¢, wszechobecno$é, niedookreslono$é przestrzenna i delokalizacja®?’. Inny

katalog kluczowych cech nowych mediéw obejmuje:

¢ interaktywnos$¢, czyli wspolczynnik reakcji na oferte¢ nadawcy ze strony uzytkownika;

e obecno$¢ spoteczng (socjalnos¢), czyli poczucie osobistego kontaktu z innymi; °
bogactwo mediéw, czyli stopien redukcji niejednoznacznos$ci, liczba wskazowek,
angazowanie zmystow 1 wigksza osobistosc¢;

e autonomig, czyli stopien niezaleznosci od zrédta i jego kontroli;

e ludycznosé, czyli zrodto rozrywki, a nie uzytecznosci;

e prywatnosc;

e personalizacje, czyli stopien unikalnosci i personalizacji przekazu®'°.

Ze wzgledu na konstrukcje wspotczesnych medidw nalezy wspomnie¢ o zjawisku
konwergencji mediow, ktérej podstawe stanowit rozw6j multimedidw. Multimedia odnosza si¢
do integracji zréznicowanych form medialnych, zawierajacych tekst, muzyke, stowa mowione,
wideo, grafike ilustracyjng i fotografi¢, by przekazywac jednolite wiadomosci. Kiedy cyfrowe
multimedia prezentowane sg przy uzyciem linkéw hipertekstowych, staja si¢ hiper mediami.
Wraz z rozwojem komputerow multimedia staly si¢ synonimem swojego cyfrowego
odpowiednika. Rozw¢j multimedialnych aplikacji i oprogramowania jest dynamiczny i pociagga
za sobg niezwykle réznorodnosé¢ $rodkow wyrazu®!'!. Oczywiscie, co juz wiele podkreslano,
nalezy umiej¢tnie z nich korzystaé. Bez tego przekaz moze by¢ Zle odebrany lub spowoduje
wigksze straty w poparciu niz korzysci. Stad tez maja one wazne znaczenie dla ogodlnego

przekazu.

309 M. Szpunar, Czym sq nowe media — préba koncept ualizacji, ,,Studia Medioznawcze”, Wyd. ASPRAJR,
Warszawa 2008, s. 33.
310D, McQuail, Teoria komunikowania masowego, PWN, Warszawa 2007, s. 151.

311 K. Kopecka-Piech, Koncepcje konwergencji mediéw, ,,Studia Medioznawcze”, Wyd. ASPRA-JR, Warszawa
2011,s. 13 in.
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3.3. PR jako forma relacji mi¢dzy obywatelami a kandydatami i partiami

politycznymi

Stwierdzenie, ze efekty behawioralne s3 silniejsze niz fundamentalna informacja®'?, jest
obecnie przyjmowane jako pewnik. Autorzy coraz wigkszej liczby publikacji zadaja jednak
pytanie: czy etyka w Public Relations nie jest utopig?>!® Jesli nie, to na czym miatby opiera¢
si¢ jej realizm? J. Oledzki definiuje public relations jako ,,wyzsza form¢ komunikowania
spotecznego, jako komunikacj¢ spoteczng z otoczeniem instytucji, ktéra to komunikacja to nie
tylko przekazywanie komunikatéw, ale tez tworzenie wspoOlnoty «w trakcie 1 na skutek
komunikowania»”*'*. Komunikowanie sie oséb indywidualnych (politykéw, dziennikarzy),
réznych grup (np. zwiazkéw zawodowych) czy instytucji powinno mie¢ charakter
informacyjny oraz obiektywny (informacje powinny by¢ gruntownie sprawdzone przed
podaniem ich do publicznej wiadomosci). W marketingu jednak dziatania nalezgce do public
relations majg charakter promocyjny. Dany przekaz ma sprawié, by klient kupil doktadnie ten,
a nie inny produkt’!’. Intencje nadawcy nie zgadzaja sie z kluczowymi zatoZeniami
komunikowania spolecznego. Na rynku jest zbyt duzo zainteresowanych, ktérzy daza do
realizacji partykularnych interesow (w ostatecznym rozrachunku zarobienia jak najwiecej
pieniedzy). Komunikowanie w public relations przyjmuje charakter perswazyjny, zatem
subiektywny i oparty o mechanizmy wywierania wplywu spotecznego?!®. Zadaniem
poszczegbdlnych komunikatow nie jest informowanie, lecz wywarcie konkretnego wpltywu.
Maja widza-konsumenta zainteresowac, przestraszy¢, wzbudzi¢ w nim litos¢ badz odraze.

Kwestie etyczne dotyczace ,mieszanych” komunikatéw informujacych 1 jednoczes$nie

312 Do tego whasnie wniosku doszta autorka — E. A. Kubinska — cytowanego wcze$niej artykutu Czarny PR na
polskim rynku kapitatowym.

313 Zob. M. Golec, Etvka w Public Relation — utopia, czy realizm?, ,,Zeszyty Naukowe. Wyzsza Szkota Biznesu
w Tarnowie” 2001, nr 2, s. 67-83. Autor wskazanej publikacji analizuje m. in. czarny PR na przykladzie PZU i
zastanawia sie, czy etyka w PublicRelation jest w ogole mozliwa, bowiem jest to specyficzna branza, najbardziej
narazona na ataki.

314 A, Parkes, Public Relation — zagadnienia etyczne [w:] Etyka w stuzbie biznesu. Studia i Monografie nr 44, red.
L. Sutkowski, G. Ignatowski, SAN, £6dz 2013, s. 155 [za:] J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej
[w:] Public Relations. Znaczenie spoleczne i kierunki rozwoju, red. T. Tworzydto, J. Oledzki, PWN, Warszawa
2000, s. 26. Zob. A. Fraczek, Komunikacja polityczna podczas kampanii wyborczych, dz. cyt., s. 204-220.

315 W literaturze przedmiotu czarny PR fgczy sie takze ze spoteczng odpowiedzialno$cig biznesu. Etyczny PR
powinien by¢ traktowany jako stuzba spoteczna, za$ czarny PR jako sprzeniewierzenie si¢ owej ,,stuzbie”. Zob.
L. Kapralska, Czarny PR i antystrony jako zjawisko spoleczne, ,Prace Naukowe. Akademia Ekonomiczna w
Katowicach. Public relations. Teoria i praktyka komunikowania” 2007, s. 283-293.

316 Zob. tamze, s. 155 [za:] R. Cialdini, Wywierania wptywu na ludzi, GWP, Gdansk 2001, s. 121.
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manipulujacych odbiorcg, sg istotne w zawodach, ktore tacza si¢ z uzytecznoscig spoteczng
(dziennikarze czy politycy). Stad wszelkie dziatania ludzi reprezentujacych takie zawody
powinny podlega¢ kodeksowi etycznemu.

Kodeks Etyki Polskiego Stowarzyszenia Public Relations zostat przyjety w czasie 11
Kongresu PSPR w dniu 26 czerwca 1996 r. Pracownicy zadeklarowali w nim, ze w swojej
pracy beda kierowac si¢ nastgpujacymi postanowieniami: pracownik public relations jest
obowigzany zachowa¢ szczegdlng staranno$¢, rzetelno$¢ i uczciwos¢ w pracy zawodowej
wobec swoich klientéw 1 adresatow swoich dziatan; w celu zachowania szczegolnej
starannos$ci, rzetelnosci 1 uczciwosci pracownik public relations jest zobowigzany do
przestrzegania zasady prawdomownosci, a w szczegolnosci do relacjonowania faktow w ich
wlasciwym kontekscie 1 bez znieksztalcen; pracownik public relations jest zobowigzany do
nierozpowszechniania tych informacji, ktore zgodnie z jego wiedza i dosSwiadczeniem, sg
nieprawdziwe, niesciste lub mogg wprowadzi¢ odbiorce w btad; pracownik public relations nie
moze reprezentowa¢ sprzecznych lub konkurencyjnych intereséw, chyba ze zainteresowane
strony, po przedstawieniu im wszystkich faktow, wyrazg na to zgode; pracownik public
relations jest zobowigzany do ochrony dobr osobistych cztowieka, a w szczego6lnosci do
ochrony prywatnos$ci, czci i godnosci osobistej swoich klientéw, wspodtpracownikow i
adresatow swoich dziatan; pracownik public relations jest zobowigzany do ochrony tajemnic
aktualnych 1 bylych klientow oraz pracodawcéw 1 nie moze podejmowac dziatan
wymagajacych ujawnienia tych tajemnic, chyba ze osoby ktorych tajemnice dotyczg lub ktore
je powierzyty wyraza na to zgodg; pracownik public relations nie moze angazowac si¢ w zadng
dziatalnos$¢, ktora zmierza do korumpowania $rodkéw masowego przekazu; informacje
przekazywane s$rodkom masowego przekazu powinny by¢ dostarczane do publikacji i
wykorzystania bez optat 1 ukrytych korzysci majatkowych badz osobistych oferowanych
dziennikarzom; jezeli konieczne jest utrzymanie inicjatywy i kontroli rozpowszechniania
informacji, pracownik public relations ma prawo wykupu miejsca lub czasu emisyjnego,
zgodnie z obowigzujacym prawem odnoszacym si¢ do dziatalnosci reklamowej 1 sponsoringu;
pracownik public relations nie moze zawiera¢ zadnych uméw, w ktorych gwarantowatby
osiggni¢cie rezultatu uzaleznionego od autonomicznych decyzji innych podmiotéw, takich jak
redakcje, instytucje publiczne itp., a jego wynagrodzenie nie moze by¢ uzaleznione od
osiggnigcia takich rezultatow; pracownik public relations nie moze nieuczciwie konkurowac z
innym pracownikiem public relations i szkodzi¢ jego reputacji; pracownik public relations
kierujac si¢ zasada uczciwosci, nie moze podejmowac dziatan niezgodnych z przekonaniami

lub postanowieniami niniejszego Kodeksu; czlonkowie 1 wiadze Polskiego Stowarzyszenia
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Public Relations oraz inni sygnatariusze niniejszego Kodeksu zobowigzuja si¢ do
upowszechniania jego tresci’!’.

Wazna jest rowniez Polska Karta Przejrzystosci Relacji, a zwlaszcza ustalenia
odnoszace si¢ do materiatow redakcyjnych. Powinny one ukazywac¢ si¢ w wyniku redakcyjnej
oceny zaangazowanych w to dziennikarzy, a nie w wyniku ptatnosci (w gotdéwce badz naturze)
0sob zainteresowanych publikacja danych materialow>'®. Jesli redakcja gazety dopuszcza
mozliwo$¢ umieszczania ich, wowczas powinny by¢ oznaczone jako ,,materiaty reklamowe”
albo ,,materiaty promocyjne”. Motywacja dziennikarza w kwestii opublikowania artykutu
powinna by¢ uwarunkowana checig przekazania czego$ wartosciowego; czegos$, co moze by¢
przez spoteczenstwo uznane za godne uwagi. Wspolczesnie prasa, radio, telewizja i Internet sg
»haszpikowane” reklamami, bowiem w mass mediach kryje si¢ niezwykly potencjat
pomnazajacy zyski. Uzytecznos$¢ spoteczna schodzi na plan dalszy, mimo iz podlega szerokiej
dyskusji. Dobek-Ostrowska w Komunikowaniu politycznym i publicznym konstruuje
nastepujaca definicje public relations: jest to uczciwa, obiektywna, fachowa, kompetentna,
szybka, przyjazna dla mediow i opinii publicznej, etyczna i odpowiedzialna informacja, ktora

zostaje zakomunikowana spoteczenstwu®!’

. Public relations powinno by¢ dziedzing zycia, w
ktorej nie ma miejsca na zakamuflowane intencje czy manipulacje*?’. Dzieki temu mozna
znacznie lepiej funkcjonowaé oraz realizowa¢ wzajemne relacje z odbiorcami. Jednak co
wazne, relacje te budowane sg na szczerych intencjach. Poza tym nalezy tez i mozna woéwczas
jasno wyjasnia¢ prawdziwe intencje. Inaczej si¢ tez odpowiada na pytania. Woéwczas za$
wzmocnieniu ulega dziatanie, ktére polega w gtdwnej mierze na marketingu politycznym.
Wzmocnienie to przede wszystkim uwarygodnienie..

Public relations petni rozne funkcje i cele’?!. Kluczowe funkcje PR w kontekscie

polityki sa nastgpujace:

317 Kodeks Etyki PSPR, http://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/kodeks-etyki/ (12.12.2017).

318 polska Karta Przejrzystosci Relacji, http://www.polskipr.pl/o-stowarzyszeniu/karta-przejrzystoscirelacji/
(12.12.2017).

319 B, Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, PWN, Warszawa 2007, s. 339.

320 Zob. M. Jaskowska, Public relations bibliotek naukowych w Internecie, Wydawnictwo UJ, Krakow 2007, s.
18-19. Autorka podaje nastgpujaca definicje PR: ,,Public Relations mozna okresli¢ jako komunikacj¢ polegajaca
na przekazywaniu informacji i prowadzeniu dialogi pomiedzy organizacja a jej publicznosciag w celu budowania
i utrzymywania w odbiorze pozytywnego wizerunku organizacji”. Celem jest stworzenie pozytywnego
wizerunku, pozytywnych opinii oraz dobrej reputacji danej instytucji.

321 Do uznanych typéw dziatalnosci PR naleza: publicity (rozglos, dziatalno$¢ agentow prasowych), informacja
publiczna (publiczne informowanie zgodne z faktami, prawda), komunikacja dwukierunkowa asymetryczna
(,,naukowa metoda przekonywania” oraz komunikacja dwukierunkowa symetryczna (wzajemne zrozumienie i
szacunek). Zob. A. Fraczek, Public relations. Komunikacja dwukierunkowa, ,Studia Gdanskie. Wizje i
Rzeczywistos¢” 2012, t. IX, s. 132-133.
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informacyjna — przekazywanie informacji do otoczenia wewnetrznego i zewngetrznego
organizacji;

ksztaltowania kontaktoéw — ksztattowanie 1 dbato$¢ o wigzi z otoczeniem bedacym w
kregu zainteresowania;

reprezentacji — reprezentowanie wszystkich organdw partii, dziatdéw organizacji w
otoczeniu, majace na celu objasnienie krokoOw przez nie podejmowanych;

tworzenia wizerunku — kreowanie i podtrzymywanie pozytywnej opinii o podmiocie;
stabilizujgca — budowanie odpornosci na sytuacje kryzysowe oraz ataki z otoczenia;
aktywizujaca klienta, elektorat — stymulowanie poprzez pozytywny wizerunek i
reputacje;

kontynuacji jednos$ci kierunku dziatania — kontrolowanie spojnosci dziatan w zakresie
budowy tozsamosci organizacji wewnatrz i na zewnatrz>22,

Do celéw PR mozna zaliczy¢ nie tylko kreowanie pozytywnego wizerunku firmy i

utrwalenie go w umystach konsumentow>%, ale takze:

zbudowanie zaufania konsumentéw do danej firmy/marki;

zarzadzanie reputacja firmy — kreowanie tozsamo$ci firmy i jej wizerunku w
otoczeniu;

utrzymywanie pozytywnych wiezi pomigdzy firma a poszczegdlnymi grupami
docelowymi;

zarzadzanie problemami, ktore pojawiajg si¢ w zwiazku ze stworzonym wizerunkiem
firmy;

stworzenie 1 utrzymanie prestizu oraz wspieranie produktow (ustug, programow
wyborczych);

pozycjonowanie organizacji w §wiadomosci odbiorcow.

Wszystkie opisane funkcje i cele PR s3 pozytywne. Nie maja nic wspolnego z

,haginaniem” faktow, oszustwami czy obrazaniem opinii spolecznej. PR to umiejetnos¢

budowania ,,dobrych” relacji miedzy przedsi¢biorstwami (instytucjami czy innymi podmiotami

panstwowymi) a odbiorcami (obywatelami, klientami). Jak wskazuje A. Fraczek: ,,Zadania

komunikacyjne nadawcy w PR polegaja na informowaniu, mowieniu, demonstrowaniu,

322 Zob. K. Wojcik, Public relations. Wiarygodny dialog z otoczeniem, Placet, Warszawa 2009, s. 26
[eyt. za:] F. Ronnenberger, M. Riihl, Theorie der Public Relations. Ein Einwurf, Westdeutscher Verlag, Opladen

1992, s.

49; J. Sutherland, D. Canwell, Klucz do marketingu. Najwazniejsze teorie, pojecia, postaci, th. Z.

Dziedzic, PWN, Warszawa 2008, s. 214; A. Fraczek, Public relations jako narzedzie komunikacji spolecznej, dz.
cyt., s. 120-122.
323 J. Blythe, Komunikacja marketingowa, przekt. G. Gorska, PWE, Warszawa 2002, s. 138.
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argumentowaniu, prezentowaniu, prowadzeniu dialogu, aby wywota¢ jakiekolwiek «echo»”3%*,

Nadawca komunikatéw zawsze czeka na reakcje zwrotng odbiorcy. Moze ja kontrolowaé np.
wczuwajac si¢ w potozenie odbiorcy, zrozumienie jego punktu widzenia, dostrzeganie
podobnych zjawisk co on, umiejetne (aktywne) shuchanie®?. PR jest — jak stwierdza A. Fraczek
— ,,tubg” organizacji w czasie, gdy rozpowszechnia informacje. Natomiast ,,uchem”, gdy
zabiega o poznanie reakcji zwrotne;j.

Stuzby PR z dziennikarzami oraz redakcjami moga wspotpracowaé na poziomie
komunikacji na dwa sposoby: posrednio (dostarczanie tekstow pisanych i informacji
utrwalonych — materiaty zrodlowe) oraz bezposrednio (dostarczanie informacji oraz
pielegnowanie kontaktow)**6. W przypadku tekstow ,,do upowszechnienia” mamy do czynienia
z komunikatami dla prasy, informacjami biezacymi, oficjalnymi stanowiskami, artykutami,
przedrukami, biogramami, ilustracjami, zdjeciami itp. Do materiatow zrodtowych zaliczane s3:
informacje biezace, opracowania tematyczne, ksigzki faktow, artykuly i1 opracowania
przegladowe, opracowania popularnonaukowe, historie uzytkowania produktow, listy
promocyjne, filmy o organizacji, opracowania typu pytania-odpowiedz, podsumowania tresci
dokumentow, przemowien czy materiatow. Komunikowanie bezposrednie to przede wszystkim
dostarczanie informacji poprzez konferencje prasowe czy wielofunkcyjne, wywiady, wywiady
sponsorowane do reportazy, opieke nad reportazami przygotowanymi w firmie, reagowanie na
pytania dziennikarzy, warsztaty. Natomiast pielggnowanie kontaktow odbywa si¢ za pomoca
spotkan kuluarowych, spotkan w redakcji, wystuchiwania dziennikarzy i redakcji, media call,
zaproszenia dziennikarzy na rozmowy w filmie, imprezy dla dziennikarzy, przyjecia prasowe i
podréze prasowe®?’. Dzigki umacnianiu relacji mozna byé¢ dostrzeganym przez odbiorcow.
Tym samym elektorat nie ma szansy na to, by zapomnie¢ o jego:

a. wizerunku;

b. prezentowanych warto$ciach;

324 A. Fraczek, Public relations. Komunikacja dwukierunkowa, dz. cyt., s. 136-137. Zob. P.J. Kitchen, Public
relations. Principles and Practice, Thomson, London 1997, s. 6-21.

335 Zob. tamze.

326 Zob. tamze, s. 142 (rysunek 4).

327 Analiza jezykowa tekstow wyborczych dowodzi, ze zawieraja perswazyjne $rodki stylistyczne, zwlaszcza
metafory, hiperbole, epitety, definicje retoryczne, pewne figury stéw i mysli oraz retoryczne mechanizmy tresci,
wynikajace na przyktad z tworzenia wspolnoty jezyka i $wiata, zapewnienia emocjonalnosci odbioru, tworzenia
wrazenia bezalternatywnos$ci wyboru, operowania uproszczonym wartosciowaniem oraz z dzialania sloganu
wyborczego”. K. Baranek, dz. cyt., s. 364. Do najczesciej stosowanych przez politykow aktow mowy K. Baranek
zaliczyla: akty prosby, stwierdzenia orzekajace, chwalenie si¢, sktadanie obietnic wyborczych, akty
grzecznosciowe oraz slogany. Uzywane przez politykéw stownictwo zawiera pozytywne konotacje w stosunku
do nich samych oraz swoich rodzin (i zwolennikéw), a negatywne — do przeciwnikow. O tych ostatnich
wypowiadaja si¢ w sposob mato rzeczowy, krotki oraz za pomoca mato precyzyjnego stownictwa.
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c. sloganie;

d. przekazowi.

Wszystkie powyzsze rodzaje komunikacji PR-owcéw z dziennikarzami i redakcjami
moga zosta¢ obrécone w antykomunikacje. Do najbardziej znanych nalezg faktoidy, czyli
ktamstwa funkcjonujace jako prawdziwe informacje. Mozna do nich zaliczy¢: kontrolowane
»przecieki do prasy”, listy ,,czytelnikow” do prasy (tradycyjne, e-maile), pomowienia np. o
wspolpracg z ,tajnymi stuzbami”, o$mieszanie np. happening, organizowanie demonstracji
chuliganskich pod egida przeciwnika, zalepianie plakatéw kontrkandydatéw, oczerniajgce
nagrania, podstawianie wtasnych ludzi na spotkania wyborcze kontrkandydatoéw, pogrozki
telefoniczne, e-mailowe, zastraszanie, szantazowanie (z wykorzystaniem np. fotografii*?%, na
ktérych dany polityk jest w sytuacji intymnej; moze to by¢ sfalszowany materiat), go-in (protest
bez uzycia przemocy, np. wtargnigcie do budynku, gdzie politycy maja zebranie), sit-in czyli
zajmowanie miejsc na chodnikach i placach, co jest rowniez protestem bez przemocy>%.
Przedstawiciele PR doskonale wiedza, ze niektére fakty nie sa dla publicznosci zbyt
interesujace, wigc podejmuje decyzje ,,0 ich wykrzywieniu, nagieciu, zatuszowaniu, czy tez
radykalnym przeklamaniu*. Powstaja zatem ,,nowe fakty” i ,,nowy $wiat” 3*!. To wlasnie
jego trzeba umiejetnie przekazac, a nawet zareklamowac. Dzigki temu sprowadza si¢ to do
tego, by zyska¢ zaufanie oraz akceptacje¢ spoleczng. Poza tym w wielu przypadkach dochodzi
tez do wzmocnienia wlasnych wartosci oraz realizowanych dziatan.

Rozwazania nad istota PR mozna podzieli¢ na: zwigzane z marketingiem, ktéry public
relations ujmuje jako instrument majacy wspomoc dziatania nakierowane m. in. na sprzedaz
danego produktu jak najwigkszej ilosci konsumentéw (PR posiada role promocyjng); zwigzane
z prezentowaniem public relations jako funkcji zarzadzania (moze ona przyjmowac rozne cele).
Stusznie zauwazaja M. Kapias i G. Polok, ze PR w pierwszym ujeciu: ,,przestaje byc
zjawiskiem, ktore nalezy podda¢ badaniom naukowym, a raczej staje si¢ metodg badz
narzgdziem wplywania na innych ludzi w celu uzyskania konkretnych profitow. Trudno w
takim przypadku doszuka¢ si¢ juz nie tylko badawczych zamiarow, ale nawet watpliwosci

budzi tu etyka objawiajgca si¢ w intencjach podejmowanych dziatan. Innymi stowy — jezeli

328 Zob. J. Szylko-Kwas, Fotografig po oczach. O fotografii na pierwszej stronie , Gazety Wyborczej” i
., Rzeczpospolitej ”, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 1 (44), s. 139-147.

329 7ob. W. Gatagzka, A. Krzywicki, Nie wystarczy by¢... czyli od zera do lidera, MAK, Wroctaw 2004, s. 53.

330 V1. Kapias, G. Polok, Public relations — kreowanie czy odczytywanie sensu, ,,Studia Ekonomiczne. Zeszyty
Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach” 2014, nr 185, s. 44.

31 Poszczegdlne wybory pokazaty, ze uzycie reklamy negatywnej w nieumiejetny sposéb nie tylko nie
gwarantuje sukcesu, ale moze obrécié sie nawet przeciwko kandydatowi”. M. Zmigrodzki, £.. Wojciechowski,
Polityczna reklama negatywna w Polsce, ,,Zeszyty Naukowe Wyzszej Szkoty Ekonomii i Innowacji w Lublinie.
Seria Administracja” 2011, nr 1, s. 110.
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stosowanie PR w tych okolicznosciach jest $ci§le zwigzane z takimi zjawiskami jak promocja,
lansowanie ceny czy reklama, zachodzi pytanie jaki obraz rzeczywistosci jest tam

332 Podkoloryzowanie §wiata” ma w zwigzku z tym jeden cel: uzyskanie

prezentowany
wczesniej zatozonych profitéw. Druga koncepcja jest nastawiona wilasnie na realizowanie
takich celow, jak zdobycie zaufania, ,,fikcyjne” wzajemne zrozumienie pomi¢dzy podmiotami
komunikujacymi si¢ w jakiej$ sprawie. Informacja bgdzie zatem tak przeksztalcona, aby
zwigkszy¢ zyski. M. Kapias i G. Polok: ,,W obu przypadkach nie ma jednak miejsca na
wyimaginowane koncepcje, ukryte chwyty erystyczne, czy wrgcz ostentacyjne klamstwo.
Ujawniony fatsz probujacy kreowac utopijng rzeczywistos¢ skutkowatby nie tylko deprawacja
wizerunku oszukujacej instytucji czy osoby, ale takze brakiem zaufania, a tym samym
niemozliwoscia porozumienia sie¢ w przysztoéci”3*>. Obaj autorzy zwracaja uwage na to, co
mozna okresli¢ mianem nieuczciwej konkurencji. Tylko opieranie si¢ na prawdzie jest w stanie
powstrzymac ludzi (zwigzanych z public relations) od ,,kradzenia” pomystow, na ktore wpadt
kto$ inny (chodzi tutaj rowniez o osiagnigcia).

W Polsce istniejg prawne rozwigzania, pozwalajace obroni¢ si¢ przed niektdrymi
dziataniami, zwigzanymi z czarnym PR. W ustawie o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji
istnieje nastepujacy przepis: ,,Czynem nieuczciwe] konkurencji jest rozpowszechnianie
nieprawdziwych lub wprowadzajacych w btad wiadomosci o swoim lub innym przedsigbiorcy
albo przedsigbiorstwie, w celu przysporzenia korzysci lub wyrzadzenia szkody”.*** Poza tym
wszystkich obywateli w panstwach nalezacych do Unii Europejskiej powinna chroni¢
Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca
nieuczciwych praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw

335, Odnosi si¢ ona do praktyk handlowych bezposrednio zwigzanych z

na rynku wewnetrznym
wywieraniem wptywu na decyzje konsumentoéw podczas dokonywania transakcji (kupowania
roznych produktoéw badz ustug) oraz nieuczciwych praktyk handlowych stosowanymi przez
przedsigbiorstwa wobec konsumentow>>°.

Kazda z zainteresowanych stron chce ukras¢ jak najwigkszy kawatek tortu, gdzie owym

,tortem” sg wtasnie zyski ze sprzedazy produktéw badz ustug. Ciekawa kwestig jest atomizacja

332 Tamze, s. 42.

33 Tamze, s. 43.

334 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. o zwalczaniu nieuczciwej konkurencji, Dz. U. 1993 Nr 47 poz. 211, art. 14.
335 Dyrektywa 2005/29/WE Parlamentu Europejskiego i Rady z dnia 11 maja 2005 r. dotyczaca nieuczciwych
praktyk handlowych stosowanych przez przedsigbiorstwa wobec konsumentéw na rynku wewnetrznym oraz
zmieniajaca dyrektywe Rady 84/450/EWG, dyrektywy 97/7/WE, 98/27/WE 1 2002/65/WE Parlamentu
Europejskiego i Rady oraz rozporzadzenie (WE) nr 2006/2004 Parlamentu Europejskiego i Rady (,,Dyrektywa o
nieuczciwych praktykach handlowych”), Dz. Urz. UE z 11.6.2005, L 149, s. 22-39.

336 Zob. tamze, s. 23.
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jednostek, jaka dokonata si¢ wraz z rozwojem technologii oraz idei wolnos$ci. Komunistyczne
idealy musiaty zosta¢ ,,pogrzebane”, bowiem z calg sila od strony Zachodu uderzyt kult
jednostki. Ludzie coraz bardziej izoluja si¢ od siebie, co uwidacznia si¢ w ich aktywnosci w
sieci, budowaniu apartamentéw oddzielonych wysokim ptotem od biedniejszych dzielnic czy
opracowywaniu indywidualnych receptur kosmetykow (rynek towaréw i ustug idzie w strone
»szycia na miar¢”). Bliskie kontakty czegsto sa zastgpowane biernymi, chwilowymi (w
przyjazni, zwigzkach, kontaktach seksualnych), ale nawet te odbywaja si¢ przede wszystkim
na portalach spotecznosciowych. Coraz wigcej problemow pojawia si¢ w sprawie korzysci,
jakie otrzymujg z ,,wciskania” swoich produktow i ustug ich producenci, zmienianiu zachowan
konsumenckich czy uzyskiwaniu poparcia obywateli przez konkretne persony ze $wiata
polityki. Nawet jesli dany produkt (np. program wyborczy>?”) bedzie na wysokim poziomie i
jest duze prawdopodobienstwo, ze zaspokoi interesy obywateli, to w wyniku konkurencji oraz
duzej ilosci podobnych ,,débr” moze nie zosta¢é w ogole zauwazony. Produkt-kandydata na
prezydenta powinien wigc si¢ wyrdznia¢ czym$ szczegdlnym, zwrdci¢ na siebie uwage
wigkszos$ci obywateli oraz naktoni¢ ich do tego, by na niego gtosowali (z czego ten ostatni etap

jest najbardziej wyczerpujacy i nieprzewidywalny).

37 A. Stepinska w publikacji Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (19902000)
wyréoznia kilka rodzajow programéw wyborczych: 1) platformy wyborcze, ktore stanowia skrocona wersje
programu wyborczego sformutowana hastowo 1 skonstruowana zwykle zgodnie z formula ,,3+3” (polegajaca na
zestawieniu kilku kwestii istotnych dla okreslonych grup wyborcow i kilku waznych dla kandydata i sSrodowiska,
ktore reprezentuje; 2) slogan wyborczy — rozumiany jako ,,my$l przewodnia”, idea, dewiza oraz zdanie lub
okrzyk, ktore t¢ mysl lub idee wyraza i ktore stymuluje do okreslonych dzialan (autorka odwotuje si¢ do
nastepujacej publikacji: M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa 2002, s. 9-12). Slogany
charakteryzuja si¢ lapidarnos$cia, efektownoscia, przekazywaniem okreslonych tresci poprzez forme podobna do
»Zwyktej” reklamy (produktow i ushug), ma wywota¢ pewne emocje i skojarzenia oraz podsumowuja tresci
gloszone przez politykéw. Moga zawieraé krytyke zaistnialej w kraju sytuacji. A. Stepinska wyrdznia m. in.
slogany: deklaratywne, humorystyczne, pytajace, rozkazujace, wzbudzajace ciekawosé¢, informujace o nowosci,
quasi-informacyjne (za: D. Dolinski, Przewrotna logika jezyka reklamy, ,,Aida media” 1995, nr 2, s. 38-39 oraz
R. Piszczek, Alchemia sloganu, ,,Aktualno$ci Telewizyjne” 1997, nr 6, s. 76-78). Slogany umieszczane s3
praktycznie na wszystkich materiatach wyborczych oraz stanowig element audycji wyborczych i ptatnych
ogloszen; 4) wypowiedzi programowe — moga przyjmowacé rdézng posta¢ w zaleznosci od zakresu kontroli
podmiotu nad sytuacjg komunikacyjng. W przypadku wypowiedzi zamieszczanych w audycjach wyborczych
mozna wymienié: wystgpienia polityczne (przemowienia gospodarcze, ideologiczne) oraz wyktady
(konwencjonalny, problemowy, konwersatoryjny) i prelekcje wyglaszane w gronie zwolennikow (np. podczas
konwencji wyborczej). Jezyk i styl komunikowania jest naturalny i charakterystyczny dla kazdego kandydata.
Stanowia réwniez uzupelnienie wizerunku osobistego i s3 najczestszym powodem utraty poparcia, gtdéwnie w
wyniku ,tarapatow autoprezentacyjnych” (kandydat opiera si¢ na nieprawdziwych danych, przytacza bledne
informacje, odwotuje si¢ do kwestii niepopularnych lub nieistotnych czy przekracza ramy prawne); 5)
Uzupelnieniem wymienionych typow przekazéw programowych sa elementy graficzne (logo, ksztalt liter
tworzacych slogan wyborczy, kolorystyka) i muzyczne (hymn kampanii, tto muzyczne do obrazéw i wypowiedzi
slownych) oraz zastosowana scenografia (obrazy stanowigce tlo wypowiedzi stownych i1 elementow
muzycznych). Ich rola sprowadza si¢ badz do wzmocnienia wymowy przekazéow stownych (ich tredci),
podkreslenia (uwypuklenia) pewnych elementéw, badz tez uzupetnienia, modyfikacji wymowy (np. poprzez
graficzny element humorystyczny) lub zastgpienia elementow stownych. Logo jest istotne bowiem peini role
etykiety partyjnej. A. Stgpinska, dz. cyt., s. 297-299.
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Jedng z kluczowych cech dojrzatej demokracji jest wlasciwa forma komunikowania si¢
aktorow politycznych z obywatelami®*8. Jedli nie s3 w stanie wypowiada¢ si¢ kulturalnie, nie
posiadaja odpowiednich kompetencji, stosuja nachalne metody perswazji czy wrgcz uzywaja
niecenzuralnego stownictwa ,,na antenie”, wowczas nie powinni w ogole reprezentowad
spoteczenstwa. Dialog polityczny nie moze by¢ walkg o wladze (w skrajnych przypadkach
fizyczng), lecz umiejetnoscig pokazania spoteczenstwu, ze wlasnie w tego kandydata warto
,zainwestowac”; poniewaz ma on np. mozliwosci pogodzenia roznych intereséw spotecznych,
ktore zwykle wchodza ze soba w konflikt**°. Czy o kandydatach pretendujacych do objecia
funkcji Prezydenta RP w wybranych przez autora pracy okresach mozna powiedzie¢, ze
stosowali oni etyczne $rodki do zdobycia tego urzgdu? Czy mass media przekazywaly o nich
informacje w sposéob bezstronny oraz postgpowaty w zgodzie z etycznymi zasadami?

Specjalisci z zakresu public relations zwracaja uwage na dopasowywanie si¢ zasad
etycznych do zmieniajgcych si¢ czaséw. Do niedawna gldéwnym narzgdziem propagandy byto
radio. Dzi$ jest nim Internet. E. Hope w dekalogu specjalisty public relations precyzuje
nast¢pujace normy etyczne dla tej profesji: nie bedziesz traktowal PR jako czesci dziatan
marketingowych; nie bedziesz uzywal okreslenia ,,PR” jako synonimu matactwa,
pozorowanego dziatania lub propagandy; pami¢taj, ze dzialania PR to budowanie pozytywnych
relacji; przestrzegaj zasad rzetelnos$ci zawodowej zawartej w kodeksach branzowych; szanuj
wszystkich, z ktorymi taczy ci¢ relacja zawodowa; nie niszcz ducha wspolpracy poprzez
dziatania oszczercze, pomowienia i insynuacje; nie wchodz w cudze kompetencje — nie tacz
pracy specjalisty PR z praca dziennikarska; nie kradnij cudzych pomystow, idei, sformutowan;
nie ktam; nie podwazaj dobrego imienia konkurentéw w interesach, przeciwnikéw w pogladach
politycznych, wspotpracownikow w branzy**®. Manifest etycznego Public Relations,
sformutowany przez A. Adamus-Matuszynska oraz E. Hope, zawiera nastgpujace cechy
,dobrego” PR: jednolitos¢ w definiowaniu i rozumieniu jako systemu dziatan z zakresu
komunikowania spolecznego opartego o konstruktywny dialog; oparcie dziatalno$ci na
badaniach naukowych, metodycznych analizach praktyki, metodologii naukowej; stosowanie

si¢ do norm etycznych zapisanych w kodeksach PSPR oraz ZFPR; solidarnos¢ catego

338 Istotne sg rOwniez obietnice wyborcze, ktore maja budzi¢ badZz wzmacniaé konkretne nadzieje obywateli, i
ktore zwykle nie znajdujg po wyborach odzwierciedlenia w rzeczywistosci. Doktadniej na ten temat pisali m. in.
A. Stepinska, dz. cyt., s. 299-303; M. Karwat, Obiecanki-cacanki, czyli demagogiczny repertuar obietnic, ,,Studia
politologiczne™ 2002, vol. 6, s. 57-84.

39 Zob. J. Mielcarek, Wybrane konflikty na scenie politycznej Polski w latach 1989-2014,
http://refleksje.edu.pl/wp-content/uploads/2016/07/Mielcarek-Joanna.pdf (12.01.2018).

340 A, Parkes, dz. cyt., s. 161 [cyt. za:] http://www.etycznypr.pl/?page_id=54, dostep 17.04.2013 (strona, ktorg
podata autorka nie istnieje).
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srodowiska w imi¢ etyczno$ci i1 przejrzystosci tego zawodu; transparentnos¢ praktyki;
wspoOlpraca 1 zdrowa rywalizacja oparta na warto$ci poszanowania drugiego czlowieka,
lojalnosci 1 zasadzie odpowiedzialnosci; stosowanie wypracowanych standardéw
edukacyjnych; profesjonalizm rozumiany jako przestrzeganie wyzej wymienionych zasad>*!.
Woéwczas tez znacznie lepiej prowadzi si¢ przez. Dzigki temu mozna wprowadzaé rozne
rozwiazania, ktore pozniej owocuja. Dodatkowo wiele z nich jest réznie postrzegana przez
odbiorcow, stosowanie wersji kombinowanych sprowadza si¢ do tego, iz mozna zyskac
wigksze poparcie w roznych grupach.

Etyka zawodowa taczy si¢ bezposrednio z etyka dziatania mass mediow — organizacji,
ktére maja przekazywaé spoteczenstwu prawdziwe informacje. Zasady etycznego
komunikowania si¢ z otoczeniem to: prawdziwo$¢, szczeros$¢ i rzetelno$¢ przekazywanych
informacji, nawet (szczegdlnie) w sytuacjach kryzysowych; otwarto$¢ informacyjna i
otwarto$¢ na prowadzenie dialogu; partnerskie traktowanie otoczenia**>. Profesjonalisci z
zakresu PR zobowiazani s3 do: ochrony swobodnego przeplywu prawdziwych informacji;
otwartej komunikacji; ochrony poufnych i prywatnych informacji; promocji zdrowej i uczciwe;j
konkurencji w zawodzie; unikania konfliktow interesow; pracy nad wzmacnianiem zaufania
publicznego do zawodu**’. Tym samym pracuje sie nad lepszym odbiorem spotecznym.. poza
tym mozna uznac, iz w wielu przypadkach mozna tez realizowa¢ dziatania do$¢ zréznicowane,

ale zawsze obcigzajace swoj wizerunek, co zas stanowi zawsze forme ryzyka.

3.4. Kampanie bezpoSrednie

Historia wyboréw w Polsce jednoznacznie wskazata, ze dialog wtadzy i kandydatow ze
spoteczenstwem moze w praktyce nie funkcjonowac. Dobrze miata si¢ za to propaganda, czyli
bezprecedensowe naklanianie do wyboru tego konkretnie kandydata na zasadzie
sformutowanej przez Samuela Adamsa: ,,Przedstaw wroga w zlym $wietle i spraw, aby w nim
pozostal”3**. Istnieje kilka rodzajow propagandy. Zostaly one w ponizszych akapitach
wskazane i zdefiniowane, a dalej — porownane z PR*%. Dzigki temu znacznie lepiej je

zobrazowac. Poza tym czg¢sto mozna je myli¢ lub niedoszacowac.

341 Tamze.

342 Tamze [cyt. za:] http://www.biznesklaster.pl/ company/article/163-etyka-w-public-relations/

343 Tamze [cyt. za:] https://www.prsa.org/ethics/ (12.12.2017).

344 Tamze [cyt. za:] https://www.prsa.org/ethics/ (12.12.2017).

345 M. Jarosz, Czarny PR — jak manipulowaé ludzmi, https://www.deon.pl/inteligentnezycie/psychologia-na-co-
dzien/art,489,czarny-pr-jak-manipulowac-ludzmi.html (12.12.2017).
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J. Oledzki wymienia trzy rodzaje propagandy: ,,czarng”, ,biala” oraz ,szarg”>*. W
pierwszym przypadku sposob rozpowszechniania materialow jest starannie zamaskowany,
poniewaz chodzi o to, ,,aby zmyli¢ odbiorce co d osoby nadawcy, stworzy¢ pozory, Ze nie ma
si¢ z informacja nic wspdlnego, wywota¢ wrazenie, ze informacje zostaty przygotowane i
dostarczone przez inne oérodki”**’. Propaganda ,,biala” jest prowadzona otwarcie i jawnie
(odbiorca oraz nadawca sa znani).

Propaganda ,szara” kryje si¢ natomiast w ,kolach dobrze poinformowanych”,
»ekspertach, ktorzy chcg pozosta¢ anonimowi” oraz ,,opinii publicznej” (zrodlo informacji

moze pozostawaé takze ukryte)’*®

. W propagandzie ,,czarnej” 1 ,,szarej” gtowng metoda
dziatania sg sfabrykowane materiaty, ,,niby autentyczne dokumenty zrodtowe” oraz klamstwa
o tozsamosci nadawcy czy odbiorcy. Mozna je jednak uzupetnié¢ o dezinformacje oraz decepcji,
poniewaz uwaza si¢ je rowniez za narzedzia komunikacji politycznej. Dzigki temu uzupetniajg
ten obszar dziatan. Ich najwazniejszymi funkcjami — jak twierdzi J. Oledzki — sg dezintegracja
konkurencji, oczernienie jej w ,,oczach” obywateli (wyborcow, konsumentéw) oraz pozyskanie
jak najwigkszej liczby sprzymierzencéw. Dazy si¢ tutaj rowniez do zunifikowania opinii na
temat danego podmiotu. Kamuflowanie dziatan nie jest celem samym w sobie; stanowi punkt
wyjs$cia dla innych czynnoSci.

Do cech charakteryzujacych PR postanowiono zaliczy¢: brak ograniczen przy wyborze
grupy docelowej, wiarygodno$¢ (opieranie si¢ na faktach), kierowanie si¢ prawdziwymi
informacjami (oraz prawda, sumienno$cig 1 rzetelnoscig), prezentowanie nadawcow
komunikatéw (w taki sposob, ze sg oni identyfikowalni), stosowanie obiektywnych kryteriow,
kierowanie si¢ zasadami etycznymi, lojalnoscia i odpowiedzialno$cig. W przypadku PR mamy
do czynienia z przejrzystymi dzialaniami, dwustronnymi komunikatami oraz
zaprezentowaniem zarzewia konfliktu (brak nachalnych ocen). Do gléwnych celow, jakie
stawia przed sobg PR mozna zaliczy¢: osiagnigcie wzajemnego zrozumienia (harmonii) za
pomoca dialogu, prezentowanie swoich argumentéw, podejmowanie dyskusji, szacunek w
stosunku do drugiego cztowieka, tolerancje.

Propaganda jest nastawiona na uzyskanie szybkiego efektu, tzn. chce osiggnaé
podstawowy cel: w okreslony sposob oddziata¢ na obywateli, aby podjeli te, a nie inng decyzje
(zaglosowali na okreslonego kandydata). Faktem jest, ze propaganda ma bardzo wysoki stopien

skutecznosci, ale ptaci za to wysoka cene. Etyka, moralno$¢, pozytywne wartosci (a takze

346 Zob. Leksykon Public Relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydto, Newsline, Rzeszow 2009, s. 141.
347 Tamze.
348 Zob. tamze.
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problemy obywateli, ich pragnienia, potrzeby) w ogole nie maja znaczenia. Oczywistym jest
jednak, iz czynniki te s3 istotne, ale wtadza (kandydaci) ten aspekt ignoruje. W przypadku
propagandy nie mozna méwic o obiektywnej prawdzie; istnieje za to prawda ,,zmanipulowana”,
czyli takie prezentowane wydarzen, relacji czy pogladow, ktére jest tylko wycinkiem
rzeczywistosci (nie prezentuje si¢ catosci, na podstawie ktorej mozliwe jest wyciagnigcie
prawidlowych wnioskow). Komunikaty propagandowe s3a zwykle kierowane do wybranych,
waskich grup odbiorcow, za$ zrodlo komunikatu pozostaje anonimowe. Same informacje sa
odpowiednio wyselekcjonowane, jednostronne (w trybie rozkazujagcym); nigdy nie ukazuja
tzw. sedna sprawy. Odwotujg si¢ do emocji, uczu¢ odbiorcoOw. Propaganda opiera si¢ na
obietnicy osiggnigcia sukcesu. Do gléwnych celéw propagandy mozna zaliczy¢: pozyskanie

poparcia, zdobycie wtadzy, manipulowanie obywatelami.

3.5. Tworzenie wizerunku politycznego

Kampania wyborcza wyprzedza wszystkie demokratyczne wybory 1 jest to czas
niewatpliwie wyjatkowy i1 niepowtarzalny. Ze wzglgdu na sposob dotarcia do elektoratu mozna
je podzieli¢ na bezposrednie i posrednie. W kampaniach bezposrednich szczegdlng role

odgrywaja spotkania z wyborcami i kontrkandydatami®*’

. Kandydaci odwiedzaja wyborcow,
uczestniczg w spotkaniach przedwyborczych, na wiecach i1 mitingach. Z kolei w kampaniach
posrednich osoby pretendujace do zajecia fotela prezydenckiego komunikujg si¢ z obywatelami
za posrednictwem mediéw masowych. Te dzielg si¢ na:

¢ tradycyjne — do nich mozna zaliczy¢ ulotki, gadzety, plakaty;

e nowoczesne — przekazy telewizyjne, radiowe, audiowizualne i internetowe>"

Kampania bezposrednia zostata przez E. Lewandowska zdefiniowana nast¢pujaco:

,»polega na bezposrednim kontakcie kandydatow z wyborcami, realizowana w formie festynow
czy wizyt wyborczych, ten rodzaj kampanii najczesciej wykorzystywany jest w wyborach
samorzadowych, jest do$é popularny ze wzgledu na niski naklad finansowy”*!. Z tej racji

trzeba podkresli¢, iz kontakt bezposredni najlepiej jest odbierany przez odbiorcéw. W koncu —

gléwnie starsze osoby — wola wiecej zobaczy¢, a nie ustysze¢, czy przeczytaé.

349 M. Borowicz, Typy kampanii wyborczych, dz. cyt., s. 140.

350 Tamze, s. 140.
31 E. Lewandowska, Kampania wyborcza w mediach, [w:] Demokracja a wybory. Wspdlczesne dylematy i
wyzwania, red. W. Tomaszewski, D. M. Moscicka, A. Jurkun, Olsztyn 2015, s. 100.
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Nie zawsze kandydat spotka si¢ z zyczliwym przyjeciem. Moze trafi¢ na rdézne typy
wyborcow. S. Trzeciak wyrdznil pigc typéw wyborcow:

e zwolennikéw — zdecydowanie pozytywnie nastawionych w stosunku do kandydata;

e mozliwych zwolennikoéw — s3 pozytywnie nastawieni w stosunku do kandydata, ale
nie mozna wywnioskowa¢ od razu, ze na niego zaglosuja (ze zgadzaja si¢ z jego
pogladami i tym samym mozna okresli¢ ich jako zwolennikoéw);

e o0soby neutralne politycznie — uzewngtrzniaja obojetne nastawienie do kandydata.
Tym samym kandydat ma mozliwo$¢ wykazania si¢ i przekonania do siebie tego typu
wyborcy;

e zwolennikow innego kandydata — wyborcy ci moga negatywnie odnosi¢ si¢ do
kandydata, wykazywac si¢ obojetnoscig badz pozytywnie reagowac na jego przybycie.
Jednak decyzja co do oddania swojego glosu pozostanie dla nich niezmienna,
poniewaz juz podjeli decyzje;

e przeciwnikow — wyborcy ci przejawiaja zdecydowanie negatywny stosunek do
kandydata, a powody takiego stanu rzeczy mogg by¢

e rozne?

Najwigcej czasu kandydaci powinni poswigca¢ osobom niezdecydowanym, czyli takim,
ktoére nie podjely jeszcze zadnej decyzji. Kampanie bezposrednie to nie tylko spotkania
kandydatow z wyborcami ,twarza w twarz”, ale réwniez spotkania, w ktorych kandydat

333, Moga oni zadawa¢ mu frapujace pytania i oczekiwaé

spotyka si¢ z wiekszg ilo$cig obywateli
odpowiedzi. Powstaje specyficzna relacja kandydat — obywatele, z czego jedna strona jest
ukierunkowana na zaspokojenie pragnien odbiorcow, za§ druga — ich zaspokojenie. Wyborcy
chca pozna¢ — o ile juz nie znali wczes$niej — kandydatow w §wiecie rzeczywistym, gdy jest to

mozliwe, a nie tylko za pomocg mass mediow.

3328, Trzeciak, Kampania bezposrednia — odwiedziny u wyborcy, https://www trzeciak.pl/kampaniabezposrednia-
odwiedziny-u-wyborcy/ (dostgp: 22.01.2019).

353 B. Obama odpowiednio wykorzystat mozliwos$ci kampanii bezposredniej w social mediach. ,,Podczas
kampanii zmieniono zwyklych obywateli w zaangazowanych wolontariuszy z silng wolg zmian, ofiarodawcow,
zwolennikdéw przyciagajacych kolejne osoby. Obama posiadat nie tylko grupe wolontariuszy, ktorzy pomagali
przy prowadzeniu kampanii, powstat caty ruch na rzecz doprowadzenia Obamy do zwycigstwa. [...] Kampania
na skale kraju doprowadzita do tworzenia si¢ lokalnych komitetow, ktérych zadaniem byto promowanie Baracka
Obamy wsrod przyjaciol, znajomych czy sasiadow oraz oficjalne popieranie kandydata demokratéw. Utworzyta
si¢ nowa kultura prowadzenia kampanii politycznych. Wigkszo$¢ zaangazowanych osob zostala «zwerbowanay
nie tylko za pomocg dotychczasowych metod, ale rowniez za pomocg mediow spotecznosciowych, e-maili,
wiadomosci tekstowych i filméw online.” Z. Ortowska, Wykorzystanie mediow spolecznych w kampanii
prezydenckiej Baracka Obamy w 2008 r.,
http://www.globalmediajournal.collegium.edu.pl/artykuly/jesien-2015/zuzanna-orlowskawykorzystanie-
mediow-spolecznosciowych-przez-obame-w-2008-gmj.pdf (dostep: 22.01.2019).
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W zwigzku z tym spotkania bezposrednie kontrkandydatéw sg doktadnie zaplanowane
(wyrezyserowane), odbywaja sie przed kamerami i publicznos$cia. Srodki masowego przekazu
poczatkowo byly pasywne wobec rozméw kontrkandydatow, tzn. dziennikarze posredniczyli
w wymianie pogladow migdzy kandydatami, stosowali r6znego rodzaju manipulacje, ale same
debaty byly pozbawione wigkszych emocji. Zwtaszcza, ze w 1990 r. odgornie zaplanowano
zwycigstwo Walesy. Inni kandydaci zostali zdyskredytowani za pomoca réznych metod,
wpisujacych si¢ w czarny PR. Pdzniej rozmowy politykow zaczely zamienia¢ si¢ w show i
ostatecznie zaczelty by¢ elementem kampanii permanentnych. Zwycigstwo A. Dudy opierato
wlasnie na bezposrednim zdobywaniu glosow obywateli. W przeciwienstwie do B.
Komorowskiego jezdzil po kraju i nawigzywat relacje z wyborcami.

Zmieniata si¢ zardwno rola medidow, sposoby przekazywania informacji oraz rodzaje
komunikacji z wyborcami. D. M. Moscicka stwierdzita (za A. Hess), ze: ,,media przestaly
peli¢ wytacznie pasywna funkcje forum debaty politycznej i wymiany opinii, a coraz
wyrazniej weszty w role rozgrywajacego w procesach socjalizacji 1 aktywizacji spoleczno-
politycznej réznych grup odbiorcow”***. Nie mozna wykluczy¢ oddziatywania mass mediow
nawet na najbardziej wyrafinowanych specjalistow, ktorzy tworza odrgbng grupe spoteczna.
Znaja zasady, jakimi kieruja si¢ fachowcy od marketingu politycznego, $rodowisko
dziennikarskie czy mozliwosci kampanii negatywnych. Pewne formy oddziatywania (np.
przekazy podprogowe) moga by¢ jednak skuteczne nawet w ich przypadku.

Spotkania z kontrkandydatami sg realng mozliwoscig zdobycia rozgtosu, w sensie
pozytywnym. Poprzez wchodzenie z dziennikarzami w bardzo glebokie relacje politycy sg w
stanie zapoznal si¢ ze strategia obrang przez przeciwnika jeszcze przed rozpoczgciem
rozmowy. Bez poparcia mediéw nie sg oni w stanie uzyskac poparcia odbiorcow. Przychylno$¢
telewizji oraz ta zdobyta za posrednictwem popularnych portali spotecznosciowych z

pewnoscig przyczynia si¢ do osiggnigcia sukcesu.

3.5.1. Wizerunek polityka

Zagadnienie wizerunku polityka funkcjonuje w polityce od wiekow — o ile jednak

przeszto$ci nalezat on do elementéw charakterystycznych dla wtadzy sprawowanej

354 D.M. Moscicka, Mediatyzacja wspotczesnych kampanii wyborczych, [w:] Demokracja a wybory. Wspélczesne
dylematy i wyzwania, red. W. Tomaszewski, D. M. Moscicka, A. Jurkun, Olsztyn 2015, s. 107.
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poczatkowo przez ksigzat, krolow, cesarzy®>, o tyle aktualnie nalezy do podstawowych
zagadnien marketingu politycznego. W przesztosci w zaleznosci od epoki do procesu
ksztaltowania wizerunku wykorzystywane byty réznorodne $rodki (symbole, elementy stroju,
malarstwo, fotografie, muzyke, prase, ulotki, kino, radio, telewizj¢, telefon oraz Internet a
nawet aranzowanie wydarzen itp.)**°. Upowszechnienie zjawiska ksztaltowania wizerunku w
sposob profesjonalny i przy uzyciu technik popartych wynikami badan naukowych miato
miejsce w wieku XX, a aktualnie wizerunek jest podstawowym mechanizmem stuzacym
identyfikacji nie tylko produktow dostarczanych na rynek przez przedsigbiorstwa, ale i
politykéw 1 innych osob publicznych oraz osob prywatnych w kontaktach interpersonalnych.
W literaturze pojgcie wizerunku funkcjonuje od 1921, za sprawg Waltera Lipmana, kiedy
polaczono ksztattowanie opinii publicznej z wewngetrznymi uproszczeniami i wyobrazeniami
odbiorcéw na temat spraw publicznych. Punktem odniesienia dla konstrukcji definicyjnej
wizerunku bylto stwierdzenie, ze wyobrazenia na temat rzeczywistosci sg fragmentaryczne, co
wptywa na ich deformacje®’. Dzieki temu z powodzeniem mozna tez manipulowa¢ faktami.
Dzigki temu osiggane korzys$ci moga by¢ rézne, w zaleznosSci od przyjetego celu. W
konsekwencji mozna sterowac tak przekazem, by poszczegélne osoby rézne go postrzegaly
inaczej..

Najbardziej tresciwa definicja wizerunku podaje, Ze jest to zespodt cech, ktore zdaniem

odbiorcy dany podmiot posiada’>®

. Wskazana konstrukcja teoretyczna wskazuje w sposob
jednoznaczny subiektywnos¢ percepcji wizerunku. Nalezy jednak wskazaé, ze wizerunek jest
narzedziem promocji dos¢ ztozonym, dlatego doda¢ do wizerunku nalezatoby doda¢ zjawiska
1 pojecia takie, jak tozsamos$¢ i reputacja. W tym ujeciu wizerunek rozumie¢ nalezy jako
intelektualng lub zmystowa interpretacje osoby lub przedmiotu uwarunkowang dodatkowo

przez wiasne cechy jednostki osobowej, w umysle reprezentowane idee>>

. Dlatego tez kwestia
ta ma wazne znaczenie. Niemniej jednak integruje ze sobg wielu czynnikow. Kazde z nich
oddzielnie moze mie¢ niewielkie znaczenie, ale calo$ciowo juz bedzie mie¢ swoje znaczenie,

ktore ocenie podlega podczas wyborow.

355 A. Zareba, Wizerunek polityka w III RP: kreacje, instrumentarium, kompetencje komunikacyjne, Wydawnictwo
Uniwersytet Rzeszowski, Rzeszéw 2011, s. 15.

3% Q. Thomson, Historia propagandy, Ksigzka i Wiedza, Warszawa 2001, s. 26.

357 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w III RP, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2003, s. 79.

3% B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 60.

3%90.D. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Psychologia polityczna, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow
2008, s.47 in.
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Wyr6zni¢ mozna zatem cztery wymiary — psychologiczny, socjologiczny,
marketingowy, komunikacyjny. Pierwszy z nich okresla to, w jaki sposob wizerunek powstaje
1 funkcjonuje w umysle odbiorcy. Nalezy skupi¢ si¢ na procesach i mechanizmach percepcji
oraz przetwarzania informacji, czyli, na postrzeganiu, identyfikacji, ocenie, interakcji, pamieci.
Wymiar socjologiczny wskazuje na grupowa i instytucjonalng przynaleznos$¢ osdb, w umystach
ktorych istnieje wizerunek jakiego$ podmiotu, typologia grup i instytucji, a takze interakcje
mi¢dzy tymi grupami, instytucjami i osobami. Wymiar marketingowy zaklada opisywanie
wizerunku w kategorii wymiernej wartosci dla osoby lub firmy, ktorej wizerunek istnieje w
myslach potencjalnych klientéw czy decydentow wptywajacych na jej sytuacje ekonomiczna.
Marketingowe za$ spojrzenie na wizerunek dotyczy réwniez procedur aktywnego kreowania
obrazu za pomocg dzialan promocyjnych. Wymiar komunikacyjny akcentuje gléwnie kanaty
komunikacji, w jakich rozchodzg si¢ informacje ksztaltujace obraz firmy lub osoby w umystach
odbiorcoéw, kody uzywane podczas komunikacji, a takze role komunikacyjne w procesie

konstytuowania wizerunku*®°

. O kwestiach komunikacji oraz jej znaczenia juz pisano.
Niemniej zawsze nalezy podkresli¢, iz w polityce bgdzie ona nieoceniona, poniewaz w wielu
przypadkach bedzie si¢ dazy¢ do tego, by nawigza¢ relacje z elektoratem 1 pozyskac ich
zaufanie, co zaowocuje odpowiednim poparciem podczas wyboréw.

Wspolczesna polityka i sposdb prowadzenia kampanii wyborczych stawiaja przed
politykami zdecydowanie mniejsze wymagania dotyczace ich osobowosci, niz miato to miejsce
w poprzednich dekadach®!. Latwiej staé sie aktualnie liderem opinii publicznej, niz mezem
stanu — zwtaszcza, jesli w gre wyborcza wchodzi wykorzystanie ustug specjalistow w zakresie
ksztaltowania wizerunku. Wizerunek w tym ujeciu zatem oznacza tworzone w okreslonym celu
szczegblnego rodzaju wyobrazenie, ktore poprzez wywolanie skojarzen przydaje danemu
obiektowi wartosci dodatkowych (w wymiarze spotecznym, psychologicznym, tycznym czy
osobowosciowym). Podkresli¢ nalezy, ze wzbogacajace obiekt wartos$ci nie muszg znajdowac
uzasadnienia w realnych cechach tego obiektu. Wystarczajacym jest, ze wartosci te
przedstawiajg okreslone znaczenie dla odbiorcow.

Zadaniem wizerunku jest zatem zapewnienie emocjonalnego odbioru obiektu bez
znieksztatcania jego istoty. Punktem odniesienia dla wizerunkow kandydatow jest proba

manipulowania relacjami w mediach oraz ich kontroli w celu ukazanie najbardziej medialnej

360 B, Ociepka, Ksztattowanie wizerunku, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 83 in.
361 R, Pain, M. Barke, R. MacFarlene, Introducing Social Geographies, Routledge, New York/London 2014, s.
273-281.

135



twarzy kandydata’®?

1 uksztattowacé jego wizerunek zgodny z wykorzystywanymi podczas
kampanii hastami. To media bowiem tworza okre§long rzeczywisto$¢ polityczng. Wizerunek
polityka ujawnia si¢ w jego zachowaniach oraz w prezentacji jego osoby w mediach i innych
materiatach promocyjnych. Badania skupione na spostrzeganiu lideréw politycznych przez ich
potencjalnych zwolennikdw wskazuja, ze w procesie przywodztwa istotne sg przede wszystkim
wymiar etyczny oraz wymiar kompetencyjny. W przypadku pierwszego liczy si¢ postrzeganie
lidera jako uczciwego oraz dziatajacego w zgodzie z wyznawanymi przez wyborce zasadami.
W drugim wymiarze za$§ zyskujg atrybuty lidera w postaci jego wyksztaltcenia,
dotychczasowego doswiadczenia zawodowego 1 politycznego, umiejetnosci wspdipracy z
mediami (prezencji, ubioru, stylu wypowiedzi) itp.>*> Kwestia wspétpracy medialnej takze
bedzie oddzialywaé na tego rodzaju kwestie. Niemniej jest ona konsekwencja osiggania

konkretnych efektow poprzez dzialalno$¢ sztabow wyborczych. Wtedy tez begdzie mozna

obserwowa¢ wieksze zyski.

Czesto watpliwosci budzi zagadnienie czy naturalno$¢ i spontaniczno$¢ w polityce
nadal sg cechami pozadanymi przez elektorat. Cechy te moga by¢ akceptowalne pod
warunkiem, ze podgzajg za nimi komunikaty, ktore sg w stanie sprosta¢ oczekiwaniom nie tylko
wyborcéw, ale i mediow. Nalezy bowiem wskazaé, ze niewatpliwie to wtasnie media masowe
1 ich oddziatywanie na sfer¢ polityki sprawiaja, ze konieczne staje si¢ opracowywanie nowych
kreacji wizerunkowych. Literatura wskazuje rowniez, ze obserwowane kreacje wizerunkowe
zwigzane sg przede wszystkim ze strategig polityczng i stylem uprawianej polityki. Z praktyki
wynika, ze skrajnosci czgsto zachgcajag wyborcow do udzielenia wsparcia danemu politykowi.
W skrajnych wersjach wizerunek moze stanowi¢ uosobienie z jednej strony nastawienia na
rywalizacje 1 konflikt, a z drugiej — koncyliacja, kompromis oraz naturalna tagodnos¢. Zdarza
si¢ jednak, ze skrajno$ci wyborcow zniechecaja, co skiania w konstrukcji wizerunku do
zawierania w nim calego spektrum wizerunkowego. O ile stosunkowo tatwo takie dzialania
realizowa¢ w przypadku konstruowania wizerunku partii, ktorej listy wyborcze zawieraja wielu
kandydatéw. W przypadku kandydatéw startujagcych w wyborach, jednoznacznie wskazany
wizerunek z wiodaca grupa cech go okreslajacych. Wizerunek podmiotéw indywidualnych nie

moze by¢ jednak zbyt ptaski, papierowy i pozbawiony odcieni®*®*. Dzieki temu moze sie on

362 G.H. Stempel, Media and Politics in America: A Reference Handbook, ABC-CLIO, Colorado/Oxford 2003, s.
66-79.

363 K. Skarzynska, Czlowiek a polityka. Zarys psychologii politycznej, Scholar, Warszawa 2005, s. 239.

364 P, Pawelczyk, Harcownik — nowy typ wizerunku politycznego, dz. cyt., s. 9.
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wyrézniaé. Poza tym musi zapada¢ w pamig€. Dlatego tez realizowane dziatania sprowadzaja
si¢ tez do tego, by realizowaé w rézny sposob zaufanie spoteczne. Wowczas tez obserwuje si¢
rozne skutki.

Niewatpliwie $rodki masowego przekazu znajdujg si¢ aktualnie we wszystkich
procesach spotecznych. Wptywaja na konstruowanie sfery publicznej, Swiat polityki, a w
konsekwencji 1 na procesy komunikowania politycznego. Osoby publiczne — a sg nimi
niewatpliwie rowniez politycy — nie majg mozliwosci unikania mediéw i muszg stanowi¢ dla
mediéow atrakcyjnym tematem. Pomaga w tym z jednej strony konsekwentny wizerunek, z
drugiej — bedacy plastycznym na tyle, by pasowa¢ niemal do kazdej medialnej ramy danego
wydarzenia. Typy wizerunkoéw okreslone ponad pot wieku temu zachowuja w wigkszosci swoja
aktualno$¢, cho¢ ksztaltuja si¢ i nowe przede wszystkim przez pryzmat wymagan mediow.
Zjawiska celebrytyzacji w polityce, infotainment uczy tabloidyzacji mediow spowodowaty
zupelnie nowe wyzwania wobec zasad ksztattowania wizerunku politycznego. Na podstawie
analizy literatury mozna wskaza¢ kilka katalogdw wizerunkow kandydatow. D. Nimmo i R.
Savage zdefiniowali 34 podstawowe wizerunki kandydatow, dzielac je na grupy w oparciu o
kryterium roli politycznej, kryterium réwnolegle roli 1 stylu politycznego oraz ze wzglgedu na
sam styl polityczny®®>. Tradycyjna typologia opracowana przez S. Albouya obejmuje
nastepujace typy politykow:

e heros — polityk o usposobieniu charyzmatycznym, ,,zbawia §wiat” wbrew wszelkim
przeciwnosciom, jest zdecydowany, odwazny i przejawia pasje w kazdym dziataniu,
wprowadza autorytarne metody podejmowania decyzji, profetyczng wizj¢ tadu
politycznego 1 ma poczucie misji;

o zwykly cztowiek — polityk podkreslajacy swoje spoteczne korzenie, charakteryzuje go
brak dystansu na linii polityk — wyborca;

e amant (brat) — przyciaggaja atrakcyjnoscig i dynamizmem, cechujg si¢ nimi najczesciej
ludzie mtodzi, inne ich cechy to §wiezo$¢, romantyzm i sentymentalizm;

e ojcowie — traktuja spoleczenstwo protekcjonalnie, roztaczajac wizje opiekuncze,
charakteryzuja si¢ odwaga, opanowaniem, madroscig (rowniez polityczng),

paternalizmem i odpowiedzialno$cig;

365 Tamze.

137



e cksperci — analitycy, ktorych celem jest rozwigzywanie probleméw spotecznych 1
gospodarczych, cechuje ich bezpartyjno§¢, na nawet apolitycznos¢, ponadto:
skrupulatno$¢, umiar, wiarygodno$é, rzetelnoéé, skuteczno$é>6°.

Wedtug innej klasyfikacji inne typy wizerunku to:

e blazen — najczes$ciej na arenie politycznej bywa rzadko, roztadowuje swym
zachowaniem napigcie, co umozliwia uprawianie powaznej polityki w bezkonfliktowy
sposOb, charakteryzuja si¢ nieodpowiedzialnoscia polityczna, niezamierzong
$miesznoscig w zyciu spolecznym i politycznym;

e luzak — stoi w centrum politycznej rywalizacji, ale do samej polityki podchodzi w
sposOb zdystansowany, a nawet ironiczny, znani sg z wyglaszania ztosliwych uwag,
zartowania, komentowania dokonan kolegéw partyjnych>®’.

Wedlug typologii opracowanej przez P. Butlera i N. Collinsa wizerunki politykow
okresli¢ mozna tez jako:

e lider — innowacyjny, zdobywa najwigksze poparcie, opanowujac najwigksza czgsé
rynku albo broni skutecznie zajetej juz przez siebie pozycji;

e zdobywca — najbardziej aktywny, skupia si¢ na strategii usunigci lidera 1 zajecia jego
pozycji, atakuje rywali stabszych lub o podobnym do wlasnego potencjale; <
nasladowca — imituje inne podmioty;

e zajmujacy nisz¢ — oferta jest w tym przypadku bardzo wyspecjalizowana, co
umozliwia zdobycie ugruntowane;j i silnej pozycji rynkowe;j %,

M. Jezinski w odniesieniu do tworzenia wizerunkdw politycznych stwierdzit, ze:
»Warto podkresli¢, iz niektére elementy wizerunku sg zazwyczaj wyuczane — mozna je naby¢
w drodze ucigzliwego treningu. Gesty, sposob poruszania si¢, styl w jakim ubiera si¢ polityk,
jego sposob moéwienia-emisja glosu, dobor stownictwa oraz $rodkow stylistycznych i
retorycznych- sg wzmacniane lub zmieniane w trakcie drogi zyciowej kazdego cztowieka.
Praca nad dang osobg jest jednym z podstawowych elementow kreacji wizerunku politycznego
1 musza si¢ jej podda¢ w zasadzie wszyscy politycy, chcac odgrywac znaczaca role w

dzialalno$ci na forum ogoélnokrajowym™3®. Dlatego tez najpierw planuje sie, jak ma wygladaé

3% M. Jezinski, Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Dom Wydawniczy Duet,
Torun 2005, s. 124-132.

367 Tamze.

3% Tamze.

399 M. Jezinski, Marketing polityczny a proces akulturacyjny przypadek III RP, Wydawnictwo Dom Wydawniczy
DUET, Torun 2004, s. 133.
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dany wizerunek, a dopiero potem si¢ go ksztattuje. Wykorzystujac jednoczesnie wiele metod.
Zawsze jednak w dowolny sposob si¢ go kombinuje.

W literaturze przedmiotu funkcjonujg rézne koncepcje wizerunku. Koncept artystyczny
zaktada, ze wizerunek oznacza kreowany konstrukt przedstawiony wyborcom. Koncepcje
psychologiczne proponujg zerknigcie na wizerunek od strony adresata. W tym przypadku
wyroznia si¢: koncepcje percepcyjna, w ktdrej wizerunek, to cos, co stuzy rozpoznaniu danego
obiektu oraz koncepcj¢ kognitywna, wedle ktorej tacznos¢ wizerunku z obiektem zapewniaja
pewne atrybuty, ktore wizerunek przyjmuje lub ktorych prosta myslowa reprezentacje stanowi.
Wedle koncepcji ewaluatywnej wizerunek moze wywiera¢ wptyw na postawy, koncepcja za$
schematyczna zaklada, Ze wizerunek organizuje komponenty wiedzy na temat obiektu”’. Inne
koncepcje wskazuja aspekt kognitywny, polegajacy na tym, co wyborca wie na temat
kandydata, aspekt afektywny warunkuje nasze uczucia, jakimi darzymy politykéw oraz aspekt
konatywny wiaze sie z dziataniami podejmowanymi przez wyborce wobec kandydata®’!.

Pojecie wizerunku czgsto traktowane jest jako synonim profilu produktu albo marki
produktu — w odniesieniu do ostatniej rozumie¢ nalezy pojecie marki jako nazwe, termin,
symbol, wzor lub ich kombinacje stworzong w celu identyfikacji dobr lub ustug sprzedawcy

(lub ich grupy) oraz wyrédznienia ich sposrod produktow konkurencyjnych?®’?

. Marka powinna
zatem kojarzy¢ si¢ z pewnymi okreslonymi cechami oraz korzy$ciami, jakie moze odnie$¢
klient. Klient, ktéry nabywa produkt, wskazuje na pewne warto$ci, wigze si¢ to z okreslong
kulturg, osobowoscig oraz wskazuje na typ uzytkownika. Podobnie jak w odniesieniu do marki,
pojecie wizerunku wskazuje nie tylko na cechy okreslajace dany produkt — informuje o nim
oraz go identyfikuje, ale pelni rowniez funkcje¢ promocyjna. Jednym z czynnikow wizerunku
politycznego jest informacja o tym, kto jest odbiorca produktu. Wizerunek glgboki stanowi
roOwniez pewnego rodzaju gwarancj¢ dla nabywcow, informujaca o tym, ze okreslony produkt
polityczny nie zawiedzie ich zaufania’”®. Tym samym cieszy sie tez wiekszym
zainteresowaniem. Aspekt ten rzutuje tez na wigkszy lub mniejszy poziom zaufania i poparcia
spotecznego.

W teoriach marketingu politycznego proponuje si¢, zeby wizerunek traktowaé w

kategoriach produktu politycznego — zasobu, ktory oferowany jest przez oferentow na rynku

politycznym politycznemu nabywcy. Wizerunek, jako zasob polityczny, stanowi tre$¢ tego

370 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka, dz. cyt., s. 80.

371 7. Pietra$, Decydowanie polityczne, PWN, Warszawa 1998, s. 420. 3%
372 B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza, dz. cyt., s. 61.
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139



czym dysponujg grupy lub sam lider polityczny i moze przeksztatci¢ si¢ w kapital, gdy na rynku
istnieje nan popyt, jest przeto swoistym zasobem przynoszacym zysk>’*. Z punktu widzenia
psychologii politycznej zrozumienie konstruowaniem wizerunku i jego sterowaniem kapitalne
znaczenie majg poznanie, afekt 1 motywacja zwlaszcza w sytuacjach, kiedy zachodzi
konieczno$¢ interpretacji 1 zrozumienia ztozonych powigzan miedzy wizerunkiem
percypowanym przez obywateli a podejmowanymi przez politykdw dzialaniami
ukierunkowanymi na ksztaltowanie tej percepcji.

Poznanie jest procesem umystowym zaangazowanym w rozumienie $wiata — w tym
jego politycznej ptaszczyzny. Pozwala zrozumie¢ zatem, jak jednostka postrzega inne, ich
grupy, ale i kierunki polityki oraz wydarzenia. Dla obu stron to proces umystowy majacy
znaczenie zasadnicze. Afektem natomiast jest ogolny termin odnoszacy si¢ do wielu réznych
zjawisk — preferencji, ocen, nastrojow, emocji. Polityka rzadko bywa beznamigtnym zajeciem,
wiec afekt 1 poznanie muszg by¢ w sposob istotny skorelowane ze sobg w politycznej percepcji.
Motywacja wreszcie odnosi si¢ do psychologicznych mechanizméw sterujacych mysleniem i
zachowaniem w kierunku pewnego celu. Motywy stanowig w zwiazku z powyzszym racje
stojace za wyborami, ktore sg dokonywane.

Politycy, jako istoty ludzkie, przypuszczalnie wyposazeni sg w takie same mechanizmy
motywacyjne, co zwykli ludzie, ale to najcz¢sciej nie te mechanizmy sa uwydatniane w
literaturze naukowej’>. Nie wydaje si¢ naturalng sytuacja, w ktérej wizerunek zaprzecza
rzeczywistym cechom kandydata. Sprzeczno$¢ miedzy rzeczywistym wizerunkiem kandydata
a wizerunkiem wykreowanym moze owocowac przegrang w wyborach. Poza autentycznoscig
1 harmonig z rzeczywistym wizerunkiem, wizerunek polityczny powinien zawiera¢ wlasciwie
skomponowany zespot cech, gotowy do sprzedazy w wyborach politycznych. Przede
wszystkim liczy si¢ geograficzne zakorzenienie, czyli miejsce, gdzie polityk urodzit sig,
wychowywal, ksztatcil, a takze miejsce, w ktérym zajmowat si¢ sprawowaniem urzedu. Poza
zakorzenieniem geograficznym kandydata, w literaturze zwraca si¢ takze uwage na: odwotanie
do warto$ci grupy spotecznej, wyksztatcenie kandydata, powigzania kandydata z jego partia
polityczna, etnicznos¢, rase, pochodzenie narodowe, wyznanie religijne, orientacje religijna,
zamozno$é¢>’. Do takiego katalogu cech sktadajacych sie na pojecie wizerunku politycznego

kandydata, dochodza zachowania niewerbalne: statyczne, do ktorych nalezy wyraz twarzy,

374 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka, dz. cyt., s. 81.

375.0. D. Sears, L. Huddy, R. Jervis, Psychologia polityczna, dz. cyt., s. 360 i n.

376 A. Bobrowska, M. Garska, Elementy kreacji wizerunku politycznego w rzeczywisto$ci wyborczej,
,,Colloquium Wydziatu Nauk Humanistycznych i Spotecznych”, 2012, nr I, s. 152. 3"*Tamze, s. 159.
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ubioér (w tym nawet kolor koszuli), uscisk dioni, wzrost, oraz dynamiczne, czyli takie, ktore
majg miejsce podczas biezacych wydarzen. Pamigta¢ nalezy, ze wizerunek jest produktem
politycznym i zostaje dostosowany do potrzeb odbiorcéw. Mowiagc o kreowaniu wizerunku,
wspomnie¢ wypada o zasadzie lezacej u podstaw racjonalnych decyzji marketingowych, czyli
o konieczno$ci przeprowadzenia wnikliwej analizy rynku politycznego. Winna ona
obejmowac: rozpoznanie zréznicowanych potrzeb i preferencji odbiorcow, przeprowadzenie
segmentacji rynku odbiorcow, wybor grup docelowych, pozycjonowanie wlasnego produktu

lidera®”’

. Dzigki temu w ich ramach realizuje si¢ wiele dziatan. Zawsze jednak sg one wnikliwie
analizowane, dobierane, by maksymalnie odpowiada¢ na biezace potrzeby odbiorcow. Poza
tym w wielu przypadkach sztaby wyborcze przescigaja si¢ w tym, z jakich metod nalezy

korzysta¢ oraz jak je kombinowa¢, by osiagna¢ swoje zamierzenia.

3.5.2. Struktura wizerunku

Wizerunek polityczny w gruncie rzeczy stanowi bardziej lub mniej sprawnie
skonstruowany komunikat majacy za zadanie wywiera¢ pozadane reakcje w obszarze wiedzy,
emocji i ekspresji postawy. Na plaszczyZznie kognitywnej jest to obraz pozytywnych cech
charakteru danego kandydata. Taki pozytywny obraz przektada si¢ na pobudzenie sympatii dla
kandydata, a w konsekwencji oddziatuje na che¢¢ uaktywnienia tej postawy w postaci poparcia
wyborczego. Kreowanie wizerunku politycznego w praktyce polega zatem na uwypuklaniu
cech osobowosciowych kandydata, ktére moga w okreslonym segmencie elektoratu wzbudzaé
pozytywne emocje. Nalezy réwniez neutralizowa¢ takie cechy, ktore moglyby ksztattowac
emocje negatywne. Nalezy bra¢ réwniez pod uwage przestanki konstruowania wizerunku
wynikajace z teorii atrybucji’®.

W. Cwalina i A. Falkowski stwierdzili, ze: ,,Rdzeniem kazdego wizerunku jest
wybranie tych cech, ktore beda osia dla dalszych dziatan. Charakterystyki te moga nawigzywac
do przekonan dotyczacych wymiardéw natury ludzkiej lub by¢ konsekwencja zapotrzebowania
spotecznego w danym momencie i w okreslonej sytuacji spoteczno-politycznej, w ktorej
prowadzona jest kampania. Sg one osig, wokot ktorej umieszczone sg cechy peryferyjne, mniej
istotne dla wyborcow, lecz wazne ze wzgledu realistycznego obrazu kandydata. (...) Ludzie

oczekuja od swoich przywodcow tego, ze tez sg (i beda) «normalnymi» ludzmi. Nie wszystkie

377 Tamze, s. 159.
378 'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne,Gdansk 2006, s. 156 i n.
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cechy peryferyjne muszg by¢ pozytywne. (...) Mozna powiedzie¢, ze celem uzupeknienia
wizerunku o cechy peryferyjne jest nadanie kandydatowi «ludzkiego oblicza»™3”. Struktura
wizerunku polityka stanowi zatem konstrukcje ztozong i warstwowa, na ktorg wptyw wywiera
wiele czynnikéw>*. Ponizej zamieszczony rysunek (rysunek 5) przedstawia najwazniejsze jej

elementy.

Rysunek 5. Struktura wizerunku kandydata

AKTUALNA SYTUACIA SPOLECZNO-POLITYCZNA
Zachowania werbalne

Zachowania niewerbalne

Cechy peryferyjne

Cechy rdzeniowe

(wymiary wizerunku)

OCZEKIWANIA WYBORCOW

Zrédto: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Sopot 2005, s. 214.

W samym $rodku struktury wizerunku kandydata znajduja si¢ cechy stanowigce rdzen
wizerunku. Gtowne elementy, ktore sprawiaja, ze danego kandydata mozna czasami okresli¢
za pomocg jednego stowa (np. ,,0jciec”, ,,btazen” — zob. typy wizerunkow). Cechy peryferyjne
stanowig otoczke dla catego wizerunku. Graja troch¢ mniejszg role, ale pozostajg widoczne dla

wyborcow. Zachowania werbalne i niewerbalne sg dopetnieniem dobrze skonstruowanego

3% W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 213.
380 G. Clunie, H. Psarras, The Public in Law: Representations of the Political in Legal Discourse, Routledge, New
York/London 2016, s. 75-88.
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wizerunku. Pomigdzy wszystkimi elementami musi zachodzi¢ relacja dopeiniania, a nie
przeciwienstwa. W tym drugim przypadku dla wyborcow kandydat nie bedzie godny zaufania.

Wszystkie z wymienionych elementdw powinny tworzy¢ kompatybilng calo$¢ oraz
zosta¢ w odpowiedni sposob zaprezentowane wyborcom. Zabiegi, ktorym poddawane sg osoby
kandydujace w wyborach w zasadzie odpowiadajg zabiegom promocyjnym dotyczacym
kazdego innego produktu na rynku. Nalezy jednak wskaza¢, ze z marketingowego punktu
widzenia politycy s3 poddawani nieco bardziej zlozonym zabiegom — przede wszystkim
dlatego, Ze nie s3 oni dobrami materialnymi, ktore mozna posia$¢ na wtasno$é®8!. Traktowani
powinni by¢ raczej, jako dostawcodw dos¢ specyticznych ustug, majagcymi amatorskie podejscie
do kampanii politycznej, ktore najczgsciej skutkowaé moze niepowodzeniem. Z kolei
falszywo$¢ przez coraz bardziej $wiadomy elektorat demaskowana jest szybko 1 trafnie. Stad
perspektywa wyborcy jest jedyng wiasciwa dla projektowania zamierzonego i pozytywnego
wizerunku. To bowiem wyborca, oceniajac okoliczno$ci majace miejsce na rynku politycznym
jest zarbwno obserwatorem, jak i odbiorcg wynikéw zabiegéw marketingowych dotyczacych
danego kandydata. Dlatego dla specjalistow od marketingu politycznego istotnym Zrédlem
informacji na temat tego, w jaki sposob powinien by¢ konstruowany wizerunek polityka, by
zwiekszy¢ prawdopodobienstwo jego sukcesu wyborczego, sg psychologiczne teorie percepcji
spotecznej. Zaprojektowanie z kolei wizerunku politycznego przywddcy wymaga niewatpliwie
wykorzystania wiedzy z zakresu psychologicznych teorii spostrzegania ludzi**. To wiasnie na
tej podstawie klasyfikuje si¢ odbiorcow przekazu. Poznaje si¢ ludzi, ich problemy, zycie. Na
tej za$ podstawie mozna spokojnie dobiera¢ odpowiednie rozwigzania i wspiera¢ ich, by
pozyskiwac¢ poparcie.

W dobie indywidualizacji polityki skonstruowanie pozytywnego wizerunku polityka
ma duze znaczenie. Jest on jednym z najwazniejszych czynnikow wptywajacych na szanse
danego kandydata na sukces wyborczy w potaczeniu z umiejetnosciag wykorzystania mediow 1
kompetencjami w radzeniu sobie z konkretnymi kwestiami spoteczno-politycznymi.

P. Pawelczyk w artykule zatytutowanym Harcownik — nowy typ wizerunku politycznego
sformutowat nastepujacy wniosek: ,,.Dla wielu wspoiczesnych badaczy zachowan i procesow
wyborczych pojecie wizerunku politycznego wydaje si¢ by¢ kluczem do zrozumienia
motywujacych je czynnikow. Czasem wrgcz mozna mie¢ wrazenie, ze nastgpila swoista

fetyszyzacja tego terminu doprowadzajaca do pomijania innych istotnych instrumentow

381 K. S. Lundy, S. Janes, Community health nursing : caring for the public’s health, Jones and Bartlett Publishers,
Sudbury 2009, s. 260 in.
382 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, dz. cyt., s. 153-155.
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marketingu politycznego. Odpowiedz na pytanie o przyczyny tego zjawiska mozna taczy¢ z
faktem, iz wizerunek polityka (czy jego medialny przekaz) wpisuje si¢ doskonale w
charakterystyke wspolczesnej kultury masowej, w ktorej obraz zast¢puje zarowno poznawanie,
jak 1 racjonalne wnioskowanie. Wizerunek jest zatem gotowg odpowiedzig na polityczne
watpliwosci 1 oceng politycznych kandydatow, tatwo wpisujace si¢ w ludzkie pragnienie
opatrywania innych prostymi etykietami”*%3, Tym samym nalezy doktadnie go przemyslec.
Woweczas tez realizowane dzialania zawsze pomagaja przynie$¢ wymierne korzysci. Poza tym

pod uwagg si¢ je bierze prze ewaluacji przed kolejnymi wyborami.

3.5.3. Wizerunek partii politycznej

Nie ulega watpliwosci fakt, ze wspolczesnie prowadzona polityka przybiera postaé
przede wszystkim partyjng — nawet w wyborach, w ktorych elektorat oddaje glos na
poszczegbdlnych politykdw, najczesciej promowani sg oni przez okreslone ugrupowanie
partyjne. Kompleksowos¢ bowiem dziatan wchodzacych w skiad strategii wyborczej, ktora
realizowana jest podczas kampanii wyborczej sprawia, ze w pojedynke startujacy podmiot nie
jest w stanie sprosta¢ jej wymaganiom, bo realizacja celow strategicznych wymaga
skoordynowania wielu poziomoéw w zakresie wyborczej aktywno$ci. Nalezy réwniez
podkresli¢, ze to z czym stykaja si¢ w przekazach posrednich 1 bezposrednich wyborcy to
jedynie cze$¢ wyborczej dziatalnos$ci — popartej przeciez czynnosciami wykonywanymi czgsto
przez bardzo rozbudowane sztaby organizacyjne majace za zadanie konceptualizowac,
planowa¢, realizowa¢ 1 wdraza¢ opracowang na potrzeby danego startu wyborczego
strategie®®*. Partie zatem daja wspotczesnej polityce wymiar, w ktorym to one graja gtéwna
role na scenie politycznej walczac na réznych poziomach o glosy wyborcow. Sg zatem
glownymi zbiorowymi aktorami, ktdrzy realizuja, reprezentuja i agreguja (uogélniajg w
kontekscie postulatow wysuwanych przez roznorodne spotecznie $rodowiska) interesy
polityczne obywateli.

Rywalizujac o glosy wyborcow partie polityczne wprowadzaja swoich przedstawicieli

do ciat ustawodawczych, wptywajacy tym samym na mozliwos$¢ tworzenia prawa i wptywania

383 P, Pawelczyk, Harcownik — nowy typ wizerunku politycznego, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne”, 2012,
nr2,s.7.

384 M. Jezinski, Teoria w praktyce czy praktyka w teorii? O metodologicznych aspektach badan nad marketingiem
politycznym, ,Studia Politologiczne”, 2012, vol. 24, s. 27.
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385 Warto rowniez

W sposob substancjalny na jakos$¢ zycia politycznego w danym panstwie
wskazac¢, ze rynkowe mechanizmy weryfikuja zycie polityczne — wybory wygrywa partia, ktora
najbardziej skutecznie przekonuje mozliwie najwicksza liczbe wyborcéw albo kreuje sitg
polityczng zdolng do realizowania wskazanego w programie wyborczym katalogu intereséw
spotecznych. Chodzi zatem o prawdopodobienstwo speinienia lub cho¢ reprezentacji interesow
czesci elektoratu i propozycje zmian zgodnych ze spotecznym odczuciem stuszno$ci. Zdarza
si¢ rowniez, ze wyborcy zmuszeni sg do wyboru opcji ,,mniejszego zta”. Istnienie
konkurencyjnos$ci rynkowej ,,jest tu oczywistym wymogiem funkcjonowania demokratycznego
systemu, a jednocze$nie jego naturalng konsekwencja — w demokracji partie stajg do
rywalizacji wyborczej i zaleznie od jej wyniku zajmujg okreslone miejsca zarowno w systemie
politycznym, jak i w stosunku do wladzy w panstwie. Obecnie partie sg niejako skazane na
uzycie marketingowych metod zdobywania poparcia na szerokg skale: ich strategie wyborcze
uwzgledniajg takie wlasnie dziatania, bowiem sg one uwazane za jeden z najskuteczniejszych
sposoboéw na przyciagniecie politycznej publicznoéci”*®. Tym samym wida¢, ze marketing
polityczny to obecnie koniecznos$¢. Stad nalezy, jesli chce si¢ w ogole zaistnie¢ w polityce,
bezwzglednie z niego skorzystac. Wéwcezas jednak nalezy mie¢ w swoim sztabie szereg
specjalistow, by korzysta¢ z dorobku réznych dziedzin.

Dziatania podejmowane przez partie polityczne moga by¢ analizowane w oparciu o
kilka czynnikow>%’. Pierwszym z nich jest typ i charakter partii politycznej. Biorac pod uwage
geneza danej partii wyrdznia si¢ partie tworzone zewnetrznie, tzn. powstajace w obrebie
parlamentéw oraz tworzone wewnetrznie — powstajgce sumptem innych organizacji
spotecznych, np. zwiagzkéw zawodowych. Drugim kryterium podziatu jest przynalezno$¢ do
okreslonej rodziny partii. Partie dzieli si¢ na: komunistyczne, socjaldemokratyczne, liberalne,
chadeckie, konserwatywne. Trzecim kryterium podziatu jest model kultury organizacyjnej
panujacy w danej partii. D. Skrzypinski dokonat nastepujacego podziatu:

e . dobrze naoliwione maszyny” — organizacje, w ktoérych wystepuja mate nierdownosci,
niska tolerancja niepewnosci, a koordynacja i kontrola dokonujg si¢ poprzez

rozbudowany system regut;

385 M. Jezinski, Strategie w polityce na przykiadzie wyboréw, [w:] Strategie w polityce spotecznej, red. M.
Grewinski, A. Karwacki, Mazowieckie Centrum Polityki Spolecznej,Warszawa 2009, s. 21.

386 M. Jezinski, Teoria w praktyce czy praktyka w teorii, dz. cyt.,s. 28 in.

387D, Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A.W. Jablofiski,
L. Sobkowiak, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 130 i n. W kolejnych akapitach
bede odwotywac si¢ do tej publikacji.
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»rynek lokalny” — to typ kultury, w ktorej wystepuja bliskos¢ witadzy 1 wysoka
tolerancjg niepewnosci, a kontrola 1 koordynacja dokonujg si¢ poprzez wzajemne
dostosowywanie si¢ ludzi w trakcie ich nieformalnego komunikowania sig¢;

»piramidy ludzi” — charakteryzuja si¢ duzym oddaleniem wladzy i niska tolerancja
niepewnosci, koordynacje 1 kontrole zapewnia bezposrednie kierowanie realizowane
m.in. poprzez doktadne okre$lenie struktury hierarchicznej i zasad egzekwowania

podlegtosci;

»rodziny” — charakteryzuja si¢ oddaleniem wiadzy i wysoka tolerancja niepewnosci.
O organizacji mysli si¢ jako o tradycyjnej, patriarchalnej rodzinie, ktorej gtowa
zapewnia wszystkim jej czlonkom ochron¢ w zamian za postuszenstwo, koordynacja
1 kontrola jest realizowana poprzez standaryzacj¢ dziatan polegajaca na ich doktadnym

opisaniu.

Drugim czynnikiem umozliwiajacym analize dziatalno$ci partyjnej jest cykl zycia

partii. Sktadajg si¢ na niego: narodziny, faza wzlotu, faza rozwoju, faza stabilizacji. W czasie

narodzin partia cechuje si¢ okreslonym typem charyzmatycznego przywodztwa, buduje

program, gromadzi zwolennikow oraz tworzy zreby struktury. Faza wzlotu taczy si¢ z

powolnym budowaniem wtlasnego elektoratu, stabilizowaniem struktur organizacyjnych i

integracja réznych grup politycznych. Z kolei w fazie rozwoju partia poszerza swoj elektorat,

zdobywa state Zrodla finansowania, zaczyna kreowa¢ nowy model przywddztwa menadzersko-

negocjacyjnego, a nowym zadaniem liderow staje si¢ utrzymanie jednosci. W ostatniej fazie

nastepuje utrwalenie nowego modelu przywodztwa. Partia ma staty, znaczacy elektorat oraz

wizj¢ swojej przyszlosci.

Kazda partia nastawiona jest na osiagnigcie pewnych celow; jest to kolejny czynnik

umozliwiajgcy analize dziatalnos$ci partyjnej. Wérod nich mozna wyr6znic:

zdobycie okreslonej ilosci mandatow 1 tek ministerialnych;

modyfikacja lub zmiana systemu politycznego;

ostabienie, utrzymanie, wzmocnienie pozycji poszczegolnych podmiotow;
ksztaltowanie $wiadomosci, kultury, postaw politycznych spoteczenstwa;
mobilizowanie ludzi do uczestnictwa w zyciu publicznym,;

wytworzenie w spoteczenstwie postaw legitymizujacych wtadze.

Kolejnym czynnikiem jest korzystanie z okreslonych metod i srodkow, dzigki ktorym

partia moze dazy¢ do osiagnigcia wytyczonych celow. Naleza do nich: reklama polityczna,
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polityczne public relations, inicjatywy ustawodawcze, polityka kadrowa, kontakty i wspolne
przedsigwzigcia z innymi partiami i organizacjami grup interesu, personalna kolonizacja
administracji publicznej, posrednie badz bezposrednie wykorzystywanie instrumentow
finansowych, uzywanie okreslonych symboli czy uchwaty i decyzje wtadz statutowych np.

zarzgdow partii 1 sadow partyjnych.

Ostatnim czynnikiem, ktory daje mozliwos¢ przeanalizowania dziatalnos$ci danej partii,
sg wlasciwosci otoczenia, w ktorym prowadzi ona dziatania polityczne. Blizsze 1 dalsze
otoczenie wymaga nie tylko identyfikacji, ale rowniez poglebionej analizy i1 oceny.
Charakterystyki partii politycznych w pewien sposdb determinujg sposob postrzegania
poszczegbdlnych z nich. Mozna wysuna¢ wrecz stwierdzenie, ze charakterystyka partii w duzym
stopniu determinuje jej wizerunek>*®. Innym wizerunkiem réwniez cechuja sie partie polityczne
na poszczegolnych etapach wtasnego rozwoju — inng bowiem energia musi emanowaé twor
dopiero szukajacy swojego miejsca na rynku, a inny typ wizerunku charakteryzuje partie
polityczne, ktore na rynku politycznym majg juz ugruntowang pozycje. Na wizerunek danej
partii politycznej wptyw ma ostatecznie wiele zroznicowanych czynnikow.

Polityczny public relations w praktyce oznacza tworzenie wizerunku, budowanie
dobrych stosunkdw migdzy partia polityczng, a rdéznymi uczestnikami $rodowiska
zewngtrznego oraz zabieganie o korzystng ocen¢ ze strony mediow. Skuteczno$¢ tego
mechanizmu promocji zalezy od odzwierciedlenia faktycznych i sprawdzalnych walorow
organizacji, od jej rzetelno$ci oraz jej zachowania si¢ w srodowisku lokalnym. Niewatpliwie
pozytywny wizerunek poprawia skuteczno$¢ zastosowania wszystkich pozostatych narzedzi
marketingowych, bo zjednuje opini¢ publiczng, konstruuje osobowos$¢ partii politycznej, ktorg
elektorat jest w stanie tatwo identyfikowac i pozytywnie postrzega¢. Odwrotnie za$ wizerunek
negatywny powoduje spadek poparcia nawet w przypadku zastosowania skutecznych (wydaje
si¢) narzedzi marketingowych w wigkszosci przypadkdw sprawia, ze niedana partia nie jest w
stanie skutecznie konkurowac¢ o gltosy wyborcéw. W przypadku tworzenia wizerunku partii
politycznych jest trafne zdiagnozowanie potrzeb, oczekiwan i1 cech osobowosci grup

h389

docelowych”®”. Mechanizm ten za$ z powodzeniem realizuje si¢ dziatania te same, co w

38 D. Gerritsen, R. van Olderen, Events as a Strategic Marketing Tool, CABI, Boston 2014, s. 131-133.
389 K.S. Johnson-Cartee, News Narratives and News Framing: Constructing Political Reality, Rowman &
Littlefield Publishers, New York/Toronto/Oxford 2004, s. 244.
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przypadku promowania polityka. Zawsze to jest tez mechanizm oparty na jej liderze. Dzigki
temu wida¢ grupe, ale rowniez konkretne osoby.

Pelny wizerunek to syntetyczny obraz, ktdry zostaje wykreowany w $§wiadomosci
spoleczne] na plaszczyznie merytorycznej, emocjonalnej, personalnej i1 komercyjne;j.
Plaszczyzny te wzajemnie si¢ przenikaja i uzupetniajg. Zakres merytoryczny warunkowany jest
przez proponowany przez parti¢ program polityczny, ale i pozycja danej partii na wyborczym
rynku oraz jej wiarygodnos$cig z poprzednich startow wyborczych. Plaszczyzna emocjonalna
odnosi si¢ do ideologii i tradycji, ktére stanowig elementy taczace dang partic z jej
zwolennikami. Z ideologig natomiast cz¢sto zwigzana jest rowniez symbolika danej partii oraz
jej nazewnictwo. Liberalizm, socjaldemokratyzm, konserwatyzm, nacjonalizm — to ogo6lne
elementy wizerunku partii, ktore wptywaja na postrzeganie przez nie ustroju ekonomicznego,
spotecznego 1 politycznego. Ze wzgledu na fakt, ze w partiach politycznych funkcjonujg
politycy, niebanalne znaczenie ma réwniez czynnik osobowy. Ludzie, ktorymi dana partia si¢
otacza oraz jej liderzy wptywaja na wizerunek partii. Ma to duze znaczenie w szczegdlnosci w
Polsce, w ktorej wyraznie widoczne s tendencje do tworzenia ugrupowan personalnych,
ugrupowania sg identyfikowane przez pryzmat posiadania w swoich strukturach znanych i
charakterystycznych politykow. Plaszczyzna komercyjna stanowi przestrzen, w ktorej
poszczegolne dziatania i przedsigwzigcia realizowane przez partig, trafiaja do medidw, za
posrednictwem ktorych szuka ona poparcia i zabiega o zaufanie srodowisk spotecznych. Public
relations pomaga zatem w celowym 1 planowanym tworzeniu obrazu partii w $§wiadomosci
innych ludzi**°. Chodzi zar6wno o pierwsze wrazenie, jak i trwaty wizerunek w $wiadomosci
wyborcow.

W zaleznos$ci od poziomu rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego réznym stopniem
zaufania cieszg si¢ partie na r6znym poziomie rozwoju. W Polsce, ktorg zaliczy¢ nalezy do
krajow o niskim poziomie rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego, nieco tatwiejsze zadanie w

391, Nowe podmioty polityczne

kreowaniu wizerunku maja byty na scenie politycznej nowe
dzigki precyzyjnemu rozpoznaniu rynku wyborczego (potrzeby réznych grup i warstw
spotecznych), panujacej na nim konkurencji (zapoznanie si¢ z programami i1 dziatalnoscia
innych organizacji politycznych) i zastosowaniu mechanizméw marketingowych, takich jak
public relations, maja w takich warunkach wigksza szans¢ na zdobycie elektoratu niz juz

dziatajace partie polityczne, ktore co prawda nabieraja rutyny w swoim dziataniu, ale moga im

30 D, Reed-Danahay, Citizenship, political engagement, and belonging : immigrants in Europe and the United
States, Rutgers, University Press, New Brunswick 2008, s. 155-173.
31 Tamze, s. 173.
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cigzy¢ negatywne etykiety z przeszitosci. Wyborcy zwracaja takze uwage na poparcie, jakie dla
partii polityka daja osoby zwigzane z zyciem politycznym, ekonomicznym, kulturalnym i
naukowym kraju. Ich popularno$¢ i sympatia przenosza si¢ bezposrednio na ugrupowanie
polityczne. Kompleksowy wizerunek partii politycznej w $wiadomosci elektoratu tworzy si¢
na podstawie catos$ci informacji zarowno dotyczacych partii, jak i ogétu (jak 1 poszczegdlnych)

jej cztonkdw.

Podsumowujac, na ksztatt wizerunku partii politycznej sktadajg si¢: synchronizacja
programéw politycznych z ideologia, czynnik osobowy (wizerunek politykéw), jak réwniez
rézne dziatania i przedsigwzigcia medialne (informacyjne) na rzecz wyeksponowania danej
partii politycznej, zdobycia poparcia i zaufania §rodowisk spotecznych. Bardzo wazne dla
wiarygodnego wizerunku partii jest dotrzymywanie obietnic wyborczych, jak rowniez etyka
ludzi, ktérymi si¢ otaczaja. Wizerunek kazdego podmiotu politycznego musi by¢ tworzony
indywidualnie z uwzglednieniem specyfiki danej organizacji, jej ideologii i doktryn
politycznych, programu politycznego, jak rdwniez indywidualnych cech politykow, ktorzy z

nim sympatyzuja>*?

. Dlatego tez wykorzystuje si¢ w tym miejscu wiele dziatan. Dzigki temu
mozna z powodzeniem je wykorzystywa¢ wedlug wiasnego uznania. Wtasnego, czyli
zgodnego z oczekiwaniem odbiorcéw. Stad konieczno$¢ dbania o kazdy detal, a takze

najdrobniejszy szczego6l.

3.5.4. Pozycjonowanie w marketingu politycznym

Pozycjonowanie w marketingu politycznym jest mechanizmem analogicznym, jak w

przypadku marketingu komercyjnego i jest dziataniem zwigzanym z ksztattowaniem oferty>®>,

a ujmowane nieco bardziej poetycko okreslane jest jako bitwa o §wiadomos$¢ konsumenta***,
Pozycjonowanie bowiem w praktyce odbywa si¢ wlasnie w $wiadomosci odbiorcow
komunikatéw marketingowych 1 wiaze si¢ z kreowaniem réznic migdzy wilasng, a
konkurencyjng oferta. Promowane sg te réznice, ktore oddzialujg najmocniej na grupy

docelowe, bedace adresatami oferty>”>. Pozycjonowanie czesto utozsamiane s3 z brandingiem,

bo oba narz¢dzia marketingowe maja ze sobag duzo wspdlnego. Nalezy jednak wskazaé, ze

392 1. Podobas, Public relations jako narzedzie kreowania wizerunku partii politycznych, Difin, Warszawa 2011, s.
16-21.

393 P Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 283.

3% A. Ries, J. Trout, Positioning: The Battle for Your Mind, New York 2001.

395 P, Kotler, Marketing. Analiza, dz. cyt., s. 282.
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branding oznacza budowanie §wiadomosci marki, co oznacza termin duzo szerszy w stosunku
do pozycjonowania. Pozycjonowanie zatem jest elementem brandingu. Niemniej jednak w
polityce fenomen marki wyjasnia¢ mozna w oparciu o piramidg, ktorej podstawe stanowig si¢
atrybuty, cechy charakterystyczne dla danego polityka lub partii politycznej, poziom wyzej
znajduja si¢ elementy takie, jak wiedza na temat korzysci, jakie odniesie nabywca oferty
danego oferenta, a na szczycie wyszczegélniono warto$ci i nadzieje, jakie mozna
urzeczywistnié¢ wybierajac dang oferte’*®. Tym samym marketing polityczny opiera si¢ na tych
samych rozwigzaniach, co przedsigbiorstwa. Nalezy stworzy¢ oferte, by ja rozreklamowac oraz
pozniej sprzedac.

Pozycjonowanie moze dotyczy¢ zarowno etapu procesu kreowania wizerunku, jak i
poszczegolnych produktow przez dang organizacj¢ proponowanych na rynku. W drugim
przypadku konieczne jest uzgodnienie sposobu pozycjonowania elementow oferty z
wizerunkiem marki catej organizacji’**’. Pozycjonowanie moze mie¢ charakter krotko albo
dlugofalowy. Moze rowniez skupia¢ si¢ zarowno na strategicznych celach, jak i procedurach o
charakterze taktycznym oraz narzedziach pozycjonowania. Najczesciej pozycjonowanie jest
elementem taktyki stuzacej realizacji zatozonych celow strategicznych. Powinno opierac si¢ na
kilku zasadach, do ktorych nalezy zaliczy¢ przede wszystkim zasade maksymalnego
bezpieczenstwa, zrdéznicowania, prostoty oferty i spdjnosci. Okreslajacy swoja pozycj¢ na
rynku podmiot polityczny przede wszystkim podkresli¢ wobec odbiorcow powinien cechy,
ktorymi rozni si¢ od konkurencyjnych ofert, jednoczes$nie akcentujgc wyjatkowo mocno wtasng
przewage nad konkurencjg w zakresach problematycznych interesujacych z punktu widzenia
danej grupy docelowej. Duzo uwagi wymaga rowniez sposob prezentowania oferty politycznej,
ktoéry musi by¢ dostosowany do potrzeb i oczekiwan potencjalnych wyborcow, z dbatoscia o
jego odpowiednig prostote i spdjnosé?®. Poprawnie skonstruowane pozycjonowanie powinno
spetiac kilka funkcji, a w szczeg6lnosci powinno:

¢ identyfikowa¢ oferte, co umozliwia odbiorcy wskazanie jej poprawnie i okreslic jej

gtowne cechy;

3% P Zukiewicz, Brand polityczny, [w: | Leksykon marketingu politycznego. Wybrane zagadnienia, red. A.
Kasinska — Metryka, R. Wiszniowski, Kielce 2014, s. 28.

397 M. Cichosz, D. Skrzypinski, Segmentacja, targeting i pozycjonowanie na rynku politycznym, Towarzystwo
Edukacji Obywatelskiej, Wroctaw 2014, s. 131 i n.

3% M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty politycznej na przyktadzie wyboréw do Parlamentu Europejskiego w
Polsce w 2004 r. [w:] Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, red. B. Dobek
— Ostrowska, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw

2005, s. 1551n.
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e wyrdzniaé, dzigki pozycjonowaniu bowiem odbiorca powinien uzyska¢ wiedze o
danym produkcie i o cechach odrdzniajacych go od propozycji konkurencyjnych
podmiotéw rynkowych;

e umozliwia¢ zapamigtanie informacji o podstawowych cechach produktu politycznego;

e stanowi¢ odpowiedz na potrzeby i oczekiwania docelowego odbiorcy, powinny by¢
dostosowane do profilu odbiorcy;

e mobilizowaé odbiorcow do okreslonych zachowan>%.

Pozycjonowanie moze stuzy¢ realizacji réznorodnych celow strategicznych, ktore
wskazywane sg przez poszczegdlne podmioty polityczne — moze to by¢ wejscie lub powrdt na
rynek polityczny, utrzymanie aktualnej pozycji rynkowej, poszerzenie rynku docelowego albo
redukcja poparcia politycznego dla konkurencyjnych podmiotéw. Realizacja procesu
pozycjonowania we wskazanych przypadkach uzalezniona jest od aktualnej sytuacji na rynku
politycznym, liczby i rodzaju barier utrudniajacych rozwijanie aktywnos$ci podmiotom
politycznym itd.*%

W praktyce jak rowniez w literaturze funkcjonuje wiele rodzajéw pozycjonowania, a
dobor konkretnych w jego ramach wykorzystywanych narzedzi uzalezniony jest od wielu
czynnikow. Z punktu widzenia problematyki poruszanej w niniejszym opracowaniu ha uwage
zashuguje okreslane skrotem USP, oznaczajacym unique selling proposition*"'. W sklad tego
narzedzia wchodzi¢ moze pozycjonowanie jednowymiarowe (w oparciu o jedno kryterium lub
ceche), pozycjonowanie dwuwymiarowe (w oparciu o dwie cechy) oraz pozycjonowanie
trojwymiarowe (w oparciu o trzy cechy). Pozycjonowanie USP zasadniczo polega na zajgciu
przez dany produkt w pojeciu odbiorcow pozycji lidera, z ktorym konkurowaé¢ musza inne
podmioty funkcjonujace na rynku. Poszczegdlne typy pozycjonowania wykorzystywane w
zyciu gospodarczym, moga by¢ rowniez adaptowane do warunkow politycznych — najbardziej
rozpowszechniong w tym przypadku wydaje si¢ by¢ strategia wzmacniania wlasnej pozycji,
polegajaca na rywalizacji z silniejszym konkurentem w tym samym segmencie rynku
odbiorcow, czgsto polaczona z propozycja oferty bardzo podobnej 1 zblizonym do lidera rynku
sposobem pozycjonowania witasnej oferty. Dziatania tego typu podejmowane sg najczesciej

przez mniejsze partie polityczne bez wzgledu na ich genealogi¢. Nalezy podkresli¢, ze w

3% M. Cichosz, D. Skrzypinski, Segmentacja, targeting i pozycjonowanie, dz. cyt., s. 132.

400 M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty wyborczej partii politycznych jako mechanizm strategiczny, [w:] Wybory
do Parlamentu Europejskiego w 2009 roku w okregu dolnoslgsko- polskim. Uwarunkowania ksztattowania
strategii wyborczych, red. R. Alberski, R. Solarz, Wydawnictwo Uniwersytetu

Wroctawskiego, Wroctaw 2011, s. 86.

401 R, Wright, Business-to-business marketing : a step-by-step guide, Financial Times/Prentice Hall, Harlow 2004,
s.2291n.
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demokratycznym ustroju teoretycznie zadna (nawet najmniejsza) sita polityczna nie jest bez
znaczenia — sila jej bowiem weryfikowana jest w przypadku kazdego aktu wyborczego
polegajacego na przyktad na glosowaniu negatywnym (ukierunkowanym przeciwko
dominujagcym formacjom politycznym). W polityce réwnie popularna jest strategia
poszukiwania luki polegajaca na odej$ciu od wyznaczonych przez lidera rynku strategii
pozycjonowania, rezygnacji z konkurowania w wyznaczone] przestrzeni rywalizacji i
poszukiwaniu nowych, innowacyjnych sposobdéw pozycjonowania produktow, np. poprzez
podkreslanie takich ich cech, ktére nie byly akcentowane w ofercie innych podmiotow. W
pewnym sensie jest to zatem strategia specjalisty rynkowego, ktory nie atakuje wprost pozycji
lidera w segmencie rynku, ale ostabia pozycj¢ tego lidera skupiajac si¢ na kreowaniu niszy,
czyli takiej zbiorowoéci, ktora bedzie zainteresowana specyficzna, wyspecjalizowang ofertg*%2,
Charakterystyka poszczegdlnych typéw pozycjonowania, z uwzglednieniem specyfiki rynku

politycznego, zostata przedstawiona w zamieszczonej ponizej tabeli (tabela 3).

Tabela 3. Typy pozycjonowania

Typy pozycjonowania Charakterystyka
Atrybuty podkreslanie cech produktu stanowigcych o jego przewadze
konkurencyjnej
Korzysci dla klientow skupienie si¢ na odbiorcy oferty i jego potrzebach,

akcentowanie bezposrednich korzysci, jakie czekajg nabywce
po wyborze oferty
Sposéb korzystania z | podkreslanie tatwosci 1 wygody, z jaka klient moze korzystac¢ z

produktu produktu (w pewnym stopniu ten rodzaj pozycjonowania jest
zblizony do wskazanej wyzej kategorii)
Kategorie doktadne okreslenie kategorii uzytkownika (reprezentanta
uzytkownikow segmentu), do ktérego adresowana jest oferta (np. oferta dla
rolnikow)
Konkurenci wykorzystanie zasady kontrastu miedzy produktem wlasnym a

produktem konkurencji; podkreslanie réznic pomiedzy ofertami

Kategoria produktu na rynku politycznym ten rodzaj pozycjonowania moze by¢ np.

stosowany poprzez podkreslanie niepartyjnego charakteru
oferenta (np. ruch spoteczny)

Jakos¢ i cena jedna z odmian pozycjonowania w oparciu o atrybuty, ktorymi

w tym przypadku sg np. wysoka jakos¢ 1 (niska) cena, rodzaj

pozycjonowania rozpowszechniony na rynku komercyjnym

Zrédto: M. Cichosz, D. Skrzypinski, Segmentacja, targeting i pozycjonowanie na rynku politycznym,

Towarzystwo Edukacji Obywatelskiej, Wroctaw 2014, s. 137.

402 M. Cichosz, D. Skrzypinski, Segmentacja, targeting i pozycjonowanie, dz. cyt., s. 135.
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Wszystkie ~ wymienione 1 opisane typy  pozycjonowania  moga byc¢
wykorzystywane w kampaniach wyborczych. I czesto tak wlasnie si¢ dziato. Politykprodukt
musial by¢ atrakcyjny dla wyborcéw-klientow. W innym wypadku nie mogt liczy¢ na ich
aprobate. Innymi stowy, na rynku politycznym pozycjonowanie realizowane moze by¢ zgodnie
ze wskazanymi w tabeli koncepcjami, niemniej jednak charakteryzuje si¢ pewnymi cechami
szczegblnymi — w szczegdlnosci, kiedy oferentem jest partia polityczna. Najczesciej bowiem
partie realizujg jeden z trzech schematow dzialania:

e polegajacy na pozycjonowaniu oferty ideologicznie (pozycjonowaniu programowym)
— odwolujac si¢ tradycyjnej, porzadkujacej strukturg rywalizacji mi¢dzypartyjnej i
dobrze znanej na rynku;

e polegajacy na pozycjonowaniu oferty sytuacyjnie — odnoszac si¢ do aktualnej sytuacji,
incydentalnych kwestii w otoczeniu rynku politycznego;

e polegajacy na pozycjonowaniu oferty innowacyjnie — uciekajac od ,,standardowych”
sposobow pozycjonowania i polityzujac nowe tematy“’>.

M. Cichosz, D. Skrzypinski w kontekscie pozycjonowania wizerunkow sformutowali
nastepujace wnioski: ,,Koncepcje oraz analizy dotyczace pozycjonowania, podobnie jak i
pozostatych elementow triady marketingowej, to nadal jeden z najatrakcyjniejszych i
najdynamiczniej rozwijajacych si¢ kierunkéw poszukiwan marketeréw. Zmieniajace si¢ trendy
w upodobaniach nabywcow, nowe wzorce zachowan konsumenckich, a jednocze$nie
wzrastajgca konkurencja wymagajg kreatywnosci 1 innowacyjnosci w podejsciu do sposobu
ustalania Zrodla przewagi konkurencyjnej i sposobu prezentacji oferty na rynku. Z pewnoscia
zatem w niedtugim czasie wymagane bg¢dzie uzupelnienie zaprezentowanych tresci o kolejne,
stosowane na rynkach praktyki. Takiego bogatego, nowatorskiego materiatu mozna si¢
spodziewaé zwlaszcza ze strony specjalistow aktywnych na rynku ekonomicznym”*%4,
Prezentacja oferty w znacznej mierze jednak opiera si¢ na stworzeniu takiego przekazu, by byt

on akceptowany spotecznie i wrecz pozadany.

403 M. Cichosz, Pozycjonowanie oferty wyborczej, dz. cyt.,s. 153 in.
404 M. Cichosz, D. Skrzypinski, Segmentacja, targeting i pozycjonowanie, dz. cyt., s. 145.
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3.5.5. Kreowanie wizerunku politycznego

Proces ksztatltowania wizerunku opiera si¢ na uprzednio zdiagnozowanych potrzebach
1 dopasowanych don celach strategii politycznej. Konstrukcja wizerunku zatem zaczyna si¢ od
wyszukania czy wykreowania cech takich, ktére dany podmiot bedg w stanie odrézni¢ od
konkurencyjnych ofert i stworzy¢ polityka ,,doskonatego”. Proces kreowania wizerunku to
zatem dazenie do otrzymania podmiotu w sposob najbardziej odpowiadajacego oczekiwaniom
wyborcoéw. Jesli rozpisa¢ zatem proces omawiany na poszczegélne etapy nalezy wymienié

w$rod nich kolejno:

e rozpoznanie zroznicowanych potrzeb 1 preferencji wyborczych obywateli;

e przeprowadzenie segmentacji rynku i wybor jednej lub kilku z tych grup;

e ukazanie i wyeksponowanie tych cech, ktére podmiot polityczny odrézniaja od

konkurentow;

e wyodrgbnienie cech pozytywnych, ktorych przeciwnik nie posiada;

e skonstruowanie oferty politycznej i jej przekazanie do publicznej informacji*?°.

Wskazane dziatania wskazane sktadaja si¢ na kilka etapow tworzenia wizerunku — dla
porzadku przedstawia je ponizej zamieszczony rysunek (rysunek 6).

Na poczatku procesu porownywane sg wczesniejsze oczekiwania wyborcoéw z tym, co
dana partia ma do zaproponowania. Powstajg wizerunki czesciowe, ktore za pomoca promocji
utrwalane sa w $wiadomos$ci obywateli. Produkt musi by¢ w jak najwyzszym stopniu
dopasowany do osobowo$ci i motywacji odbiorcow. W przypadku kreowania symbolu
zachodzi proces: asymilacji, memoryzacji, penetracji oraz symplifikacji. Kreacja marki wraz z
symbolem dopiero moze posiada¢ wtasciwa site¢ oddziatywania.

W politycznej praktyce ma miejsce najczesciej kilka sytuacji zwigzanych z procesem
kreowania wizerunku politycznego. Pierwsza z nich jest ta, kiedy dany polityk czy partia
polityczna juz posiadajg uksztaltowany wizerunek, wymagajacy utrwalenia i podtrzymania. To
sytuacja, w ktorej dany podmiot polityczny bedacy jest na rynku od dluzszego czasu, jest
rozpoznawalny i legitymizuje si¢ okreslonym poparciem wsrod wyborcow.

Na rynku wyborczym w zwigzku z tym istnieje jego wizerunek osoby czy partii znanej,

lubianej, posiadajacej wszelkie wymagane cechy dobrego produktu politycznego. W takim

405 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego[w:] Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii wyborczego
sukcesu, red. M. Jezinski, ,,Duet”, Torun 2005, s. 86.
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przypadku kreowanie wizerunku skupia si¢ na utrzymaniu status quo, a w miar¢ potrzeby
prowadzenie dziatan zapobiegawczych. Moga to by¢ dziatania juz weze$niej wykorzystywane
przez dany sztab wyborczy czy polityczny albo dziatania nieco udoskonalone. Nie mozna
jednak stwierdzi¢, ze wypracowana juz pozycja rynkowa podmiotu politycznego nie wymaga
zadnych dziatan — w kazdym bowiem przypadku konieczny jest staly monitoring zmian

zachodzacych w ramach rynku politycznego i reagowanie na nie*%°

. Dzigki temu podejmuje si¢
dziatan, ktore powoduja na to, by uzna¢, ze ten jest godny zaufania. Jednak w wymiarze
praktycznym chodzi o zdolno$¢ do szybkiego reagowania, a takze wykorzystywania

nadazajgcej si¢ sytuacji.

Rysunek 6. Etapy kreowania wizerunku

406 Tamze, s. 861 n.
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Proces pordwinywatia cech
marki z motywacjami wystepujacym
wezestie) u klientdw

swiadoma lub nieswiadoma

ASYMILILACTA
Wizerunki ezedciows
MEMORYZACJA
Utrwalanie shajomosct wizenukdw
czesciowych przez powtarzanie
PFNETRACJTA
Utrwalenie przez powtarzanie {
zestawienie marek
Kreacja wizeminku
SYMPLIFIEACTA
Redukowanie do istoty zeczy w
funkeji do osobowosc i motywacii
odbiorey SYMBOL

ERFACTA MARKET

ODDZIALYWANIE
MARKI

Zrédto: M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka: na przykladzie wyboréw prezydenckich w III RP, Wyd.
Adam Marszatek, Torun 2007, s. 72.

Inna sytuacja ma miejsce, kiedy dany podmiot polityczny wypracowal juz wlasny
wizerunek, ale konieczna jest jego korekta i dostosowanie do wymagan potencjalnych
wyborcow*?’. Najczeéciej oznacza to konieczno$é likwidowania cech wplywajacych na
wizerunek podmiotu niekorzystnie. W ich miejsce w wizerunku pojawiajg si¢ nowe cechy i

przymioty, ktore ciesza si¢ zainteresowaniem albo przynajmniej tolerancja potencjalnego

407 L. Koechlin, T. Forster, The Politics of Governance: Actors and Articulations in Africa and Beyond,

Routledge, London/New York 2014, s. 44-60.
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elektoratu — zostajg one dobrze odebrane w §rodowisku politycznym i umozliwiajg ukazanie
danego kandydata w mozliwie najlepszym $wietle. Z praktyki politycznej wynika, Ze istotne
korekty wizerunku raczej nie spotykaja si¢ z aprobata spoteczng i kojarza si¢ raczej z
kreowaniem sztucznych twordw — wyborcy tymczasem chcg widzie¢ w politykach raczej
zwyklych (podobnych im) ludzi, niz bezsprzeczne idealy. Duzo czg$ciej zatem spotykane sg

h*8, Dzieki temu szybko

korekty drobne, dotyczace pewnych aspektow wizerunkowyc
podejmuje si¢ dziatania naprawcze, by znacznie szybciej modyfikowaé przekaz jesli dostrzega
si¢ jakiekolwiek nieprawidtowosci.

Moze zdarzy¢ si¢ réwniez sytuacja, w ktérej podmiot polityczny nie jest znany
szerszemu gronu wyborcow, co oznacza konieczno$¢ wykreowania jego wizerunku niemal od
poczatku. Wada takiego punktu wyjscia jest przede wszystkim ogrom czekajacej samego
polityka czy parti¢ (wraz ze wspierajagcymi ich sztabami) pracy. Niewatpliwg jednak zaletg jest
w zasadzie pelna dowolno$¢ w konstruowaniu wizerunku — podmiot polityczny i sztaby nie sg
skrepowani dotychczasowym obrazem postrzegania polityka przez wyborcéw 1 maja szanse
wyksztattowania jak najwigcej cech, ktore spotkaja si¢ z aprobata szerszej publicznosci
politycznej. W przypadku takim ogolny zarys wizerunku okreslony jest z géry — mimo, ze
podmiot szerszej publicznosci przedstawiany jest jako nowo$¢ na rynku politycznym.
Konieczne zatem staje si¢ przekonanie nowych potencjalnych wyborcow do udzielenia mu
poparcia i obdarzenia zaufaniem. Mozna wskaza¢ w polityce pewne momenty, w ktorych
oczekiwanie pojawienia si¢ nowych podmiotéw politycznych staje si¢ szczegdlnie wyrazne ze
strony elektoratu. Najczesciej sg to sytuacje, w ktorych ro$nie zapotrzebowanie na zmiany,
nastepuja spoteczne, polityczne czy ekonomiczne kryzysy albo powszechne jest przekonanie o
nieudolnos$ci rzadow aktualnej sity sprawujacej wtadze*®.

Polityk, posiadajac okreslony wizerunek wykreowany podczas kampanii, stara si¢ go
utrzymacé przez caly czas, a w szczegolnych sytuacjach trzeba go «dopracowac» lub troche
zmienié, aby dostosowac si¢ do potrzeb otoczenia. Do tego celu wlasnie politycy maja swoich
doradcoéw, ktorzy w momentach kryzysowych wiedza, jak zareagowaé i co zrobi¢”*!°,
Niewatpliwie decydujacg rolg w procesie kreowania wizerunku odgrywajg sami politycy, ale

zarzadzaniem sprawami wizerunkowymi zajmujg si¢ ich doradcy 1 wspotpracownicy. Nie bez

408 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, dz. cyt., s. 86 in.

409 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka: na przykiadzie wyboréw prezydenckichw III RP, Wyd. Adam
Marszatek, Torun 2007, s. 71.

410 K. Mtynarska, Zarzqdzanie wizerunkiem. Proces kreowania wizerunku, ,,Studia i Materiaty”

Wydziatu Zarzadzania i Administracji Uniwersytetu Humanistyczno — Przyrodniczego Jana Kochanowskiego w
Kielcach, 2011, nr 1, s. 150.
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znaczenia w tym zakresie pozostaje réwniez sztab polityczny bedacy elementem
funkcjonowania wspotczesnych partii politycznych oraz wszystkie sity, ktorymi sztab taki
dysponuje (poczawszy od marketingowcow, na wizazystach konczac). Roéwniez konkurencja
polityczna wplywa na proces ksztaltowania wizerunku — w aspekcie negatywnym*!!.

Rozw@j dziatan politycznych zmusit do stworzenia nowych obszaréow funkcjonowania
w tym obszarze. Wskaza¢ mozna w tym miejscu chociazby na reklam¢ polityczng. Jej celem
jest blizsze poznanie kandydata, ktory oczywiscie ma same superlatywy. Niemniej jednak
nalezato jg gdzies$ prezentowac. Stad zycie polityczne zaczgto przenika¢ do mediow. Miato to
jednak tez drugie znaczenie, poniewaz media rowniez zaczely sie interesowac zyciem
politykow. Weszono tez rdézne sensacje, by zaciekawi¢ nimi opini¢ publiczng oraz zwigkszy¢
ogladalno$¢. Stad w tym przypadku méwi si¢ o pewnej walce, ktora mozna obserwowac do
dzisiaj. W odpowiedzi PR polityczny mial wiele dziatan do zrobienia, by zyska¢ nawet jeden
glos dodatkowy poparcia. Jednak w odpowiedzi opinia publiczna byta zewszad zalewana
réznymi informacjami. Niemniej woOwczas obserwowano coraz wigkszy spadek
zainteresowania tg tematyka. W konsekwencji znacznie trudniej bylo tworzy¢ wizerunek

polityczny, ktéry spotka si¢ z uznaniem spotecznym.

4 M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdafiskie Wydawnictwo Psychologiczne,
Gdansk 2000, s. 27.
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Rozdzial 4.

Kampanie prezydenckie w Polsce

4.1. Kontekst i uwarunkowania poszczegolnych wyborow — rys

historyczny

Charakter wyborow prezydenckich w Polsce warunkowany byt kilkoma istotnymi
czynnikami. Pierwszy z nich jest obowigzujacy ustroj panstwa. W zatozeniu im ustrdj panstwa
jest bardziej prezydencki, tym kampania wyborcza jest bardziej zacigta i czesciej pojawiaja si¢

w niej elementy kampanii negatywnej*'’.

Drugim czynnikiem jest poziom rozwoju
spoteczenstwa obywatelskiego — im wyzszy poziom, tym mniejsza efektywno$¢ narzedzi
pejoratywnych. Wysoko rozwinigte spoleczenstwo obywatelskie opiera decyzje wyborcze
przede wszystkim na modelu racjonalnego wyboru i uznania kompetencji kandydata oraz wizji
jego prezydentury w kolejnej kadencji*!®. Kolejnym czynnikiem jest przynalezno$¢ kandydata
do okreslonej sity politycznej lub fakt czy sie z takowej wywodzi. Ostatnim czynnikiem, na
ktory warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage jest poziom rozwoju demokracji. Tylko w systemie
w pelni demokratycznym mozna méwi¢ o wykorzystaniu technik marketingowych w
kontekécie star¢ wyborczych*!*. Im bardziej wiec rozwinieta jest demokracja, tym szerszy
katalog narzedzi marketingowych jest stosowany w wyborach prezydenckich przez sztaby
wyborcze oraz samych kandydatow*!>.

Wstepem do analizy kolejnych wyboréw prezydenckich w Polsce jest stwierdzenie, ze
w rodzimych warunkach:

e obowigzuje ustrdé] parlamentarno-gabinetowy, w ktorym prezydent sprawuje
wlasciwie funkcje reprezentacyjne oraz uczestniczy w sprawowaniu wladzy
wykonawczej. To sprawia, ze rzagdzacym sitom politycznym w sposob szczegolny
zalezy na tym, by wywodzacy si¢ z nich kandydat zyskal mandat prezydencki

(usprawnia to proces rzadzenia minimalizujac prawdopodobienstwo zgloszenia przez

prezydenta watpliwosci, co do aktow prawnych, ktore sygnuje);

412 J. Samples, The Fallacy of Campaign Finance Reform, University of Chicago Press, Chicago 2008, s. 180-188.
413 Tamze, s. 188.

414 Tamze, s. 188.

415 Ch. B. Williams, B. I. Newman, Political Marketing in Retrospective and Prospective, Routledge, London/New
York 2014, s. 114 in.
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e ma miejsce niski lub $redni (w zaleznos$ci od diagnozy) poziom rozwoju polskiego
spoleczenstwa obywatelskiego, co oznacza podatnos$¢ elektoratu na populizm i
stosunkowo wysoka efektywnos$¢ negatywnych przekazow kampanijnych, co sprawia,
ze rowniez walka o mandat prezydencki toczy si¢ przy wykorzystaniu czarnego PR;

® ma miejsce racze] wysoki poziom rozwoju polskiej demokracji — z punktu widzenia
systemu przepisOw prawa, ktore go statuuja. Nieco inng kwestig jest praktyka, ale nie
wywiera to wptywu na katalog dziatan marketingowych wykorzystywany w kampanii
prezydenckiej*!®.

Kolejnym punktem odniesienia dla dalszej analizy jest stwierdzenie, ze PR polityczny
powinien oddziatywaé na emocje i skupia¢ si¢ na prezentacji liderow, kandydatéw partii
politycznej. Jest to podyktowane tym, ze wigkszos¢ wyborcéw nie moze zidentyfikowac i
doglebnie zinterpretowac poszczegdlnych problemow o charakterze politycznym 1 dlatego
swoje decyzje wyborcze warunkuje wizerunkiem i postrzeganiem zachowan liderow oraz
innych kandydatow, nalezacych do okreslonych ugrupowan politycznych. W kampanii
wyborczej, realizowanej w warunkach konkurencji, istotny jest wizerunek politycznych rywali,
lideréw konkurencyjnych ugrupowan. Brak spolecznej aprobaty dla podejmowanych dziatan
moze wptywac na zwigkszenie poparcia innej partii. Stopien popularno$ci lub niechgci wobec
lideréw partii politycznej jest jednym z czynnikow determinujacych wynik wyborczy.

Kontekstem, w jakim odbywaly si¢ poszczegdlne kampanie wyborcze oraz wybory
prezydenckie, byta 6wczesna sytuacja spoteczno-polityczna kraju. I tak, pierwsza kampania
byta wiasciwie oficjalng propaganda, a mass media pehily role gtownego nosnika
wplywajacego na decyzje obywateli. W kolejnych kampaniach uwidocznito si¢ oddziatywanie
innych elementéw marketingu politycznego, w tym amerykanizacji wizerunku kandydatow.
Wybory z 2010 r. odbywaty si¢ w czasie najtrudniejszym dla Polski. Byly zwigzane z tragiczng
$miercig ,,glowy panstwa”. Z kolei w wyborach z 2015 r. uwidocznit si¢ czynnik, ktéremu do
tej pory nie przypisywano wigkszej wagi, czyli sita oddzialywania mediow spotecznosciowych

na decyzje podejmowane przez obywateli.

416 Tamze, s. 1141 n.
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4.1.1. Pierwsze wolne wybory prezydenckie

W czerwcu 1989 r. mialy miejsce wybory parlamentarne,  ktore

417 Wybory

,zapoczatkowaly gleboka transformacje polskiego systemu politycznego
prezydenckie z roku 1990 byty pierwszymi, ktore zostaly przeprowadzone po upadku systemu
komunistycznego w oparciu o gtosowanie bezposrednie: ,,Wraz z wyborem Lecha Walesy na
urzad Prezydenta, polskie wladze na uchodzstwie (pozostajace na obczyznie od wybuchu
wojny) z prezydentem Ryszardem Kaczorowskim i premierem Edwardem Szczepanikiem na
czele — podejmujg decyzje o zakonczeniu dziatalnosci i przekazaniu na rgce nowo wybranego
Prezydenta RP insygniéw wtadzy prezydenckiej II RP — pieczeci Prezydenta Rzeczypospolite;,
insygnia Orderu Orla Bialego i flagi Prezydenta. Ich wydanie nast¢puje w dniu zaprzysi¢zenia
— 22 grudnia 1990 r. — na Zamku Krélewskim”*'3. Pierwsze ,,wolne” wybory prezydenckie w
Polsce byly rowniez przyktadem na to, ze budujace si¢ dopiero krajowe mechanizmy
demokratyczne nie s3 w stanie w sposob przewidywalny i racjonalny zorganizowaé w
konstrukcji i praktyce wybordw na urzad Prezydenta RP. Jak twierdzi K. Gtowacka: ,,Stanowity
rezultat okraglostolowych porozumien, zawartych miedzy kierownictwem PZPR a
solidarno$ciowym obozem opozycyjnym”*!?. W praktycznym jednak wymiarze takie ujecie
moze by¢ zle rozumiane, poniewaz to ogdlnie niezadowolenie spotecznie powodowaly, iz
niezb¢dne stato si¢ wprowadzenie konkretnych zmian. Z kolei obrady Okraglego Stotu wigzaty
si¢ z duzym zainteresowaniem dziennikarzy, chcacych przekazaé spoleczenstwu Polskiemu
wszelkie informacje (zob. zalacznik 1). Pierwszy raz na taka skale bylo filmowane,
relacjonowanie 1 komentowane tak istotne wydarzenie. W wyniku ustaleh obu stron do
polskiego systemu politycznego powrdcily Senat oraz instytucja prezydenta. W wymiarze
ogélnym 65% miejsc w wolnych wyborach przystugiwalo cztonkom PZPR, za$§ 35% -

kandydatom bezpartyjnym*?°. Juz chociazby ten fakt $wiadczyl, ze ,,solidarno$ciowcy” mieli

417 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, US, Katowice 2008, s. 7.

418 Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, O$rodek Badania Opinii
Publicznej, Warszawa, maj 2000, s. 3.

419 K. Glowacka, Kampania wyborcza 1989 roku jako przyktad kampanii premodernizacyjnej, ,,Poliarchia” 2016,
nr 1 (6),s. 138.

420 A Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2012, Znak, Krakow 2013, s. 28. Zob. O. Annusewicz, Polskie
kampanie wyborcze 1989 — 2011. Od plakatow z Lechem Watesq do marketingu 3.0, dz. cyt., s. 106-108.
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przed soba trudny pojedynek*?!. Start w kampanii zglosito 16 kandydatow*??, wsréd ktorych
najwiekszym spotecznym poparciem*? cieszyli sig:

e Lech Walgsa jako lider NSZZ ,,Solidarnos$¢” byt jednoczesnie faworytem kampanii
wyborczej. Mimo, zZe bezpartyjny, organizacj¢ kampanii powierzyl komitetom
Solidarnosci 1 Porozumienia Centrum. Popierany byt przez potezng liczbe instytucji
panstwowych. Zapowiadat przyspieszenie przemian i ztagodzenie planu Balcerowicza
oraz powszechne uwlaszczenie;

e Tadeusz Mazowiecki*** byl pierwszym kandydatem, ktory zdecydowat si¢ na udziat
w wyborach prezydenckich. Bezpartyjny, wysunely go Ruch Obywatelski, Akcja
Demokratyczna 1 Forum Prawicy Demokratycznej. Jako premier dysponowat
dostegpem do medidéw, ktorej to mozliwosci nie potrafit wykorzystaé. Powierzyt
prowadzenie kampanii osobom znanym, ktdre jego strategi¢ oparty o $rodowiska
inteligenckie. Nie dawato to szans na pozyskanie szerszego elektoratu. W kampanii
skupit si¢ na obronie dokonan rzadu w kraju 1 za granica. Nie potrafit przeciwstawic¢
si¢ atakom konkurentow politycznych, co spowodowato stopniowy spadek
poparcia*?;

e Leszek Moczulski*?® jako lider Konfederacji Polski Niepodleglej byt jedynym
kandydatem opozycji antykomunistycznej niewywodzacej si¢ z ,,Solidarnosci”. Jego

kampania skupiala si¢ na promowaniu wlasnej osoby oraz partii, ale wykazata stabos¢

170b. K. Glowacka, dz. cyt., s. 139-142.

422 Wszyscy kandydaci: Roman Bartoszcze — Prezes PSL, Jan Bratoszewski — emerytowany adwokat z Radomia,
Janusz Bryczkowski — Przewodniczacy PPZ, Wtodzimierz Cimoszewicz — Przewodniczacy Parlamentarnego
Klubu Lewicy Demokratycznej, Gabriel Janowski — Przewodniczacy NSZZ RI ,,Solidarnos¢”, Janusz Korwin-
Mikke — Prezes UPR, Tadeusz Mazowiecki — Prezes RM, Edward

Mizikowski — $lusarz z Huty ,,Warszawa”, Leszek Moczulski — Przewodniczacy KPN, Kornel Morawiecki —
Przewodniczacy PW, Jozef Onoszko — Prezes Stowarzyszenia Rozwoju Wyzszej

Swiadomosci ,,Refugium”, Wiadystaw Sita-Nowicki — Prezes ChDSP, Bolestaw Tejkowski — Przewodniczacy
Polskiej Wspolnoty Narodowej Stronnictwa Narodowego, Waldemar Trajdos — byty pracownik PZU w Lodzi
(orientacja endecka), Stanistaw Tyminski — Przewodniczacy Partii Libertynskiej w Kanadzie, Lech Wategsa —
Przewodniczacy NSZZ ,,Solidarnos$¢”, Ewa Letowska — Rzecznik Praw Obywatelskich, Andrzej Stelmachowski
— Marszatek Senatu. Ostatnie dwie osoby nie wyrazity zgody na kandydowanie. A. Stepinska, dz. cyt., s. 167.

423 Tylko sze$ciu osobom udato si¢ zebra¢ wymagang liczbe podpisow (byt to wymog rejestracyjny). *’Gtéwne
hasta tego kandydata to: Jestem mqdry Waszq mgdrosciq, Jestem silny Waszq silq oraz Jego Zyciorys przemawia
za nim. Zob. M. Ratajczak, Przyktady polskich haset wyborczych 1989-2007 [w:] Marketing w polityce, czyli jak
wygraé wybory, http://www.mcimoszewiczarketingwpolityce.zgora.pl/haslo.htm (13.12.2017). #'8A. Dudek,
Historia polityczna Polski 1989-2012, dz. cyt., s. 130.

424 Kluczowymi hastami wyborczymi byly: Sitaspokoju, Uparciedoprzodu, NaszPremier — naszPrezydent. Zob.
M. Ratajczak, Przyktady polskich haset wyborczych 1989-2007, dz. cyt.

425 A. Stepinska, dz. cyt., s. 122.

426 Do glownych jego haset zaliczaja sie: Przywrdciégodnosé i szacunek Rzeczypospolitej oraz Koniecznosé
przetomu. Zob. M. Ratajczak, Przyktady polskich hasel wyborczych 1989-2007, dz. cyt.
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kadrowg KPN, spot¢gowang ograniczeniami finansowymi i skupieniem uwagi na
wystapieniach telewizyjnych*?;

e Stanistaw (,,Stan”) Tyminski*?® — dopiero w drugiej turze, do ktdrej jego dostanie si¢
byto sporg niespodzianka, jak twierdzg badacze, spowodowang nieuwiktaniem go w
krajowa polityke 1 ,,$wiezo$¢”. Z resztg wzrost poparcia dla kandydata nastgpit po
przeprowadzeniu debat telewizyjnych. Jego program wyborczy nawigzywat do
postulatow solidarnosciowych. Byl to kandydat niezalezny, niemniej powigzany z
Libertarianska Partig Kanady**°.

Poza wskazanymi kandydatami zglosili sie roéwniez Roman Bartoszcze**® (posel i
prezes Polskiego Stronnictwa Ludowego) oraz Wtodzimierz Cimoszewicz*! (przewodniczacy
Parlamentarnego  Klubu Lewicy Demokratycznej, zwigzany =z Socjaldemokracja
Rzeczypospolitej Polskiej). Pierwszego kandydata popieraty: PSL, Ochotnicza Straz Pozarna,
ZMW, Kota Gospodyn Wiejskich, Zwigzek Koétek 1 Organizacji Rolniczych, niektore
srodowiska narodowcow, ,,Solidarnos¢ ‘80 oraz ChDSP (razem okoto 400 000 cztonkow;
dzieki sprawnosci organizacyjnej w 11 dni zebrano okoto 120 000 podpisow)**2. Wiodzimierza
Cimoszewicza popieraly PKLD, SdRP, Unia Demokratyczna Kobiet, Unia Spotdzielcow,
ZSMP, Rada Mtodziezy Socjaldemokratycznej, czgsciowo OPZZ (byly to partie i organizacje
relatywnie liczne oraz dobrze zorganizowane; co wazne — bez wigkszego prestizu spotecznego).

Wszyscy kandydaci funkcjonowali juz wcze$niej na polskim rynku politycznym — byli
znani ze swoich dziatan w duzym stopniu. Wyjatkiem byt S. Tyminski, ktory ,,przybyt z Peru”
1 nie posiadat rekomendacji ani od zadnego ugrupowania politycznego, ani od zadnego
konkretnego srodowiska. Najbardziej prawdopodobne wowczas bylo to, ze wybory wygra albo
Lech Walesa, albo Tadeusz Mazowiecki. Reprezentowali ten sam ,,0b6z” polityczny, wiec

wyborcy staliby 1 tak na ,wygranej pozycji”’. Mape¢ percepcyjng kandydatéw, ktorzy

427 A. Stepinska, dz. cyt., s. 127.

428 Kluczowe hasta tego kandydata to: WyjdZcie z szeregu oraz Kandydat niezalezny. Zob. M. Ratajczak, Przykiady
polskich hasel wyborczych 1989-2007, dz. cyt.

429 A. Stepinska, dz. cyt., s. 128.

430 Glownymi jego hastami wyborczymi byly: Bezpieczerstwo zywnosciowe i ekologiczne to program lidera PSL,
1 z Zachodem i ze Wschodem, ale gtownie z wlasnym narodem, Jesemjednymz was, 1920 — Witos wzywa do
oreza/1990 — niech Bartoszcze znow zwycieza,  MoimkandydatemRomanBartoszcze, Mieszkancywsi —
glosujcienarolnika, dziataczaPSLi z Solidarnoscig Rolnikow Indywidualnych Romana Bartoszcze, Nie ufaj elitom.
M. Ratajczak, Przykltady polskich hasef wyborczych 1989-2007, dz. cyt.

“l Do jego gtownych haset wyborczych nalezaly: Socjalnebezpieczenstwo,
demokracjaparlamentarnatoCimoszewicz, Rozsqdeknademocjami, Mlodos¢ — Kompetencja — Racjonalizm,
ZnamTwojeproblemy. Wiemcozrobic i jak je rozwigzac, Zbyt dlugo bylo w lewo. Zbyt ostro chce by¢ w prawo,
Moj faworyt Cimoszewicz, Glosuj na mnie i na moj program, Prosze o glos 25 listopada, Twoj glos decyduje.
Zob. tamze.

432 A. Stepinska, dz. cyt., s. 168 (przypis autorski nr 171). “*®Tamze

(przypis autorski nr 174).
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przekroczyli 100 000 podpisow, cieszyli si¢ wigkszym zaufaniem, a ponadto dysponowali

$wietnym zapleczem organizacyjnym i finansowym, przedstawita A. Stepinska (tabela 4).

Tabela 4. Mapa percepcyjna kandydatow w 1990 r.

LEWICA PRAWICA
Kandydat post peerelowski: Kandydaci postsolidarnosciowi:
W. Cimoszewicz L. Walesa

T. Mazowiecki

Kandydat partii post peerelowskiej, wywodzacy si¢ z nurtu solidarnosciowego: R.
Bartoszcze

Kandydat niezalezny (populistyczny): Kandydat ruchu niepodlegtosciowego:
S. Tyminski L. Moczulski

Zrédto: A. Stepinska, dz. cyt., s. 169.

Dopiero po rejestracji wszystkich kandydatow i rozpoczeciu kampanii wyborcze] w
$wiadomosci Polakow zaistnieli pozostali pretendenci do urzedu Prezydenta RP. Zmiany jakie
zaszly na pozniejszym rynku wyborczym zaskoczyly nie tylko kandydatow, ale przede
wszystkim samych wyborcéw. T. Gasior w kwestii wplywu dzialan marketingowych na
kampanie pisze nastgpujaco: ,,[...] kandydat malo rozpoznawalny, nieznany szerszemu gronu
wyborcow jeszcze na kilka miesigey przed wyborami, dzigki dobrze przygotowanej i sprawnie
przeprowadzonej kampanii wyborczej odnidst w tych wyborach zwyciestwo”43.

Prezydent Wojciech Jaruzelski miat ,,przekaza¢” swoj urzad Lechowi Walgsie. Bardzo
szybko pojawily si¢ inne kandydatury, co znacznie skomplikowato sytuacje. Poza tym
ordynacja wyborcza w zakresie podzialdw mandatéw dla poszczegdlnych ugrupowan
koalicyjnych, nie zaktadata dla kandydatow krajowych drugiej tury wyboroéw. Oznacza to, ze

rzadzacy nie brali wowczas pod uwagg, ze spoteczenstwo moze w bardzo prosty sposob ich

,,skresli¢”.

433 T. Gasior, Obraz kampanii wyborczej w wyborach prezydenckich RP w latach 1990-2015 na podstawie
wydatkow wykazywanych w sprawozdaniach finansowych podmiotow zglaszajgcych kandydatow w tych
wyborach, ,,Studia Wyborcze” 2017, t. 23, s. 41.
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4.1.2. Pig¢ lat po zmianie ustrojowej. Zmiany w §wiadomosci obywateli

Po kadencji pierwszego prezydenta, wybranego po upadku komunizmu, do kolejnej
kampanii prezydenckiej doszto w trakcie istotnej fazy przemian w polskim systemie
politycznym oraz $§wiadomos$ci spolecznej obywateli. Zarejestrowanych zostato 17
kandydatow**, ale Leszek Moczulski, Marek Markiewicz i Bogdan Pawtowski wycofali swoje
kandydatury przed wyborami udzielajagc poparcia Lechowi Watlesie, a Lech Kaczynski
zrezygnowal na rzecz Jana Olszewskiego. Ostatecznie w I turze o urzad Prezydenta RP
ubiegato si¢ 13 kandydatow. Dwaj z nich — urzgdujacy prezydent Lech Walesa i Aleksander
Kwasniewski (lider SLD) — przeszli do II tury. Do cieszacych si¢ najwickszym poparciem
spotecznym kandydatow mozna byto zaliczyc¢:

o Aleksandra Kwasniewskiego — kandydata SLD, popartego zdecydowanym glosem
calego niemal ugrupowania. Kluczowym celem kampanii kandydata SLD bylo
zatarcie historycznych podziatow oraz przekonanie niezdecydowanych, Ze nie bedzie
jedynie eksponentem interesOw partii postkomunistycznej. Jego kampania skupiata si¢
przede wszystkim na wyborcach zamieszkujgcych krajowe prowincje, poniewaz tam
znajdowal si¢ najwickszy, niezdecydowany elektorat. Byla to pierwsza kampania
realizowana przy uzyciu objazdowego autobusu, dzigki ktéremu budowano poparcie
dla kandydata;

e Lecha Watesy — jego kampania przypadta na ciezki okres wizerunkowy, bo w roku
wyborczym stracit poparcie, a wedtug sondazy nie mogt rowniez liczy¢ na wejscie do
IT tury. Kampania prezydencka skupiata si¢ na zastugach prezydenta w walce z
komunizmem oraz uznaniu, jakie budzil na $wiecie, oraz sukcesach w polityce
zagranicznej. Podczas kampanii kandydat staral si¢ zmieni¢ wizerunek polityka
skldconego z wszystkimi, czego wyrazem bylo ogloszenie, Ze istotg drugiej kadencji
bedzie ,,gra zespotowa”. Ztagodzil takze jezyk 1 doprowadzit do poprawy stosunkow
z niektorymi politykami prawicy. Zyskat takze poparcie Radia Maryja, ale w jego
sztabie wyborczym narastaty konflikty, a to przektadato si¢ na brak efektywnosci w
realizowanych dziataniach;

e Jacka Kuronia, ktérego kampania petna byta perturbacji, bo (bedac na czele rankingu
zaufania obywateli) miat on problemy wewnatrz wlasnego ugrupowania. Czg$é
politykéw o orientacji prawicowe] zdystansowata si¢ od jego kandydatury.
Negatywnie na kampani¢ Jacka Kuronia wplyngta majowa konwencja Unii Pracy,
ktéra wysungta kandydatur¢ Tadeusza Zielinskiego. Dziatanie to przekreslito
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mozliwos¢ popierania jednego kandydata przez politykow postsolidarnosciowych o
pogladach lewicowych. Poczatkowe sondaze dawaty Jackowi Kuroniowi okoto 15%
poparcia, tuz przed wyborami spadio ono do poziomu zaledwie 6%.%* Dodatkowo
program kandydata docierat gtéwnie do inteligencji spotecznej, ignorujac catkowicie
pozostatg czg¢$¢ obywateli. W sondazach przeprowadzonych wsrod przedstawicieli
wolnych zawoddw miat najwyzsze poparcie;

e Janusza Korwin-Mikke — prezesa Unii Polityki Realnej, ktory glosit hasta
prywatyzacji i reprywatyzacji, likwidacji biurokracji oraz zastgpienia armii poborowej
zawodowa. W kwestii bezpieczenstwa wewnetrznego postulowat dobre wyposazenie
policji i sadzenie przestepcow przez sedziéw z daleka od ich miejsca zamieszkania*®.

Oprécz wymienionych kandydatow, ktoérzy uzyskali wymaganag liczbe podpiséw,
startowali jeszcze: Janusz Bryczkowski (lider Polskiego Frontu Narodowego), Aleksander
Gawronik (senator, przedsigbiorca z Poznania), Kornel Morawiecki (przewodniczacy Partii
Wolnosci), Bogustaw Rybicki (przewodniczacy Stronnictwa Narodowego ,,0Ojczyzna”), Adam
Strzembosz (pierwszy prezes Sadu Najwyzszego), Stanistaw Tyminski (przywodca Partii ,,X")
oraz Leszek Wierzchowski (lider Polskiego Ruchu Monarchistycznego)**¢. Niemniej jednak
Aleksander Kwasniewski prowadzit we wszystkich sondazach i nie mial zadnych problemow
z uzyskaniem poparcia SARP.

Po ogloszeniu wynikéw wybordéw, probowano je zanegowac. Do Sadu Najwyzszego
wyborcy zgtaszali protesty z powodu podania przez Aleksandra Kwasniewskiego fatszywych
informacji o swoim wyksztatceniu. Jedyny oficjalny dokument, jakim bylo obwieszczenie
Panstwowej Komisji Wyborczej, zawieralo informacj¢ podana przez Aleksandra
Kwasniewskiego, ze posiada wyksztalcenie wyzsze. Sad Najwyzszy w Izbie Administracyjnej
uchwatg z 9 grudnia 1995 podjeta stosunkiem gltosow 12:5 uznal, ze nie mogto to wplyna¢ na
wynik wyboréw, oddalil zglaszane protesty, a wybory uznal za wazne*’. Choé kwestia ta
zostala doktadniej omoéwiona w innych cze¢$ciach pracy to wymagala przypomnienia wiasnie
w tym miejscu. Klamstwo, a raczej zatajenie pewnego faktu, przez A. Kwasniewskiego mogto

hipotetycznie spowodowac odrzucenie wyniku wyborow.

434 Na czas kampanii diametralnie zmieniono jego image: ,,ubierajgc go w garnitur, mimo iz jego wizerunek i
popularno$¢ zwigzana byta z dzinsowa koszula i spodniami. Nie przysporzylo mu to zwolennikow, a nawet
obnizylo jego notowania w badaniach opinii publicznej. Cieszacy si¢ duza popularnoscia polityk nie zyskat
akceptacji spotecznej jako potencjalny maz stanu”. W. K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 114.

45 A. Olszanecka, dz. cyt., s. 335-337.

436 A, Dudek, Historia Polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 312.

47 A. Olszanecka, dz. cyt., s. 347.
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4.1.3. Brak nowych graczy

W roku 2000 do startu w wyborach stangto poczatkowo 13 kandydatow**®, ale przed
glosowaniem Jan Olszewski wycofal kandydatur¢ 1 wudzielit poparcia Marianowi
Krzaklewskiemu. Druga tura wyborow w ogole si¢ nie odbyta. Po raz pierwszy w historii
bezposrednich wyboréw prezydenckich w Polsce jeden z kandydatéw otrzymat ponad 50%
waznie oddanych glosow*’. Tym kandydatem byt A. Kwasniewski. Dla innych kandydatow
stanowito to ogromne wyzwanie: musieli podja¢é probg przebicia si¢ przez jego idealny
wizerunek. Pierwszy raz doszto do reelekcji urzedujacego prezydenta. Najwigkszym poparciem
cieszyli sie***Aleksander Kwasniewski, Andrzej Olechowski, Marian Krzaklewski, Andrzej
Lepper, Lech Walesa.

Wyniki badan sondazowych (zob. podrozdzial 4.2.3) byly odzwierciedleniem
owczesnej sytuacji, ktora towarzyszyla catemu okresowi poprzedzajacemu wybory
prezydenckie. Na wyniki wyborow mialy wptyw zar6wno sytuacja polityczna jak réwniez
zmiany dotyczace kwestii formalnych, np. ksztaltu listy wyborczej czy sposobu obliczania
wynikow. Poziom deklarowanego zaufania, nieufnos$ci i oboje¢tnosci oraz nieznajomosci

politykow od II do IV 2000 r. zamiescita w jednej ze swoich publikacji A. Stepinska (tabela 5).

Tabela 5. Zaufanie, nieufnos¢, obojetnos¢ i nieznajomos¢ politykow (dane w %)

Politycy Luty 2000 Marzec 2000 Kwiecien 2000

A | B|C| DA B C|D]|] A B C D

A. Kwagniewski | 78 | 11 | 9 0 | 75 ] 13 9 1 74 13 10 0
A.Olechowski | 39 [ 12 |18 | 26 [ 39 | 11 |19 |24 | 47 11 25 3
J. Kalinowski 31 |19 17 ] 28 | 25| 16 |18 |34 | 31 17 16 | 29
M. Krzaklewski | 26 | 57 [ 14 | 1 21 | 59 |14 2 | 22 60 13 2
J. Olszewski 38 120 (25] 12 | 32| 20 | 25|16 | 35 21 27 | 11
A. Lepper 36 |42 | 15| 4 [ 30| 43 |16 5 25 50 18 3

L. Walesa 26 |55 (18] 0 [ 24| 59 [14] 0 | 21 59 17 1
T. Wilecki 13 |14 15] 55 [ 10| 15 |14 |55 11 17 15 | 52

J. Kuron 70 [ 11 [ 16| 1 64 | 11 |18 ] 2 64 10 21 1

438 Cheé uczestnictwa zgtosito az 21 0séb: Marian Antosz, Marek Ciesielczyk, Krystyna Goérniak,

Dariusz Grabowski, Piotr Ikonowicz, Jarostaw Kalinowski, Janusz Korwin-Mikke, Marian Krzaklewski,
Aleksander Kwasniewski, Andrzej Lepper, Jan Lopuszanski, Andrzej Olechowski, Jan

Olszewski, Mieczystaw Pawlak, Bogdan Pawlowski, Marian Rembelski, Bogustaw Rybicki, Bolestaw
Tejkowski, Lech Walesa, Tadeusz Wilecki, Zbigniew Wesotowski. Wymogi rejestracji spetnito 13 z nich. A.
Stepinska, dz. cyt., s. 178-179.

439 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2012, dz. cyt., s. 422.

440 A K. Piasecki, Wybory w Polsce 1989-2011, dz. cyt., s. 132-139. Informacje o poszczegdlnych kandydatach
pochodza z tej publikacji.
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H. 62 |18 |14 | 4 551 20 |15 5 58 19 16 4
Gronkiewicz-
Waltz
M.. Plazynski 40 | 13 | 18 | 26 | 31 15 | 17 | 31 | 35 14 19 | 26
T. Mazowiecki 62 |16 | 17| 2 53 14 |24 | 4 53 14 25 3

Legenda:

A — zaufanie,

B — nieufnos¢,

C — obojetnose,

D — nieznajomosc.

Zrodto: A. Stepinska, dz. cyt., s. 180.

A Kwasniewski zdobyt uznanie wtasciwie w kazdym z elektoratow, co przetozylto sie¢
na procentowy wynik poparcia dla jego kandydatury. Mapa percepcyjna kandydatow w
O6wczesnym czasie prezentowala si¢ w nastepujacy sposob:

e Lewica — z nig kojarzeni byli A. Kwasniewski 1 P. Ikonowicz, z czego tylko ten
pierwszy posiadat realne szanse na wygranie wyborow;

e Partie 1 zwigzki chtopskie — rozpoznawalni byli J. Kalinowski i A. Lepper. Nie mieli
oni szans na wygrang z tego wzgledu, ze ukierunkowywali swoje komunikaty glownie
do jednego srodowiska;

e Centroprawica (prawica modernistyczna) — z nig kojarzony byl A. Olechowski,
gtowny przeciwnik A. Kwasniewskiego. Posiadat bardzo duze poparcie
spoteczenstwa;

e Prawica:

o Postsolidarnosciowa — nalezeli do niej M. Krzaklewski i L. Walesa;

o Postsolidarnosciowo-niepodlegtosciowa — nalezeli do niej J. Olszewski 1

o D. Grabowski;

o Konserwatywno-liberalna — tutaj zaliczy¢ nalezy J. Korwin-Mikkego;

o Katolicko-narodowa — jej przedstawicielem byt J. Lopuszanski;

o Narodowa — gtownym pretendentem do fotela prezydenckiego byt T. Wilecki;

o Nacjonalistyczna — nalezal do niej B. Pawlowski**.

441 Na podstawie: A. Stepinska, dz. cyt., s. 181 (schemat 7).
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Prawica byta bardzo ,,rozdrobiona”, w efekcie czego nie miata absolutnie zadnej sity
przebicia. Przynajmniej nie takiej, ktora pozwolitaby przestoni¢ kandydature A.
Kwasniewskiego. Dla wielu partii wystawienie wlasnego kandydata nie bylo oznakg checi
osiggniecia sukcesu na tak wysokim poziomie, lecz probg zaistnienia w §$wiadomosci polskiego
spoteczenstwa. Kandydaci prawicowi sami dla siebie byli najwieksza konkurencja. Uktad
rynku wyborczego w 2000 r. wskazywal, ze jesli A. Kwasniewski nie wygra w pierwszej turze,
to na pewno uda si¢ mu to zrobi¢ w drugiej. Nie miato znaczenia to, kim wowczas bytby jego
konkurent. Wysokie poparcie w kraju wskazywato na jego wygrang, mimo ze wyborcy przez

caty czas trwania kampanii nie byli tego pewni.

4.1.4. Zbieg wyborow prezydenckich i parlamentarnych

W 2005 roku na urzad Prezydenta RP zbiegty si¢ z wyborami parlamentarnymi. Byta to
jednoczes$nie najdluzsza kampania, z jakg mieli do czynienia polscy wyborcy. Od poczatku
kampanii pewne byto, ze zaden ze startujacych kandydatow nie bedzie w stanie wygra¢ w
pierwszej turze**?. Jak stusznie wskazali Mariusz Kolczynski i Marek Mazur, wszyscy
konkurenci probowali dziata¢ zgodnie z weberowskim ujgciem racjonalno$ci, bowiem ona jest
bezposrednia pochodng: ,,umiejetnosci wyznaczania optymalnych w danym kontek$cie
sytuacyjnym celow, adekwatnych do posiadanych zasobow, z mozliwymi do skalkulowania
konsekwencjami podejmowanych przedsigwzie¢ — dziatania polityczne podejmowane wedtug
takiego schematu mozna okresli¢ jako racjonalne ze wzgledu na cel”; ,,zorientowania dziatan
wokot okreslonego uktadu wartoéci (dziatania racjonalne ze wzgledu na warto$ci).**.

Jak pokazaly wczesniejsze wybory prezydenckie, obywatele potrafili bardzo szybko
zmienia¢ swoje decyzje. Mozna wregcz stwierdzi€, iz zauwazalny byt stosunkowo wysoki
dynamizm, poczatkowo trudny do zbadania i przeanalizowania nawet przez Centrum Badania
Opinii Spotecznej. W 2005 r. mialy miejsce dwa kluczowe zjawiska: pragmatyzacja oraz
mediatyzacja przedsigwzie¢ na arenie politycznej. Staty si¢ one zatem bardzo podobne do tego,
co swoim klientom oferuje og6élny rynek produktow i ustug.

Panstwowa Komisja Wyborcza zarejestrowata oficjalnie 16 kandydatow, lecz na
kartach do gtosowania znalazto si¢ 14 kandydatow-dwoch kolejnych wykre§lono przed data

wyborow. W potowie czerwca 2005 r. wszystko wskazywato na to, ze gtownymi faworytami

42 W. K. Szalkiewicz, Praktyki manipulacyjne, dz. cyt., s. 136.
43 M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych
2005 r. w Polsce, Wydawnictwo Sejmowe, Warszawa 2007, s. 5 (Wstep). 4
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sg Z. Religa oraz L. Kaczynski. By zmarginalizowa¢ znaczenie narodowcow oraz
konserwatywnych prawicowcéw L. Kaczynski wydat zakaz organizowania ,Parady
Rownosci”. Marsz mniejszo$ci seksualnych i tak si¢ odbyl, za$ obywatele w wigkszosci nie
byli mu przeciwni. Natomiast A. Kwasniewski po dwoch kadencjach nie mogt kandydowac,
stad idealnym kandydatem z ramienia SLD stal si¢ W. Cimoszewicz. Na czele jego komitetu
wyborczego stata zona bytego prezydenta Jolanta Kwasniewska. W lipcu sondaze wskazaty, ze
faktycznie W. Cimoszewicz moze liczy¢ na uznanie obywateli. 30% poparcie gwarantowato
mu znalezienie si¢ na szczycie listy***. Co wiecej, gdyby odbyta sie II tura, miatby realne szanse

na wygrang. Pokonanie L. Kaczynskiego bylo bardziej niz prawdopodobnie**.

4.1.5. Pierwsze prawybory

Sytuacja polityczna w Polsce po 2005 r. wigzata si¢ glownie z zalamaniem
dotychczasowego podziatu postkomunistycznego*. Piaty Prezydent w III RP wyloniony
zostal w wyborach wyjatkowych*’, bo przeprowadzonych po tragicznej $mierci Lecha
Kaczynskiego. Poczatkowo wybory miaty odby¢ si¢ w zwigzku z uptywem kadencji -w dniu
23 grudnia 2010- urzedujacego prezydenta. Kampania prezydencka w 2010 r. odbywata sie
takze w niecodziennych warunkach, bowiem dzielita si¢ na dwa etapy: przed katastrofa lotnicza
w Smolensku oraz po katastrofie, w warunkach zatoby narodowej. W zwigzku z
przyspieszeniem wybordéw prezydenckich juz na starcie wycofali si¢ z kandydowania Ludwik
Dorn, Tomasz Nalgcz, a Jerzy Szmajdzinski byl jedng z ofiar katastroficznego lotu TU-154M.

Niezwykle wazna byta rowniez decyzja D. Tuska z dnia 28 stycznia 2010 r., ktora
,spowodowata, ze najwicksza partia parlamentarna stan¢ta przed problemem wytonienia tego
kandydata, ktory bytby w stanie zmierzy¢ si¢ z Lechem Kaczynskim i wzig¢ odwet za porazke
z 2005 r.”*8. Po ogloszeniu wyboréw w szranki staneli: Jarostaw Kaczyfiski— Prawo i
Sprawiedliwo$¢; Waldemar Pawlak— Polskie Stronnictwo Ludowe; Grzegorz Napieralski —

Sojusz Lewicy Demokratycznej; Bogdan Szpryngiel— bezpartyjny przedsigbiorca; Marek Jurek

444 Gazeta Wyborcza” z dnia 30 czerwca 2005 r.

445 | Rzeczpospolita” z dnia 19 lipca 2005 r. oraz z dnia 7 pazdziernika 2005 .

46 K. Kowalczyk, Uwarunkowania, strategia i taktyka kampanii Bronistawa Komorowskiego w wyborach
prezydenckich 2010 r. w Polsce, ,,Studia Politologiczne” 2010, t. 19, s. 200. Zob. M. Grabowska, Podziat
postkomunistyczny. Spoteczne podstawy polityki w Polsce po 1989 roku, Warszawa 2004.

47 Zob. T. Bojarowicz, W cieniu katastrofy i powodzi. Wybory prezydenckie w Polsce w 2010 r., ,,Studia
Politologiczne” 2010, t. 19, s. 63-78; M. Brzezinski, Wybory prezydenckie 2010 r. z perspektywy stanow
nadzwyczajnych, ,,Studia Politologiczne” 19, s. 34-43.

448 W. Magu$, Prawybory w Platformie Obywatelskiej w mediach. Analiza poréwnawcza programow
informacyjnych TVP1 i TVN [w:] Agenda setting w teorii i praktyce politycznej, red. E. Nowak, Lublin 2013, s.
141.
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— Prawica RP; Bogustaw Zigtek — Polska Partia Pracy — Sierpien 80; Barttomiej Kurzeja—
bezpartyjny; Bronistaw Komorowski — Marszatek Sejmu RP, Platforma Obywatelska; Janusz
Korwin-Mikke, Andrzej Lepper i inni. Wybory zaplanowane zostaly na 20 czerwca 2010. Ze
wzgledu na nieotrzymanie przez zadnego kandydata wigcej niz potowy waznych gloséw
zostalo, zgodnie z Konstytucja, przeprowadzone 2 tygodnie pozniej (czyli 4 lipca) ponowne
glosowanie. Uczestniczylo w nim 2 kandydatow z najwyzsza liczba gloséw otrzymanych w
pierwszym glosowaniu. Byli nimi Bronistaw Komorowski (I tura —41,54%; II tura — 53,01%)
1 Jarostaw Kaczynski (I tura — 36,46%; 1l tura — 46,99%). Frekwencja w II turze wyniosta

55,31%*%.

4.1.6. Wybory antysystemowe

Wybory z 2015 r. ,,wstrzasngly polska scenag polityczng, diametralnie zmienily jej
kierunek rozwoju 1 daty upust wszelkim antyelitarnym i antysystemowym nastrojom, ktore w
ciggu ostatnich lat narastaty w Polsce”*°. Nieznany nikomu A. Duda byl w stanie, zaréwno w
pierwszej, jak 1 w drugiej turze, przescigna¢ B. Komorowskiego. Gtownym zadaniem PiS nie
bylo wowczas wygranie wyboréw, lecz doprowadzenie do II tury. W wyborach wzieto udziat
11 kandydatow, ktorzy pragneli zosta¢ Prezydentem Rzeczypospolitej Polskiej. Do cieszacych
si¢ najwigkszym poparciem zaliczali si¢: Bronistaw Komorowski (urzedujacy Prezydent RP),
Andrzej Duda (wystawiony przez PiS) oraz Pawet Kukiz (uwazany przez wielu za ,,czarnego
konia” tego starcia). W ponizszej tabeli (tabela 6) zostatla zaprezentowana pozycja danego

kandydata oraz jego status.

Tabela 6. Presidential candidates in Poland in 2015 - position and status

Candidate Party Candidate’s Status
posiation
Leader | Substitute | Major MP/ EP Voivodeship
candidate public senator | member | authorities
functions
G. Braun | independent
A. Duda PiS X X
A. Jarubas PSL X X

49 Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 21 czerwca 2010 1. o wynikach glosowania i wyniku
wyborow Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej zarzadzonych na dzien 20 czerwca 2010 r., za strona:
www.pkw.gov.pl, 1.05.2017.

430 p, Machera, Kreowanie wizerunku kandydata na prezydenta na podstawie kampanii wyborczej w 2015 roku,
s. 7, https://analizy .koliber.org/kreowanie-wizerunku-kandydata-na-prezydenta-napodstawie-kampanii-
wyborczej-w-2015-roku/ (11.01.2018).
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B.
Komorowski PO X X
J. Korwin-
KORWIN X X
Mikke
M. Kowalski RN X
P. Kukiz | Independent X
M. Ogorek SLD X
J. Palikot TR X X
P. Tanajno DB X
J. Wilk KNP X

Zrédto: W. Peszynski, Polish presidential elektion 2015 in the light of ,first and second order election” conception,
,,Political Preferences” 2016, No. 13, s. 60.

W 2015 r. na polskiej scenie politycznej pojawily si¢ zupeilnie nowe trendy. System
demokratyczny faktycznie zadziatal, obywatele sami chcieli zmian. Glosowali zgodnie ze
swoimi odczuciami, a nie po to, by wyeliminowaé nielubianego polityka glosujac na jego

konkurenta.

4.1.7. Wnioski

Pierwsze wybory prezydenckie stanowity zapowiedz wielkich zmian. To one
sprowadzaly si¢ do tego, ze wladza zaczgta stosowaé inne podejscie do swojej sytuacji.
Dodatkowo mozna bylo obserwowaé, iz realizowane zmiany w ustroju, czego domagata si¢
opinia publiczna. Poza tym taka sytuacja zmienita pozycj¢ Polski na arenie migdzynarodowej,
gdzie zaczgto stopniowo postrzega¢ Polske, jako partnera. Z kolei pdzniej, po zmianie
ustrojowej, w pierwszej turze startowato wielu przedstawicieli. Jednak ostatecznie wybory
wygrat Lech Walesa, ktory byt czgsciowo inicjatorem zmian ustrojowych w Polsce. Historia
jednak pokazata, ze tego rodzaju zmiany stanowity poczatek wielkich zmian dla Polski oraz
obywateli.

Wspomniane zmiany realizowano w latach 90. XX w. spowodowaly ustabilizowang
sytuacje w polityce. Warto jednak podkresli¢, iz od 2000 r. Polska zmagaé si¢ zaczeta z
problemami w zakresie pojawienia si¢ nowych twarzy w polityce. Wczesniejsze osoby zaczety
traci¢ zaufanie spoteczne, poniewaz wiele obietnic nie udato si¢ zrealizowa¢. W konsekwencji
polska polityka stracita zaufanie w oczach swoich obywateli.

W 2005 roku na urzad Prezydenta RP zbiegty si¢ z wyborami parlamentarnymi. Byta to
jednoczes$nie najdluzsza kampania, z jakg mieli do czynienia polscy wyborcy. Od poczatku
kampanii pewne byto, ze zaden ze startujacych kandydatow nie bedzie w stanie wygra¢ w

172



pierwszej turze. Dlatego w mediach mozna bylo odnalez¢ wiele informacji wyborczych,
ktorymi zarzucano opinie publiczng. Wiele oso6b w ogole tracito zainteresowanie polityka, a
zatem realizowano wyznaczony w tym przypadku cel w konteks$cie spolecznym. Nie mozna
tez zapomnie¢, ze sytuacja polityczna w Polsce po 2005 r. wigzata si¢ gtownie z zatamaniem
dotychczasowego podziatu postkomunistycznego. Piaty Prezydent w III RP wyloniony zostat
w wyborach wyjatkowych , bo przeprowadzonych po tragicznej $mierci Lecha Kaczynskiego.
Sytuacja ta byla nowa, czg$ciowo przeprowadzona w sytuacji strachu oraz pojawiajacych si¢

doniesieniach o sabotazu oraz agresji Rosji na Polske*!.

4.2. Sondaze wyborcze i oczekiwania wyborcow

4.2.1. Nastroje spoteczne w okresie przemian

Wybory prezydenckie cieszg si¢ najwickszym udzialem obywateli sposrdd wszelkiego
typu ,,rozrywek politycznych”. W 1990 r. frekwencja w pierwszym glosowaniu wynosita
60,6%, za$ w drugim — 53,4%*2. W 1995 r. byta ona duzo wyzsza: w pierwszej turze wzigto
udziat 64,70% o0s6b uprawnionych do glosowania, natomiast w drugiej — 68,23%.4° W 2000 r.
po raz pierwszy w historii wyborow prezydenckich w Polsce odbylo si¢ jedno gtosowanie 1
frekwencja wynosita 61,12%.%* Dalej, w 2005 r. udziat w wyborach wzigto udziat 49,74%
0s6b uprawnionych do gltosowania, za§ w drugiej turze bylo to 50,99%*. W 2010 r.
frekwencja wynosita 54,94%, a po ponownym glosowaniu — 55,31%*%. Wybory w 2015 r.
charakteryzowaty sie frekwencja na poziomie 48,96% i 55,34%*7. Skutecznoé¢ kampanii jest
wiec mierzona liczbg obywateli, ktorzy w danym roku zaglosowali na poszczegodlnych
kandydatéw. W tym miejscu ,,na boku” pozostawiono kwestie zwigzane z prawdziwoscig
prowadzonych sondazy przedwyborczych, ktore réwniez determinujg wyniki wyborow.

Na arenie politycznej walcza ze sobg konkretne, ,,namacalne” osoby, a raczej wizerunki,

ktére prezentuja Srodki masowego przekazu. Obywatele nie moga wiedzie¢ ,,wszystkiego” o

4! Tamze.

42 T. Gasior, Obraz kampanii wyborczej w wyborach prezydenckich RP w latach 1990-2015 na podstawie
wydatkow wykazywanych w sprawozdaniach finansowych podmiotow zglaszajgcych kandydatow w tych
wyborach, dz. cyt., s. 42.

453 Tamze, s. 42.

44 Tamze, s. 43.

45 Tamze, s. 43.

46 Tamze, s. 43.

47 Tamze.
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kandydatach, wiec kierujg si¢ informacjami z telewizji, prasy, radia czy najwazniejszego w
ostatnich kilku latach zrodta informacji — Internetu. Wyborcy przekazuja swoj jeden glos na
konkretny obraz danej osoby, pewna wizj¢ polityki, jaka begdzie przez nig prowadzona po
wyborach. Z rzeczywisto$cig moze to nie mie¢ nic wspdlnego, poniewaz — jak zostato to juz
wczesniej zaznaczone — obietnice nie wigza, lecz zobowigzuja. Zobowigzuja do podjecia
wszelkich staran, aby je wypeli¢. Nie majg charakteru ,zZelaznej zasady”, ktorej
niewypelnienie pociagngtoby za sobg np. utrate stanowiska. Obietnica nie petni po prostu
funkcji normy prawnej. Jest ona raczej ,,marzeniem” i1 opiera si¢ na ,,dotrzymaniu” badz
,hiedotrzymaniu” danego obywatelom stowa. Kolejng kwestig jest to, ze wybory prezydenckie
nie dotycza partii, czyli ,rzeszy” osob, polaczonych wspdlng wizja kraju. Wszystkie
uczestniczace w nich podmioty musza dostosowaé sie do takich samych zasad**®. Chodzi tutaj
przede wszystkim o $rodki finansowe, bez ktorych cigzko dzi§ méwi¢ o owocnej kampanii.
Obowigzuje korzystanie z tych samych zrodet oraz te same limity wydatkow. Kampanie zawsze
odbywaja sie w stosunku do tej samej liczby wyborcow oraz na tym samym terenie. Dodatkowo
komitety wyborcze maja do$¢ czasu, by przygotowac cate ,,wyposazenie” swoich ,,aktoréw”.
W przypadku pierwszych wolnych wyborow sondaze przedwyborcze wskazywaty, ze
najwicksze szanse na zdobycie urzedu Prezydenta ma nie Lech Walesa, lecz Tadeusz
Mazowiecki. W dniach 15-16 pazdziernika T. Mazowiecki posiadat poparcie 29% obywateli,
za$ L. Walgsa — 24%. Ponizsza tabela obrazuje preferencje wyborcow przez pierwsza tura

glosowania (tabela 7).

Tabela 7. Preferencje prezydenckie przez I tura glosowania 1990 r.

15-16.10 | 22-23.10 | 29-30.10 | 517 | 12-13.11 | 19-20.11

Lech Watesa 24% 33% 33% 41% 35% 38%

MZ;S;‘;ZikI 29% 28% 26% 23% 19% 23%
%ar’;s;:lz - - 2% 8% 17% 17%

458 Miedzy innymi do okresu ,,ciszy wyborczej”, podczas ktorej nie wolno: wywieszaé plakatow (zrywacé ich,
zakleja¢ innymi), roznosi¢ ulotek, wydawa¢ nowych publikacji prasowych, rozsyta¢ SMS-6w lub wiadomo$ci
poczta elektroniczng z prosba albo z zacheta do gtosowania na okre§lonego kandydata, umieszcza¢ nowych tresci
na istniejacych stronach internetowych o charakterze agitacyjnym, tworzy¢ nowych stron internetowych o takim
charakterze, prowadzi¢ sond internetowych, publikowa¢ wpiséw na forum internetowym o tresci agitacyjne;j,
emitowa¢ spotow reklamowych na rynku miasta. ,,[...] cisza wyborcza w postaci przyjetej w polskim prawie
wyborczym stala si¢ fikcja. [...] Uzytkownicy Internetu maja staty dostep do informacji promujacych komitety
wyborcze i do sondazy bez wzgledu na to, czy badanie opinii zostato opublikowane dwa dni przed cisza wyborcza,
dzien przed cisza wyborcza czy minute przed zakonczeniem kampanii wyborczej.” Zob. M. Borski, dz. cyt., s.
47-49.
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Bii’f:;‘gze - 3% 6% 4% 7% 5%

Mlgzszfﬁls‘kl ] 1% 2% 2% 2% 2%
Inne 5% 4% - - - -

Niczdecydowani | 42% 20% 7% 15% 15% 9%

Zrédto: OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, Warszawa 2000, s.
4.

Przedwyborcze sondaze wskazywaty na bardzo duzy udziat 0os6b niezdecydowanych,
ktéry jednak malat nastepnych miesigcach az do poziomu 9%*°. A. Stepifiska w tym
kontekscie stwierdzita, ze: ,,sposrod przysztych kandydatow na urzad prezydencki wspomniani
wyzej cieszyli si¢ najwigkszym zaufaniem. W IV 1990 «zdecydowanie ufato» i «raczej ufato»
(tacznie) T. Mazowieckiemu 87,4% respondentéw, natomiast L. Walesie: 82,6%, podczas gdy
poziom zaufania do dwoch innych przysztych pretendentow do kandydowania: R. Bartoszcze
1 L. Moczulskiego wynosit odpowiednio: 25,1% 1 20,6%. Z kolei poziom sympatii do
potencjalnych jeszcze wowczas kandydatow podlegal zmianom w ciggu roku. W pierwszej
potowie 1990 r., a zatem przed rozpoczeciem kampanii rosta szczegoélnie nieche¢ do L. Walesy
(w I 1990 r. deklarowato ja 6% badanych przez OBOP, zas w VI 1990 r. juz 20%). Kolejne
badania sympatii 1 niecheci przynosity nastgpujace wyniki: w okresie od VI do IX sympatia do
L. Walesy wzrosta o 10%, za$ niech¢¢ spadta o 6%. Niemniej, w dalszym ciggu T. Mazowiecki
budzil cz¢sciej niz L. Walgsa sympati¢ (70% do 61%), a rzadziej niz L. Watgsa nieche¢ (8%
do 14%)”*°, Najwazniejszymi konkurentami byli poczatkowo L. Walesa i T. Mazowiecki,
dzieki temu, Ze byli powszechnie znani*®!. Po rejestracji kandydatow ,,na Prezydenta” polskie
spoteczenstwo dysponowato jasnym obrazem tego, kto kandyduje, ilu jest kandydatéw oraz co
majg do zaoferowania. Warto zauwazy¢, ze respondenci poproszeni o ocen¢ kandydatury L.
Walesy odnosili si¢ do niej w przewazajacej wickszosci negatywnie: ,,35% uznato, ze to «lekka

przesada», 22% uznalo te kandydature jako «nie do przyjecia», podczas gdy 30% nie

49 Tamze, s. 49.

460 A Stepinska, dz. cyt., s. 170-171.

461 _Im silniejsze jest potoczne przekonanie, iz dany kandydat, dana partia sa odrzucane, a ich obraz przedstawiany
przez media (a przede wszystkim przez TV) jest mocno kontrowersyjny, tym wieksze prawdopodobienistwo
znieksztatconych odpowiedzi na pytania o preferencje wyborcze. Szczegdlnie zbyt ostre zarysowanie wizerunku
danej osoby czy partii — zar6wno pozytywnego, jak negatywnego — moze wrecz wywota¢ odwrotny skutek.” A.
Kubiak, I. Przybytowska, O trudnosciach w formutowaniu prognoz przedwyborczych na podstawie sondazy [w:]
Analizy i proby technik badawczych w socjologii. Sondaze opinii spolecznej. Samowiedza wspoiczesnych
spoteczenstw, red. Z. Gostkowski, P. Danitowicz, t. X, £.6dz 2001, s. 246.
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oponowatoby przeciw niej, a tylko 9% uznato to za «znakomity pomyst»”462. A. Stepinska o
kolejnych sondazach przedwyborczych pisze: ,,Kolejne wyniki badan, przeprowadzonych
jesienig 1990, podtrzymywaty przekonanie o walce wyborczej pomigdzy L. Walgsg 1 T.
Mazowieckim: na poczatku wrzesnia OBOP podawat, iz sposréd osob deklarujacych udziat w
wyborach 48% zamierza odda¢ glos na premiera, zas 37% na przewodniczacego «Solidarnosci,
za$ DEMOSKO na poczatku pazdziernika wskazywat na odwrdcenie proporcji, ale niezmienny
sktad liderow: 37% zamierzato poprze¢ w wyborach L. Walese, zas 32% T. Mazowieckiego.
Niemniej, w potowie 1990 r. ponad 20% w sytuacji ewentualnego spotkania si¢ w II turze L.
Watesy i T. Mazowieckiego nie zamierzatoby gtosowaé na zadnego z nich”4>.

Badania CBOS przeprowadzone w pazdzierniku 1990 r. wskazaty, ze 41% badanych
byly pewnych wygranej L. Walesy*®*. Tyle samo uwazalo, iz kandydat ten podoba si¢
wigkszosci Polakow. W sukces wyborczy T. Mazowieckiego wierzyto ,jedynie” 21%
ankietowanych, za$ 28% sadzilo, ze ten kandydat podoba si¢ wigkszosci wyborcow. Na
pytanie: kto bytby lepszym prezydentem, respondenci odpowiadali w nastepujacy sposob: T.
Mazowiecki (44%). L. Walgsa posiadat tylko 24% poparcia. A. Stepinska podsumowata wyniki
sondazy: ,,A zatem, zwolennicy premiera czuli si¢ mniejszoscig, cho¢ wcale nig nie byli —
pozwolili sobie narzucié¢ niekorzystna dla siebie definicje sytuacji”*%°.

Poza tym OBOP wskazal, ze ,,w przedwyborczych sondazach nie ma jeszcze wtedy
nazwiska Stanistawa Tyminskiego. Pojawia si¢ ono dopiero w ostatnim badaniu
pazdziernikowym. pierwszym, ktore zostalo przeprowadzone po rejestracji kandydatow.
Woéwczas Tyminski uzyskuje jednak marginalne poparcie. Jednak im blizej dnia wyboréw, tym

jego szanse wydaja sie byé wieksze 46

. 25 listopada 1990 r. zmeczone i1 ,.chlonne
populistycznych obietnic” spoteczenstwo decyduje, ze w starciu beda uczestniczyli L. Walesa

oraz S. Tyminski (tabela8 ).

Tabela 8. Wyniki badan exit poll (zrealizowane przez OBOP i INFAS) oraz oficjalne
wyniki wyborow PKW

I Tura wyboréw 25 listopada
1990 r.
Lech Walesa 38,32% 40,0%

Wyniki badania exit poll Oficjalne wyniki wyborow

462 A, Stepinska, dz. cyt., s. 171.

463 Tamze, s. 171.

464 Tamze, s. 171.

465 Tamze, s. 172 [za:] A. Sutek, Dynamika preferencji wyborczych [w:] Bitwa o Belweder, oprac. M. Grabowska,
I. Krzeminski, Krakow 1991, s. 115-116.

466 OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, Warszawa 2000, s. 5.
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Stanistaw Tyminski 23,37% 23,1%
Tadeusz Mazowiecki 20,73% 18,0%
W1lodzimierz Cimoszewicz 8,34% 9,2%
Roman Bartoszcze 6,43% 7,2%
Leszek Moczulski 2,62% 2,5%

Zrédto: OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, Warszawa 2000, s.
5.

Obok L. Walgsy pojawil si¢ czlowiek, ktory byl powszechnie atakowany.
Niedoszacowanie pozycji S. Tyminskiego siegato 8-10%, byly to sondaze opierajace si¢ na
probach kwotowych*?. Oznacza to, Ze w sondazach polscy obywatele mogli mija¢ si¢ z prawda
— nie przyznawaé do tego, na kogo faktycznie beda gltosowaé*®®. Wyniki pierwszej tury
gltosowania byty bardzo duzym zaskoczeniem. Nie spodziewano si¢ S. Tyminskiego, lecz z
drugiej strony byl on ,,fatwym celem”. Wykorzystano wszelkie dostepne instrumenty kampanii
negatywnej, aby bezprecedensowo pozby¢ si¢ rywala. W przypadku I tury ,,za sukces polskich
badan survey-owych uzna¢ mozna i tak niewielka réznice migdzy danymi uzyskanymi we
wspolnym badaniu OBOP 1 INFAS exit poll przeprowadzonym w dniu glosowania a
ostatecznym wynikiem. W efekcie, po oszacowaniu zebranych danych — w wyniku dla
Tyminskiego odnotowaliSmy rdéznice wielkosci zaledwie 0,27 pkt. proc., natomiast w
przypadku Mazowieckiego — 2,73 pkt. proc. Rdznica ta nie wptyneta jednak na rozstrzygnigcie
I tury glosowania — w kolejnym starciu zmierzy¢ si¢ mial z Lechem Walesg — Stanistaw
Tyminski”4%°.

Wyniki II tury glosowania pokazaty dwie kluczowe kwestie: po pierwsze, ogromny
wpltyw wizerunku medialnego?’? kandydatéw na podejmowanie decyzji przez wyborcow; po
drugie — na to, czego faktycznie spoteczenstwa w owym czasie potrzebowato: stabilizacji,
przewidywalnos$ci, wolnosci. W ponizszej tabeli (tabela 9) zaprezentowane zostaty preferencje

wyborcow przed drugg turg gtosowania.

467 A. Kubiak, 1. Przybytowska, dz. cyt., s. 248.

468 Najwieksza liczba badanych uznala go za najbardziej sympatycznego oraz konkretnego i rzeczowego na tle
wszystkich kandydatow. Uznano réwniez, iz w pordwnaniu z T. Mazowieckim jest bardziej przekonujacy, jest to
czltowiek jakiego nam potrzeba, nie jest zbyt pewny siebie. Badani uwazali réwniez, ze potrafi lepiej niz T.
Mazowiecki rozwigzac problemy jak poprawa warunkéw zycia spoteczenstwa, zwalczanie bezrobocia, poprawa
optacalnosci produkcji rolnej, rozliczenie z poprzednim systemem, sprywatyzowanie przedsigbiorstw
panstwowych, uniezaleznienie od bloku wschodniego. T. Mazowiecki byt lepiej niz S. Tyminski oceniany jako
ten, ktory skuteczniej rozwiaze kwestie powrotu Polski do Europy i zabezpieczenie zachodnich granic”. Tamze,
s. 248-249 [za:] CBOS, Aktualne problemy i wydarzenia — 9034 z 17-18 XI 1990.

469 Tamze.

470 Zob. M. Chmara, Wizerunki kandydatow w wyborach prezydenckich 1990, ,,Ruch Prawniczy, Ekonomiczny i
Socjologiczny” 1991, R. LIII, z. 3, s. 145-162.
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Tabela 9. Preferencje prezydenckie przez II turg glosowania 1990 r.

Data/Imi¢ i nazwisko
kandydata 26-27.11 3-4.12
Lech Walesa 58% 73%
Stanistaw Tyminski 30% 16%
Niezdecydowani 12% 11%

Zrédto: OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim- podsumowanie na koniec wieku, Warszawa 2000, s. 5.

Sondaze pokazaty, ze wyborcy wtasciwie juz zdecydowali, kto powinien obja¢ urzad
Prezydenta RP. Réznica procentowa byta na tyle duza, ze mozna byto si¢ spodziewac podobnej
w trakcie faktycznych wyboréw. Warto zauwazy¢, ze: ,,Wzmozona kampania negatywna przed
II turg glosowania zwrdcona przeciwko Tyminskiemu oraz zdecydowanie mocniejsze niz
wczesniej uswiadamianie spoteczenstwu nieprzewidywalnosci jego dzialan po ewentualnym
objeciu fotela prezydenckiego spowodowaly, ze tym razem wyniki przedwyborczych sondazy
wydaja sic w wigkszym stopniu odpowiada¢ ostatecznym rezultatom glosowania™*’!. W 11
turze wyborow trzy czwarte wyborcow decyduje, ze ,,pierwszym Prezydentem wybranym w
wolnych, bezposrednich i demokratycznych wyborach bedzie Lech Watesa”*’?. Wynik nie byt
juz zadnym zaskoczeniem. L. Walgsa umocnit na tyle swoja pozycje, by wygra¢ wybory.
Innymi slowy, nie chodzito o to, by zdoby¢ jak najwigcej gtoséw, lecz o to, by ich nie straci¢.

W zwigzku z powyzszymi informacjami autor dysertacji doszedt do nastgpujacych
wnioskow:

e Przeprowadzone sondaze przedwyborcze byly niedoszacowane z roznych wzgledow.
Po pierwsze, sami obywatele nie wiedzieli do konca na kogo beda gtosowac (byly to
pierwsze ,,wolne” wybory). Po drugie, nie chcieli by¢ moze, z powodu sytuacji
politycznej, ujawnia¢ swoich preferencji. Po trzecie, obywatele faktycznie poszli
glosowac 1 wyniki, I tury pokazaty, komu polskie spoteczenstwo najbardziej ufato;

e [ tura wyborow pokazata, ze polskie spoteczenstwo posiada realny wptyw na ich
wyniki. W po6zniejszych kampaniach ten wptyw zaczyna wyraznie male¢. Innymi
stowy, okazato si¢, ze polscy obywatele sg faktyczng ,,sitg”, ktéra ma wptyw na losy
kraju i z ktorg nalezy sig¢ liczy¢.

e Il tura wyborow byla catkowicie zmanipulowana w wymiarze korzystania z

,»czarnego” PR w stosunku do S. Tyminskiego. Wiasciwie ta tura wyboréw powinna

471 OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, dz. cyt., s. 8.
42 OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, Warszawa 2000, s. 9.
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zosta¢ uznana za niewazng, a wszystkie nieetyczne dziatania — wyeliminowane.

Sytuacja polityczna nie pozwolita jednak na to. Stad w kolejnych wyborach

prezydenckich uwidocznita si¢ niechg¢ polskiego spoteczenstwa do osoby L. Walesy.

e Mass media tylko posrednio wplynety na wyniki I tury wyborow. Wyborcy zdawali

sobie $wietnie sprawe z chamskich, bezczelnych zagrywek politykow. Media tylko

obserwowaly kolejne ich dziatania. Zmienito si¢ to podczas II tury wybordw.

Wowczas miaty miejsce zmasowane, negatywne dzialania medialne przeciwko S.
Tyminskiemu.

Pierwsze ,,wolne” wybory w Polsce staly si¢ gtownym powodem opracowania i

poOzniejszego stosowania profesjonalnych narzedzi marketingowych. Jesli obywatele majg az

tak duza ,,sit¢”, to nalezy walczy¢ o ich glosy.

4.2.2. Nieznaczna rdznica mi¢dzy wynikami

A. Kwasniewski rozpoczal swoja kampani¢ jako pierwszy. Jego ,,wejscie” na sceng
polityczng bylo poprzedzone dtugimi i drogimi przygotowaniami. Polskie spoteczenstwo nie
tylko nie odebrato szans nowemu kandydatowi, ale deklarowato dla niego stosunkowo wysokie
poparcie w granicach 20-30%%"3. A. Stepinska w odniesieniu do sondazy przedwyborczych
przeprowadzonych w tym czasie wskazala, ze: ,,Wyniki sondazy opinii publiczne]
przeprowadzanych w 1995 r. wskazywaty, iz na rynku wyborczym nie istniatl jeden
zdecydowany faworyt i ze w tej sytuacji wybor prezydenta rozstrzygnigty zostanie dopiero w
II turze. I tak tez si¢ stalo. W pierwszym glosowaniu L. Walesie udato si¢ zmobilizowac
elektorat — glosowato na niego wigcej osob niz wskazywaly wszystkie sondaze przedwyborcze,
co oznacza, iz przejat gltosy zwolennikow innych kandydatoéw prawicowych (w tym zapewne
gtownie H. Gronkiewicz-Waltz). Przed drugg turg wyboréw obu rywalom udato si¢ pozyskac
poparcie kilku nowych $rodowisk i partii politycznych, cho¢ miato to raczej charakter
symboliczny: A. Kwasniewskiego przed II turg wyboréw poparly partie i organizacje
stanowigce jego otoczenie polityczne w I turze oraz Unia Chrzescijansko-Spoteczna «Akcja
Ekumenicznay, koto poselskie «Nowa Demokracja» oraz politycy zwigzani wczesniej z innymi
ugrupowaniami, w tym z obozu postsolidarnosciowego: W. Lamentowicz (UP), B. Labuda (b.

postanka UW), A. Drawicz, J. Konieczny oraz J. Milewski; L. Walgse poparli natomiast liderzy

473 A. Stepinska, dz. cyt., s. 177.

179



partii prawicowych A. Hall 1 K. M. Ujazdowski oraz Unia Wolnosci i H. Gronkiewicz-
Watz”474,

W 1995 r. wiadomo bylo, ze duza liczba kandydatow, determinuje konieczno$¢
przeprowadzenia Il tury wyboréw. ,,Pewniakiem” do II tury glosowania byt Aleksander
Kwasniewski, ktory w realizowanych w roku wyborczym sondazach uzyskiwal najwigksza
liczbe glosow. W kwietniu wydawalo si¢, ze w II turze spotka si¢ on z Jackiem Kuroniem, w
lipcu i sierpniu mogta by¢ to z kolei Hanna Gronkiewicz-Waltz. Notowania prezes NBP, odkad
jej nazwisko pojawito si¢ po raz pierwszy w sondazach, szybko piety si¢ w goreg. Jednak juz w
badaniu zrealizowanym po zarzadzeniu wyboréw okazato si¢, ze sytuacja nadal jest otwarta.

Bardzo podobne poparcie jak prezes NBP uzyskal takze Lech Walgsa i Tadeusz Zielinski.

Nieco mniej — Jacek Kuron*’

. Wyniki sondazu przeprowadzonego dnia 5 listopada 1995 r.

obrazujace preferencje wyborcow zostaty przedstawione w ponizszej tabeli (tabela 10).

Tabela 10. Wyniki sondazu przedwyborczego z dnia 5 listopada 1995 r.

I tura wyboréw 5 listopada Wyniki OBOP | Wyniki OBOP | Oficjalne dane
1995 r. exit poll late poll PKW
L. Bubel 0,1% 0,0% 0,04%
H. Gronkiewicz-Waltz 3,0% 2,7% 2,76%
J. Korwin-Mikke 2,8% 2.4% 2,40%
T. Kozluk 0,1% 0,2% 0,15%
J. Kuron 10,0% 9,2% 9,22%
A. Kwasniewski 33,7% 34,7% 35,11%
A. Lepper 1,0% 1,3% 1,32%
J. Olszewski 7,0% 7,1% 6,87%
W. Pawlak 3,7% 4,4% 4,31%
J. Pietrzak 1,0% 1,1% 1,12%
K. Piotrowicz 0,1% 0,1% 0,07%
L. Walesa 33,1% 33,3% 33,12%
T. Zielinski 3,7% 3,5% 3,53%
FREKWENCJA 64,5% 65,0% 64,79%

Zrédto: OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim podsumowanie na koniec wieku, dz. cyt., s. 13.

Do drugiej tury wyborow przeszli Lech Walgsa 1 Aleksander Kwasniewski i cho¢
sondaze urzgdujagcemu Prezydentowi dawaty spore szanse na zwycigstwo, to zaostrzenie debaty

kampanijnej dato przewage temu drugiemu. Kampania wyborcza, ,,z czego dos¢ dlugo wielu z

474 Tamze, s. 178. O poziomie deklarowanego poparcia: zob. tamze, s. 177 (tabela 10).
45 OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, dz. cyt., s. 10.
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uczestniczacych w niej politykdw nie zdawalo sobie sprawy, odbywata si¢ w okresie
wyraznego przesuni¢cia nastrojow spotecznych w  kierunku lewicowym oraz [...]
antysolidarnosciowym™*’, W glosowaniu w II turze zwycigstwo odnidst Aleksander
Kwasniewski zdobywajac 51,09% gloséw. Z kolei Lech Walgsa uzyskal poparcie 49,91%
glosow, tym samym przegrywajac walke o mandat*’”

Nie byto do konca pewne, kto wygra wybory — A. Kwasniewski czy L. Walgsa. Sondaze
przedwyborcze dawaty obu kandydatom poréwnywalne szanse. Badania zrealizowane przez
OBOP pomigdzy turami pokazaty, ze ,,51,5% os6b zdecydowanych wzig¢ udzial w wyborach
1 odda¢ wazny glos zamierza poprze¢ Aleksandra Kwasniewskiego, a 48,5% - Lecha Watese.
Réznica migdzy oboma kandydatami miescita si¢ wigc w granicach bledu statystycznego.
Przewidywang frekwencje szacowali$my wowczas na 71%”4’®. Poza tym proporcje migdzy
wynikami obu kandydatow zmieniaty si¢. Zawsze jednak istniata tylko ,,minimalna” r6znica.
Roéznica ta oraz ryzyko btedu statystycznego sprawialy, ze zwolennicy L. Walgsy caty czas
mieli nadziej¢: ,Jednak fakt, Ze znaczna czg$¢ jego elektoratu gltosowata w godzinach
porannych i1 potudniowych. przewaznie bezposrednio przed lub po wyjsciu z koSciotéw
pozbawial zludzen, ze poparcie dla urzedujacego jeszcze Prezydenta zacznie nagle si¢

zwigkszaé. 1 tak tez sie stalo”’’. Ostateczny wynik brzmiat: 51,3% do 48,7%. Roznice

wynikéw obrazuje ponizsza tabela (tabela 11).

Tabela 11. Wyniki II tury wyboréw - réznica procentowa miedzy zdobytymi glosami

I1 tura wyborow Wyniki OBOP exit | Wyniki OBOP late Oficjalne wyniki
19 listopada 1995 r. poll poll PKW
A. Kwasniewski 51,09% 51,3% 51,7%
L. Walesa 49,91% 48,7% 48,3%
FREKWENCJA 68,8% 67,2% 68,2%

Zrédto: OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, dz. cyt., s. 19.

Problem niepetnego wyzszego wyksztalcenia Kwasniewskiego wzbudzil wiele
kontrowersji i postawit pod znakiem zapytania jego prezydentur¢. Badania opinii publicznej
wskazaty, ze nie mozna preferencji obywateli w tej kwestii odnosi¢ jedynie do jego osoby.

Ceche te posiadali inni kandydaci, na co zwracali uwage respondenci:

476 A, Dudek, Historia Polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 257.

477 A. Olszanecka, dz. cyt., s. 345 in.

418 OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, dz. cyt., s. 19.
47 Tamze, s. 19.
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e Zbigniew Religa wyksztatcenie — 20%, ,,uczciwy, prawy, prawdomowny, szczery” —
14%;
e Tadeusz Zielinski: wyksztatcenie — 16%, ,,uczciwy, prawy, prawdomoéwny, szczery”
—11%;
o Jozef Zych: wyksztatcenie — 16%, ,,rozsadny, madry, inteligentny” — 10%*.
Badania przeprowadzone przez Demoskop w dniach 7-11 lipca 1995 r. dodatkowo
potwierdzity, ze respondenci w swoich wyborach kierowali si¢ przede wszystkim uczciwoscia
kandydatéw (40%), a dopiero p6zniej ich wyksztatceniem (28%). Z kolei Centrum Badania
Opinii Spotecznej w swoich badaniach wskazato, ze ankietowani kierowali si¢ tym, ze
Kwasniewski jest:
e czlowiekiem wyksztalconym, kompetentnym, dobrze przygotowanym” (67,7%);
e o0soba, ktora moze poprawi¢ los obywateli (48,9%); kims, z kim sporo 0s6b podziela

poglady na tematy wazne dla kraju (39,8%).

4.2.3. Brak drugiej tury wyborow

W badaniach przeprowadzonych przesz CBOS opublikowanych pod tytutem Portrety
kandydatéw na prezydenta rozwazono roézne elementy wizerunkow poszczegolnych politykéw
jak choéby ich inteligencje czy posiadane kompetencije.

Wskazaly one, Ze jesli wyznacznikiem:

e byla inteligencja, to za najbardziej inteligentnych uznani zostali Aleksander
Kwasniewski i Andrzej Olechowski; pozytywnie Polacy odbierajg rowniez w tym
zakresie Jarostawa Kalinowskiego oraz Mariana Krzaklewskiego; Andrzej Lepper 1
Lech Walesa sg zaliczani przez spoleczenstwo do politykéw, ktorzy nie ,,wyrdzniajg
si¢” inteligencja;

e byly kompetencje, to: najbardziej pozytywnie zostaly ocenione te posiadane przez
Aleksandra Kwasniewskiego i Andrzeja Olechowskiego; dodatnie oceny zdobyt
rowniez Jarostaw Kalinowski; Marian Krzaklewski, Andrzej Lepper i Lech Watesa
zostali uznani za najbardziej nieckompetentnych;

e byly umiejetnosci medialne, to: najgorzej wypadt Marian Krzaklewski (gorzej niz
Andrzej Lepper, lepiej niz Lech Walesa); najwyzsze oceny nalezaty do Aleksandra

Kwasniewskiego, Andrzeja Olechowskiego i Jarostawa Kalinowskiego;

480 Tamze.
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e byl temperament, to: najwyzsze oceny uzyskat Aleksander Kwasniewski, za§ po nim
— Andrzej Lepper; Najmniej dynamiczny wedlug spoteczenstwa byt Lech Walesa;
Najbardziej stanowczy i konsekwentni byli Andrzej Olechowski, Jarostaw Kalinowski
1 Andrzej Lepper, za$ najmniej — Marian Krzaklewski i Lech Watesa;

e byla dojrzatos¢ polityczna, to: za politykow dojrzatych zostali uznani Aleksander
Kwasniewski, Andrzej Olechowski, Jarostaw Kalinowski oraz Marian Krzaklewski
(nieco mniej zdecydowanie). Najmniej potrafili panowac¢ nad emocjami Lech Walesa
1 Andrzej Lepper®™.

Aleksander Kwasniewski zajmowal pierwsze lokaty we wszystkich badanych
kategoriach. Prezydent A. Kwasniewski niezaprzeczalnie zdobyt sympati¢ obywateli w takim
stopniu, ze wybory z 2000 r. zakonczyty si¢ juz w pierwszej turze. Procentowa liczba glosow
oddanych przez wyborcow na poszczegdlnych kandydatéow zaprezentowana zostata na

ponizszym rysunku (wykres 1).

Wykres 1. Procentowa liczba glosow, jakg otrzymali kandydaci w wyborach w 2000 r.

B pawtowskI Bogdan 0,103
ClWILECKI Tadeusz 0,163

B 1KONOWICZ Piote 0,223

B GReBOWSKI Dariusz 0,51%
B topuszaisk Jan 0,793

B watEsh Lech 1,018

O KORWIN-MIKKE Janusz 1,43%
O] LEPFER Andrzej 3,068

B kAL THOWSKT Jarostauw 5,955
L] KRZakLEWSKT Marian 15,57%
B OLECHOWSKI Andrzej 17,308
B KuaSNIEWSKT Alekzander 53,90%

Zrodlo: Panstwowa Komisja Wyborcza i Krajowe Biuro Wyborcze, http:/prezydent2000.pkw.gov.pl/wb/wb.html
(03.05.2018).

1 CBOS, Portrety kandydatéw na prezydenta. Komunikat z badar, BS/101/2000.
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Urzedujacy Prezydent zdobyl 53,90% glosow, co automatycznie wykluczato
przeprowadzenie II tury wyborow. Dzialalnos¢ Kwasniewskiego byta oceniana przez Polakéw
dobrze badz bardzo dobrze**?. Najwickszym konkurentem do fotela prezydenckiego byt A.
Olechowski. W ponizszej tabeli znalazty si¢ wyniki badania przeprowadzonego przez OBOP
w lutym, marcu i kwietniu 2000 r., ktére wskazywaly na to, ze lider socjaldemokracji jest

liderem w wyscigu do fotela prezydenckiego (tabela 12).

Tabela 12. Badania przeprowadzone przez OBOP przed wyborami prezydenckimi w 2000
r.

Na ktorego kandydata sposrdd przedstawionych na tej karcie glosowat(a)by Pan(i) w tych
wyborach?
Luty 2000 Marzec 2000 Kwiecien 2000
A. Kwasniewski 61% 58% 69%
A. Olechowski 7% 11% 11%
M. Krzaklewski 4% 5% 5%
L. Walesa 4% 4% 2%
A. Lepper 3% 4% 4%
J. Olszewski 3% 3% 2%
J. Zych 3% 2% 2%
M. Plazynski 2% 2% 3%
J. Korwin-Mikke 1% 1% 1%
J. Lopuszanski - - 1%
W. Frasyniuk - - 0%
T. Wilecki 0% 0% 0%
Kto$ inny 12% 10% 0%

Zrédto: OBOP, Instytucja prezydenta na gruncie polskim — podsumowanie na koniec wieku, dz. cyt., s. 26.

Jak stusznie wskazata A. Stepinska, ze: ,,A. Kwasniewski zdobywat uznanie w kazdym
z tych elektoratow. I tak, niemal caty (98%) elektorat SLD deklarowat poparcie dla tego
kandydata, a 70% elektoratu lewicy deklarowalo, iz z pewnoS$cia nie zagtosowaloby na M.
Krzaklewskiego. Wsrod elektoratu PSL najwigkszym poparciem cieszyt si¢ A. Kwasniewski
(53%), podczas gdy lider partii J. Kalinowski zyskat 21% poparcia, a inny kandydat «ludowy»
— A. Lepper 11%. Z kolei co piaty respondent o prawicowych pogladach deklarowatl poparcie
dla A. Olechowskiego, w szczegolnos$ci za§ wiekszos¢ (61%) elektoratu UW widziala w nim
swojego reprezentanta, cho¢ 31% tej grupy zamierzato glosowa¢ na A. Kwasniewskiego.

Natomiast elektorat AWS byt istotnie podzielony: 23% deklarowatlo poparcie dla M.

482 Tamze.
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Krzaklewskiego, 26% dla A. Kwasniewskiego 1 22% dla A. Olechowskiego. Z drugiej strony,
wsrod deklarujacych poparcie dla centrum na przewodniczacego «S» nie oddatoby glosu okoto
40%, za$ negatywny elektorat A. Kwasniewskiego wsrod wyborcow prawicowych stanowit
okolo 30%7%%3. A Kwasniewski zajmowal pierwsze miejsce we wszystkich sondazach
dotyczacych zaufania, sympatii i poparcia. Zaskarbil sobie sympati¢ elektoratu na dwie
kadencje. W stosunku do poprzednich wyboréw poprawit nawet notowania wsrod kobiet i
najmtodszych wyboréow (w wieku od 18 do 24 lat)**. Owczesny prezydent mogt liczyé takze
na minimalng ilo§¢ negatywnych gloséw-srednio 11%. Hipotetycznym problemem, z jakim
zmagal si¢ w 2000 r. A. Kwasniewski 1 jego sztab wyborczy, bylo przeswiadczenie o
odniesionym sukcesie jeszcze przed ogloszeniem oficjalnych wynikéw wyboréw. Moglo to
dziata¢ demobilizujaco na zwolennikow przedstawiciela socjaldemokracji. Badania sondazowe

dotyczace poziomu takiego przekonania byly prowadzone od stycznia do wrzesnia (tabela 13).

Tabela 13. Poziom spolecznego przekonania o wygranej poszczegolnych kandydatow w
2000 r. (dane w %)

Kandydaci I v \% VI A% 1 VIII IX
2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000
A. Kwaséniewski 71 75 78 76 78 72 75
A. Olechowski <1 3 2 2 3 2 2
M. Krzaklewski 2 2 3 2 4 4 3
J. Kalinowski - - <1 2 <1 1 1
L. Walesa 1 1 1 1 1 1 1
Inni kandydaci 4 1 0 1
Trudno powiedzie¢ 22 17 14 16 14 19 18

Zrédlo: A. Stepinska, dz. cyt., s. 183.

A. Olechowski posiadal jeszcze mniejszy elektorat negatywny niz A. Kwasniewski.
Poszczegdlne cechy indywidualne jeszcze mocniej odroznialy go od pozostatych kandydatow.
W oczach spoleczenstwa istnieli tak naprawde dwaj pretendenci do objecia fotela

prezydenckiego: A. Kwasniewski oraz A. Olechowski. We wrzesniu 2000 r. prawie ,,co trzeci

483 Tamze, s. 182. Na podstawie: CBOS, Kandydaci na prezydenta i ich szanse wyborcze — pewnos¢ glosowania,
alternatywy wyborcze, elektoraty negatywne, nr 130, VIII 2000; CBOS, Poparcie dla kandydatow w wyborach
prezydenckich w pierwszej dekadzie sierpnia, nr 119, VIII 2000; CBOS, Poparcie dla kandydatow w wyborach
prezydenckich u progu kampanii wyborczej, nr 98, VI 2000.

484 Zob. tamze, s. 183.
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potencjalny wyborca wskazywat jego kandydatur¢ jako te, na ktéra oddalby gltos w
przytoczonym wyzej przypadku. I tak, w czerwcu 2000 r. sposrdd elektoratu A.
Kwasniewskiego na A. Olechowskiego sklonnych byloby odda¢ gltos 32% badanych, we
wrzesniu 38%, za$ sposrad elektoratu M. Krzaklewskiego: w VI: 23%, we IX: 34% badanych.
Przewodniczacy ,,S” byt wigc drugim gléwnym rywalem A. Olechowskiego: w tym przypadku
blisko$¢ ideologiczna i cze$¢ wspolna elektoratu byta zreszta jeszcze wigksza niz w przypadku
porownania z urzedujacym prezydentem”*®>. W ponizszej tabeli (tabela 14) zaprezentowano

réwniez hipotetyczne wyniki II tury wyboréw 2000 r.

Tabela 14. Wyniki hipotetycznej I1 tury wyborow w 2000 r. (dane w %)

Pary rywalizacji wyborczej I \4 I \4 IX
1999 1999 2000 2000 | 2000
A. Kwasniewski/A. Olechowski - - 68/20 69/22 | 70/22
A. Kwasniewski/M. Krzaklewski - 72/18 78/18 70/19 | 76/17
A. Kwasniewski/M. Plazynski - - 73/17 74/18 -
A. Kwasniewski/L. Walesa 75/14 75/14 75/15 81/11 | 78/14
A. Kwasniewski/J. Kalinowski - - 78/8 77/13 | 74/16

Zrédlo: A. Stepinska, dz. cyt., s. 186.

Wyniki sondazy przedwyborczych wspoéltgraly z rzeczywistosciag: A. Kwasniewski
wlasciwie nie posiadat konkurentow, ktorzy mogliby zagrozi¢ jego prezydenturze. Podczas
pierwszej kadencji udowodnit, ze jest w stanie odnalez¢ si¢ w roli glowy panstwa. Tym samym

dal podstawy do tego, zeby obywatele zdecydowali, ze moze petic t¢ funkcje ponownie.

4.2.4. Wptyw afer na wyniki sondazy

Pierwsze afery zwigzane z wyborami prezydenckimi odbywajacymi si¢ w 2005 r.
pojawity si¢ w zwigzku z domniemanymi malwersacjami podatkowymi W. Cimoszewicza.
Najpierw nastgpito sktadanie wyjasnien przed komisja ,,orlenowska”. Polityk przyznat si¢, ze
nie umiescil waznych informacji w swoim zeznaniu podatkowym, co wywotato fale spekulacji.

Pozniejsze oswiadczenie A. Jaruckiej oraz posiadanie akcji BMC tylko zwigkszyto jego

485 Tamze, s. 185.
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negatywny odbior*®®. Ponizsza tabela (tabela 15) zawiera deklarowane poglady polityczne

respondentéw sprzed rezygnacji W. Cimoszewicza.

Tabela 15. Deklarowane poglady polityczne przed rezygnacja W. Cimoszewicza w 2005 r.

Na kogo z tej listy najchetnie;j Deklarowane poglady polityczne
oddatl(a)by Lewicowe | Centrowe | Prawicowe Trudno
Pan(i) gtos w wyborach powiedzie¢
prezydenckich?

M. Borowski 17 10 7 6
W. Cimoszewicz 34 16 7 12

M. Giertych 2 1 4 1
L. Kaczynski 6 14 36 16

A. Lepper 18 10 9 21

M. Plazynski 1 1 2 2
Z. Religa 11 28 17 29

D. Tusk 6 11 11 7

Inny kandydat 4 10 6 5

Zrodto: CBOS, Deklaracje udziatu i preferencje w wyborach prezydenckich, BS/74/2005, s. 3.

W potowie sierpnia sondaze wskazaly, ze na pierwszym miejscu znalazt si¢ D. Tusk.
Powodem takiego stanu rzeczy byty wlasnie afera z Cimoszewiczem w roli gtdbwnej oraz urlop
L. Kaczynskiego. Poza tym z kandydowania wycofat si¢ Z. Religa, ktory wspierat D. Tuska.
Sondaz z dnia 15 wrzes$nia 2005 r. opublikowany w ,,Rzeczpospolitej” a przeprowadzony
bezposrednio po rezygnacji W. Cimoszewicza udowodnil, Zze: 39% respondentow stwierdzito,
iz wycofal si¢, poniewaz ,bal si¢ ujawnienia swoich kolejnych oszustw”. Jedynie 25%
stwierdzito, ze padt on ofiara falszywych oskarzen*®’. Zaniepokojenie mozliwoscia osiagniecia
sukcesu przez L. Kaczynskiego wptyneto na udzielenie poparcia D. Tuskowi przez A.
Kwasniewskiego. W potowie wrzesnia 2005 r. posiadat juz ok. 50% poparcia.

Pierwsza tura wyboréw prezydenckich zakonczyta si¢ sukcesem= Lecha Kaczynskiego

(33,10%) oraz Donalda Tuska (36,33%)*. Warto zauwazy¢, Zze poparcie dla D. Tuska

486 Gazeta Wyborcza” z dnia 1, 17, 27-28 i 30 sierpnia 2005 r. oraz ,,Rzeczpospolita” z dnia 20-21 oraz 24 i 25
sierpnia 2005 r.

487 Zob. Omnimas, Preferencje prezydenckie miesigc przed wyborami 2005 r. — tuz przed rezygnacjg
Wiodzimierza Cimoszewicza ze startu w wyborach, http://tnsglobal.pl/archiv_files/063 05.pdf (03.05.2018).

488 J. Holubiec, G. Szkatula, D. Wagner, Analiza bazy wiedzy wyboréw prezydenckich 2005 roku, s. 50,
http://pszw.edu.pl/images/publikacje/t013 pszw 2008 holubiec szkatula wagner analiza bazy wiedzy wybo
row_prezydenckich 2005 roku.pdf (04.05.2018).
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oglaszane w sondazach przedwyborczych bylo duzo wyzsze niz to wystepujace realnie.*®’
Przyczyny rozbieznos$ci migdzy wynikami sondazy przedwyborczych i oficjalnych wynikéw
pierwszej tury oméwit M. Rachwal. Wskazal na: udzielanie odpowiedzi, jakich oczekuje
pytajacy; realizowanie badan w oparciu o wywiady telefoniczne; odmawianie udzielania
odpowiedzi przez osoby o bardziej radykalnych pogladach; efekt ,,minimalizacji wysitku”4.
D. Tusk po perturbacjach zwigzanych z W. Cimoszewiczem i tak byt faworytem. Mozna doj$¢

do takiego wniosku na podstawie wynikéw badan przeprowadzonych przez CBOS (wykres 2).

Wykres 2. Pytanie: tego oczywiscie nikt nie moze wiedzie¢ na pewno, ale jak pan(i)
przypuszcza, kto wygra zblizajace si¢ wybory prezydenckie?

60%

ODPOWIEDZI OGOLU BADANYCH

1= 17%
S 1%
— —
Donald Tusk  Lech Kaczynski Andrzej Lepper Marek Borowski Trudno

powiedzieé

Zrédto: CBOS, Wybory prezydenckie: pewnos¢ glosowania, preferencje niezdecydowanych i przewidywania co
do wyniku wyborow, BS/158/2005.

Druga tura glosowania miata odby¢ si¢ dwa tygodnie pézniej. Za faworyta uchodzit D.
Tusk: ,,Az trzy piagte Polakéw (60%) jest przekonanych, ze wiasnie kandydat PO zostanie
prezydentem. Znacznie mniejsze szanse - dodajmy niewspdtmiernie mate w stosunku do
wynikéw sondazy — Polacy dajg Lechowi Kaczynskiemu. Tylko jedna pigta ankietowanych
(21%) wierzy, ze kandydat PiS zwyciezy w tych wyborach. Zatem w ocenie spotecznej

prawdopodobienstwo zwyciestwa Donalda Tuska wobec prawdopodobienstwa wygranej Lecha

49 Zob. M. Rachwal, Sondaze a wynik wyboréw — polskie doswiadczenia lat 1990 — 2005, s. 148,
https://wnpid.amu.edu.pl/images/stories/ssp/ssp_2009 3/143-158.pdf (04.05.2018).
40 70b. tamze, s. 149.
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Kaczynskiego wynosi prawie 3:17%!. O zwyciestwie D. Tuska byto przekonanych wigcej jego
zwolennikow niz miato to miejsce w przypadku L. Kaczynskiego. Tylko 51% wyborcéw poszto
do wyboréw wierzac, ze wtasnie on bedzie nowym prezydentem, prawie jedna trzecia za$
sadzita, ze zwyciezca zostanie jednak Donald Tusk*?.

Badania przeprowadzone przez CBOS wskazaty na jeszcze jedng wazng rzecz: polscy
obywatele duzo bardziej obawiali si¢ zwyci¢zcy L. Kaczynskiego niz D. Tuska. Na tydzien
przed wyborami najwigcej glosow pozytywnych zebral D. Tusk, ale bylo to i tak mniej o 4
punkty procentowe*?>. Do kandydata PO zblizyl sic L. Kaczynski — zajat drugie miejsce w
rankingu. Na tydzien przed dniem wyborow kandydatur¢ Lecha Kaczynskiego popiera 35%
potencjalnych uczestnikow glosowania posiadajacych sprecyzowane preferencje wyborcze.
Odpowiedzi respondentéw deklarujacych udziat w wyborach prezydenckich zawiera ponizsza

tabela (tabela 16).

Tabela 16. Odpowiedzi respondentéow deklarujacych udzial w wyborach prezydenckich i
zdecydowanych w swych preferencjach

Na kogo z tej listy Wskazania wedlug terminoéw badan (w procentach)
najchetniej
oddal(a)by Pan(i) glos w v v VI VII VIII IX X
wyborach prezydenckich? | 2005 2005 2005 2005 2005 2005 2005
D. Tusk 9 13 11 9 22 44 40
L. Kaczynski 21 22 25 20 21 26 35
A. Lepper 13 14 12 12 13 15 11
M. Borowski 9 10 14 5 5 7 8
J. Kalinowski - - 3 3 2 3 3
J. Korwin-Mikke - - - - 1 2 2
H. Bochniarz - - - 1 1 1 0
L. Bubel - - - - - 0 0
L. Ilasz - - - 0 - 0 0
J. Pyszko - - - - - 0 0
A. Stomka - - - - 0 0
S. Tyminski - - - 1 1 0 1

N=639 N=585 N=504 N=593 N=541 N=588 N=635

Zrédto: CBOS, Preferencje w wyborach prezydenckich na tydzien przed glosowaniem, dz. cyt.

¥ CBOS, O mobilizacji elektoratéw, znaczeniu negatywnych motywéw glosowania i typowanym zwyciezcy
wyboréw prezydenckich, BS/165/2005. 4%
492 Tamze.

493 CBOS, Preferencje w wyborach prezydenckich na tydzien przed glosowaniem, BS/160/2005.
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Wybory prezydenckie w Polsce odbywaly si¢ na terenie catego kraju oraz w
kilkudziesigciu obwodach wyborczych ulokowanych za granicg Polski. W wyniku gltosowania
czwartym prezydentem III Rzeczypospolitej a trzecim wybranym w wyborach powszechnych
zostat Lech Kaczynski zdobywajac 54,04% gltoséw. Donald Tusk uzyskat 45,96% poparcia. Po
raz pierwszy w historii bezposrednich wyboréw prezydenckich w Polsce zwycigskiemu
kandydatowi I tury wyboréw nie udato si¢ osiggnaé ostatecznego sukcesu w Il turze — w
pierwszej Tusk zdobyl 36,33%-w stosunku do 33,10% poparcia w tym czasie dla
Kaczynskiego***. Przewaga D. Tuska nie byta na tyle wystarczajaca, by ,,przebi¢” kandydature
L. Kaczynskiego. Srodowiska opiniotworcze wspieraty D. Tuska, za§ sami ankietowani
ukrywali swoje prawdziwe decyzje. Bardziej przekonujacy byt L. Kaczynski, ktory mowit, ze
nie chce, by L. Balcerowicz byt prezesem NBP. O skuteczno$ci kampanii wyborczej L.

Kaczynskiego swiadczyta przewaga, jaka zdobyt w II turze wyborow-ponad milion gloséw.

4.2.5. Manipulowanie wynikami sondazy

Analizg sondazy przedwyborczych z roku 2010 zajeta si¢ m. in. M. Winctawska, a jej
wyniki opublikowata w artykule Sondaze w kampanii prezydenckiej 2010. Czas przed
wyborami podzielita ona na pi¢¢ okresow:

e pierwszy trwal do 28 stycznia 2010 r., czyli do dnia, gdy D. Tusk oglosit, ze rezygnuje
z kandydowania;

e drugi trwal od 28 stycznia do 27 marca — PO wybrata swojego kandydata na kandydata
w wyborach prezydenckich;

e trzeci — zaczal si¢ z dniem ogloszenia, iz kandydatem PO w wyborach prezydenckich
zostal B. Komorowski, za$§ zakonczyl wraz z decyzja J. Kaczynskiego o
kandydowaniu w tych wyborach (26 kwiecien);

e czwarty — to okres kampanii ,,wiasciwej”, tj. od momentu poznania nazwisk
wszystkich kandydatow do wys$cigu prezydenckiego, az do dnia I tury wyboroéw;

e piaty — to okres migdzy I a II turg wybordéw, gdy w grze pozostalo tylko dwoch

pretendentow do urzedy prezydenckiego®®.

494 Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 24 pazdziernika 2005 r. o wynikach ponownego

glosowania i wyniku wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej (Dz.U. 2005 nr 208 poz. 1739).
495 M. Winctawska, Sondaze w kampanii prezydenckiej 2010 [w:] Wybory prezydenckie w Polsce 2010, red. J.
Okrzesik, W. Wojtasik, Wydawnictwo REMAR, Katowice 2011, s. 174. *Tamze, s. 175.
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Wydawalo sie¢, ze rywalizowac¢ beda ze sobg L. Kaczynski 1 D. Tusk. Ostatecznie PO
wylonito nowego kandydata. W okresie poprzedzajacym wlasciwa kampani¢ wyborcza
przeprowadzano badania zwigzane ze stopniem poparcia dla wybranych politykéw: ,,orodki
badania opinii publicznej staraly si¢ odpowiedzie¢ na pytanie o skalg poparcia dla
poszczegbdlnych politykdéw, ktorzy mogli by by¢ zgloszeni jako kandydaci w wyborach.
UtozZenie listy nazwisk potencjalnych kandydatéw nie bylo zadaniem tatwym.**%?
Zaproponowane przez PO prawybory okazaly si¢ ,.strzalem w dziesigtke”**®, bowiem skupity
na sobie uwage catego polskiego spoleczenstwa i wilasciwie zagwarantowaty sukces B.
Komorowskiego. Ogoélnie rzecz ujmujac: ,,Nic nie pomogty tu komentarze politykow innych
partii, ze prawybory sa wewnetrzng sprawg PO, wigc inne sity polityczne oraz opinia publiczna
nie powinny poswigca¢ im tyle uwagi. Marketingowo pomyst Platformy okazat si¢
niewatpliwym sukcesem”*’. O poparciu dla L. Kaczynskiego i B. Komorowskiego pisaty
nieustannie ,,Gazeta Wyborcza” oraz ,,Rzeczpospolita”. Wedlug ,,Gazety Wyborczej” w I turze
zwycigzcg mial by¢ B. Komorowski (28.01) badZ w podobnym stopniu B. Komorowski i L.
Kaczynski oraz R. Sikorski i L. Kaczynski (5-7.02). Z kolei w II turze mial ostatecznie
zwyciezyé B. Komorowski*®. Z kolei ,,Rzeczpospolita” wskazywala na inne zalezno$ci.

Zostaly one zaprezentowane na ponizszym wykresie (wykres 3).

Wykres 3. Poparcie dla potencjalnego kandydata PO w wyborach prezydenckich w
porownaniu z poparciem dla Lecha Kaczynskiego GfK Polonia dla ,,Rzeczpospolitej"

49 7ob. K. Kowalczyk, dz. cyt., s. 204-206.
47 Tamze.
498 Zob. tamze (wykres 1).
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Zrodto: M. Winclawska, dz. cyt., s. 177.

Sondaze wskazaty, na jednoznaczng przewage B. Komorowskiego**’. Przez caly okres
kampanii poparcie dla niego utrzymywato si¢ na stabilnym poziomie, oscylujgcym w granicach
40-50%. Poza tym ,,dynamika kampanii wyborczej miata niewielki wplyw na poparcie dla
glownych kandydatow. Nie bylo bowiem w tej kampanii momentéw przetomowych (...)"%%.
Elektorat L. Kaczynskiego byl niedoszacowany o co najmniej kilka punktéw procentowych,
za$ B. Komorowskiego — nieznacznie, ale jednak przeszacowany. Ostatecznie wyniki sondazy
daleko odbiegaty od faktycznych wynikéw wybordéw. Zaréwno w 1, jak 1 w drugiej turze.

W zaleznosci od tego, jaka firma prowadzita sondaze wyniki r6znity si¢ od 10 do ponad
20 punktéw procentowych. Wyniki: ,,B. Komorowskiego byt zawyzony az o 4,2 pkt., a L.
Kaczynskiego zanizony o 3,5 pkt. (...) Wyniki OBOP réznity si¢ od wynikow oficjalnych
zaledwie o dziesiate punktow procentowych”>°!. Do kluczowych przyczyn takich rozbieznosci
mozna zaliczy¢: nierzetelno$¢, brak kompetencji, ,,manipulowanie” danymi przez osrodki
badania opinii publicznej oraz przedstawianie w mediach zafatszowanych wynikéw badan. M.
Winctawska odrzuca wszystkie te przestanki, bowiem nad wynikami badan czuwata

Organizacja Firm Badania Opinii i Rynku. Autorka wspomnianego artykutu wyszczegdlnita

inne przyczyny powstalych rozbieznosci:

499 Tamze, s. 182.
300 Tamze.
301 Tamze, s. 185-186.
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e inne sposoby prowadzenia badan przez rdézne osrodki — dobdr proby, metody
gromadzenia danych, formutowanie pytan, kolejnos$¢ pytan itp.;

e sposob uzyskiwania danych od respondentow — CATI, CAPI, PAPI;

e sposob sformutowania pytan kwestionariusza — kolejno$¢ nazwisk 1 partii, inne tresci
poruszane w badaniu;

e sposob publikowania wynikow — spora liczba wyborcéw odmawia udzielenia
odpowiedzi (lub np. wudziela nieprawdziwych informacji) badz/i nie ma
sprecyzowanych pogladow>%2.

Zwolennicy J. Kaczynskiego z duzo wigksza nieufnoscig podchodzili do badan na temat
tego, na kogo chca odda¢ swoj glos. To oni najczesciej powstrzymywali si¢ od udzielania
odpowiedzi. Poza tym zmora byli (i sg nadal) wyborcy, ktérzy glosuja ,,w ostatnich minutach”,

tzn. podejmuja decyzj¢ przed urnag. Ich decyzje sa kompletnie nieprzewidywalne. Jedyna

mozliwoscig rozpoznania preferencji wyborczych staty si¢ ,,prognozy wyborcze”.

4.2.6. Krytycyzm 1 brak jasno sprecyzowanych pogladow

Warto w tym miejscu blizej przyjrze¢ si¢ sondazom przedwyborczym
przeprowadzonym przez CBOS jako najwiarygodniejszy o$rodek badania opinii publicznej.
Wybory prezydenckie 2015 cieszyty si¢ bardzo duzym zainteresowaniem Polakow. Wigkszo$¢
deklarowata, ze wezmie w nich udziat -70%, a tylko jedna pigta badanych nie byta pewna, czy
tak wlasnie zrobi t1.20%°%. Tylko 10% respondentéw stwierdzito, ze w ogdle nie weZmie
bezposredniego udziatu. Jak zauwazyt CBOS: ,Na trzy miesigce przed wyborami najwigksza
popularnos$cia cieszyt si¢ B. Komorowski. Zamierzato na niego gtosowac¢ 63% ankietowanych,
ktorzy zadeklarowali udziat w wyborach. Na drugim miejscu znalazt si¢ A. Duda z poparciem
w wysokosci 15%”%. Najmniej 0sob (3%) deklarowato, Ze bedzie gtosowaé na M. Ogoérek czy
J. KorwinMikkego. A. Grodzka mogla wowczas liczy¢ na 1% gloséw. Badania CBOS
przeprowadzone w lutym 2015 r. (opatrzone tytulem Zaufanie do politykow w lutym>®)
wskazaty, ze na pierwszym miejscu znalazt si¢ B. Komorowski z poparciem w wysokos$ci 75%,

byt to spadek o 3 punkty procentowe. Oceny prezydenta Komorowskiego zaczety stabilizowac

si¢ na troche nizszym poziomie, ale mimo to caty czas byly wysokie — nieosiggalne w tamtym

302 Tamze, s. 186-188.

303 CBOS, Deklaracje udziatu w wyborach prezydenckich i preferencje wyborcze, nr 20/2015, s. 1.
304 Tamze, s. 2.

305 CBOS, Zaufanie do politykéw w lutym, nr 24/2015, s. 1-2.
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czasie dla innych politykéw. Na drugim miejscu znalazta si¢ E. Kopacz z poparciem 44%
ankietowanych. Takim samym zaufaniem cieszyt si¢ R. Kalisz (42%). Zaufanie do pozostatych
politykow ksztattowato si¢ na znacznie nizszym poziomie:

L. Miller — 33%

P. Duda - 33%

R. Sikorski —32%

G. Schetyna — 32%

J. Kaczynski —31%

J. Piechocinski — 29%

Duda —28%

Z. Ziobro —27%

J. Gowin — 25%

M. Sawicki —23%

e Borusewicz —22%

B. Arlukowicz — 20%

Do ostatniej kategorii — o najmniejszym stopniu poparcia — zostali zaliczeni: J. Palikot,
J. Korwin-Mikke, A. Macierewicz. Do ,nieznanych” politykdw zostali natomiast
zakwalifikowani: M. Szczurek, T. Siemoniak, W. Kosiniak-Kamycz, W. Karpinski. W
przypadku tego ostatniego 76% respondentoéw stwierdzito, ze to nazwisko w ogole ,,nic im nie
mowi”. M. Ogérek byta najbardziej rozpoznawalng kandydatkg wsréd ,,nowych” kandydatow
startujgcych w wyborach prezydenckich. Poprawnie identyfikowalo ja 73% badanych.>% W
przypadku skali nieufno$ci do kandydatow w czotowce znalezli si¢ J. Palikot oraz J. Korwin-
Mikke. Brak zaufania do tych politykow wyrazito wowczas 57% badanych. Z kolei: ,,(...)
mniej wigcej polowa ankietowanych, nie ufa liderom PiS — Antoniemu Macierewiczowi (51%)
1 prezesowi tej partii Jarostawowi Kaczynskiemu (49%). Relatywnie wigksza nieufnos¢
badanych niz inni budza jeszcze lider Solidarnej Polski Zbigniew Ziobro (41%), minister
zdrowia Bartosz Artukowicz (38%), szef SLD Leszek Miller (36%), a od kilku miesigcy takze
marszatek Sejmu Radostaw Sikorski (37%)°%. Wedtug CBOS $rednie ocen wykazaly, ze
najlepiej byta odbierana kandydatura B. Komorowskiego, a najgorzej — J. Korwin-Mikkego

(wykres 4).

306 Tamze, s. 6.
507 Tamze.
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Wykres 4. Srednie ocen politykow w lutym 2015 r.

. : 0,18 D Grzegorz Schetyna
Bronistaw Komorowski ‘ ‘ 226

-0,39 l:l Jaroslaw Gowin
f iniak-
Wiadystaw Kosiniak-Kamysz I:I 038 040 [ Marek Sawicki

Tomasz Siemoriak D 0,33 -044 [ ] Leszek Miller
) -0,59 Radostaw Sikorski
Bogdan Borusewicz D 028 —
-0,60 l:l Magdalena Ogdrek

Ewa Kopacz 023
’ D ' 063 [ Wiodzimierz Karpiriski

Ryszard Kalisz D 020 -0,81 l:l Zbigniew Ziobro

Mateusz Szczurek D 019 -1,06 l:l Jarostaw Kaczyriski
1
AT |:| Bartosz Arukowicz
Janusz Piechocinski D 017

-1,70 | | Janusz Palikot
-0,{]1 ‘ Piotr Duda -1,89 | | Antoni Macierewicz
002 | Andrzej Duda -2,10 | | Janusz Korwin-Mikke

)

Zrédto: CBOS, Zaufanie do politykow w lutym, dz. cyt., s. 9.

Nic nie wskazywato na to, by A. Duda miat zdoby¢ tak duza popularno$¢, jak pdzniej i
wygra¢ wybory. Poparcie dla niego utrzymywato si¢ w lutym na bardzo niskim poziomie.

Kolejne badania, przeprowadzone przez CBOS, wykazaty, ze wielu wyborcow nie
miato jasno okre$lonych preferencji’®. ,Nowe twarze” byly odbierane jako odpuszczenie
udziatu w wyborach niektorych ugrupowan, ktore mogly wierzy¢ w niepodwazalng wygrana
B. Komorowskiego. Troche lepsze notowania posiadal A. Duda. Poparcie dla niego
deklarowato juz 19% potencjalnych uczestnikéw glosowania®”. Poza tym: ,.Zagadkowa i
nietypowa kampania wyborcza kandydatki SLD Magdaleny Ogorek nie przyniosta jej na razie
wymiernego sukcesu, nadal — tak jak w ubieglym miesigcu — ma ona 3% sympatykow’>'0, W
marcu — na dwa miesigce przed wyborami — nie wszyscy kandydaci byli znani jeszcze opinii
publicznej. Powszechnie znany byt B. Komorowski, z racji obejmowanego urzedu oraz

politycy kontrowersyjni, jak: J. Palikot (97%), J. Korwin-Mikke (94%), A. Grodzka (90%), M.

308 CBOS, Poparcie dla kandydatow w wyborach prezydenckich, Nr 28/2015, s. 9-10.

309 Tamze, s. 2.
510 Tamze, s. 2.
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Ogorek (88%), A. Duda (86%), P. Kukiz (80%), W. Nowicka (65%), A. Jarubas (56%)°!".
Polacy byli zawiedzeni zaprezentowang im lista kandydatow. Pozytywnie byt odbierany tylko
B. Komorowski. Stosunek do A. Dudy okresli¢ mozna jako ambiwalentny, za§ do pozostatych
politykéw — krytyczny: ,,Pozostali politycy jako kandydaci na prezydenta czesciej si¢ nie
podobaja niz podobaja. Najmniejsza jest réznica migdzy sympatykami a niech¢tnymi osobie
Andrzeja Dudy (29% do 40% i 14% wyrazajacych stosunek ambiwalentny”!2, Ostatecznie
sympati¢ wielu Polakow udato si¢ zaskarbi¢ A. Dudzie, ,,jednak budzi on réwnoczes$nie niechg¢
znacznej czesci spoteczenstwa, wiec bilans oceny tego kandydata jest raczej negatywny’>'*
Wsrod zwolennikow B. Komorowskiego wiara w jego zwycigstwo byta powszechna: 92% jego
elektoratu byla przekonana, Ze wygra on wybory 2015°'%. Elektorat A. Dudy dlugo miat
watpliwosci. Tylko 48% badanych, ktérzy chcieli na niego oddac¢ swdj glos, wierzyto w jego
sukces. Wazne bylo wowczas takze to, ze gdyby ktory$ z kandydatow zrezygnowal, to

najwiece]j gtosow zdobylby A. Duda (wykres 5)

Wykres 5. Wskazania respondentow deklarujacych udzial w wyborach i majacych
sprecyzowane preferencje wyborcze (N=582)

SILCBOS, Opinie o kandydatach na prezydenta, Nr 41/2015, s. 1.
312 Tamze, s. 4.
513 Tamze, s. 7.

314 CBOS, Polacy o swych decyzjach wyborczych — pewnosé glosowania, ocena szans i alternatywy wyborcze, Nr
44/2015, s. 4.
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GDYBY WYBRANY PRZEZ PANA(IA) KANDYDAT NIE STARTOWAL
LUB ZREZYGNOWAL Z UDZIALU W WYBORACH, TO NA JAKIEGO
INNEGO KANDYDATA Z TEJ LISTY ODDAL(A)BY PAN(I) SWOJ GLOS?

Andrzej Duda 12%
Bronistaw Komorowski
Magdalena Ogérek
Adam Jarubas
Janusz Korwin-Mikke [ 3%
Pawet Kukiz [[1] 2%
Wanda Nowicka [[1] 2%
Janusz Palikot - 2%
Anna Grodzka [[] 1%
Marian Kowalski [] 1%

oy karcycor [T %

Nie ma takiego

28%

17%

Trudno powiedziec

Zrédto: CBOS, Polacy o swych decyzjach wyborczych — pewno$é glosowania, ocena szans i alternatywy
wyborcze, dz. cyt., s. 6.

Prezentowane preferencje nie skupialy si¢ na jednym kandydacie. Na tej podstawie
mozna jednak stwierdzi¢, ze wzglednie najwickszym zainteresowaniem cieszyt si¢ A. Duda.
A. Cybulska we wskazanym badaniu napisata, ze ,paradoksalnie” A. Duda stat si¢
najwickszym rywalem dla B. Komorowskiego — co szosty badany chciat odda¢ swoj glos na

)>13. Najbardziej liczacy sie rywale byli ,,wymienni”. Dodatkowo

tego drugiego kandydata (16%
wyborcy stwierdzali, ze inne kandydatury sg nie do przyjecia albo ,,mato powazne”.

Mimo, ze prezydentura B. Komorowskiego spotkata si¢ z ogdlng aprobata
spoleczenstwa®'®, to A. Duda mogt byé powaznym rywalem o fotel prezydencki. Na dwa
tygodnie przed wyborami 43% badanych deklarowato zamiar glosowania na urzedujacego

prezydenta’!’. Jego przewaga nad pozostatymi kandydatami systematycznie ,topniata”. W

515 Tamze, s. 8.

316 CBOS, Spoteczne oceny prezydentury Bronistawa Komorowskiego, Nr 51/2015.
517 CBOS, Preferencje w wyborach prezydenckich, NR 55/2015, s. 2.
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ciggu miesigca®'® spadta o 5 punktow procentowych. Znacznie wzrastata popularno$é
kandydata PiS — o 6 punktéw procentowych. Wszystko wskazywalo na to, Ze ci dwaj politycy
znajda si¢ w II turze wyborow. ,,Czarnym koniem” byl P. Kukiz. Na trzy tygodnie przed
wyborami poparcie dla niego wzrosto o 5 punktoéw procentowych. A. Cybulska poczatkowa
faze kampanii prezydenckiej z 2015 r. okreslita jako ,,mato emocjonujaca” i ,,raczej jatowa™>!.
Dopiero pdzniej wkroczyta ona w decydujaca faze. B. Komorowski zaczat traci¢ zwolennikow
przede wszystkim z powodu wszechogarniajacej krytyki. Konkurenci nie skupiali si¢ na walce
miedzy soba, ale z gtlowg panstwa. Dla urzgdujacego prezydenta nie byto tatwe spotkanie si¢ z
takze z krytyka obywateli, co byto skutecznie wychwytywane przez media. A. Duda nie
zyskiwal jednak pozytywnych ocen tak szybko, jak B. Komorowski je tracit®Z’,

Na kilka dni przed wyborami osoby badane byly wciaz przekonane, ze glosowanie
wygra B. Komorowski. Mimo spadku poparcia, mial on by¢ zwyciezca wyborcow w 2015 r.
W 1II turze nie miato by¢ juz tak tatwo ,jak wydawato si¢ na poczatku roku, u progu
rozpoczynajacej sie kampanii wyborczej”>?!. Mimo, Ze urzedujacy Prezydent uwazany byt za
faworyta, juz w I turze zwycigstwo odnidst Andrzej Duda zdobywajac 34,76% gloséw-B.
Komorowski za$ 33,77%. Sztab B. Komorowskiego jednak nie stracil pewnosci siebie, uznajac
przegrang za swego rodzaju ,,wypadek przy pracy”. W zwigzku z tym przystapit do walki przed

II turg, stwierdzajac, Ze nic nawet ,potracenie zakonnicy na pasach”?

nie jest w stanie
przeszkodzi¢ w wygranej w II turze gtosowania. Zaufaniem ponad potowy Polakow cieszyl si¢
rowniez A. Duda byt to wzrost o 10 punktéw procentowych oraz B. Komorowskiemu -spadek
o 13 punktow procentowych. Majowy wynik A. Dudy byl najlepszym w historii jego notowan
w rankingu zaufania do kandydatow startujacych w wyborach 2015. Czwarte miejsce
zajmowala E. Kopacz z zaufaniem 42% respondentow. Kolejne miejsca zajmowali:

e J. Kaczynski —31%

e G. Schetyna —30%

e R. Sikorski —30%

e G. Napieralski — 29%

318 Zob. CBOS, Deklaracje uczestnictwa i preferencje w wyborach prezydenckich na niespetna dwa miesigce przed
glosowaniem, Nr 40/2015.

319 CBOS, Preferencje w wyborach prezydenckich, dz. cyt., s. 4.

520 Zob. CBOS, Zaufanie do politykéw w kwietniu, Nr 58/2015.

21 CBOS, Decyzje wyborcze Polakéw w ewentualnej Il turze wyboréw prezydenckich, Nr 63/2015, s. 4.

SW0Komorowski prezydentem? ,, Jezeli po pijanemu nie przejedzie na pasach niepetnosprawnej zakonnicy w

cigzy”, https://www.tvp.info/18321519/komorowski-prezydentem-jezeli-po-pijanemunie-przejedzie-na-pasach-

niepelnosprawnej-zakonnicy-w-ciazy (8.04.2017).
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7. Ziobro — 29%°%
J. Piechocinski — 23%
L. Miller — 23%

B. Borusewicz — 22%

J. Korwin-Mikke — 19%

J. Palikot — 19%

A. Jarubas — 18%

A. Macierewicz — 18%

M. Ogorek — 17%

T. Siemoniak — 16%

Artukowicz — 16%

W. Kosiniak-Kamysz — 14%

M. Szczurek — 14%°%.
Wigkszo$¢ badanych nie miata zaufania do J. Korwina-Mikke (56%), J. Palikota (56%)

1 A. Macierewicza (52%). Polowa respondentow wyrazata niepokdj w stosunku do J.
Kaczynskiego, a niewiele mniej do L. Millera (47%). Przed II turg glosowania znacznie
poprawit swoje notowania zarowno P. Kukiz (§rednia ocena na skali spolecznego zaufania 1,64
wedtug CBOS), jak i A. Duda (§rednia 1.02)2*. Miedzy I a II tura wyboréw odnotowane zostato
— w pordwnaniu z kwietniem — ,,pogorszenie si¢ spotecznego odbioru wiekszosci politykow
uwzglednionych w obu rankingach, a jedynym znaczaco zyskujacym w oczach polskiego
spoleczenstwa byl zwycigzca obu glosowan — Andrzej Duda. W tym okresie najbardziej ostabto
zaufanie do konczacego swa kadencje prezydenta Bronistawa Komorowskiego, lidera SLD
Leszka Millera oraz do wystawionej przez t¢ parti¢ kandydatki na urzad Prezydenta RP
Magdaleny Ogorek, a takze czlonkéw rzadu koalicji PO-PSL: wicepremiera 1 szefa MON
Tomasza Siemoniaka, premier Ewy Kopacz, ministra spraw zagranicznych Grzegorza
Schetyny oraz wicepremiera i ministra gospodarki Janusza Piechocinskiego”?°. Sukces A.
Dudy nie spowodowat, ze wyborcy zaczgli przychylniej ocenia¢ innych politykéw PiS.
Nastroje spoteczne w maju byly bardzo negatywne. Wiekszos¢ Polakéw nie byta

zadowolona z rozwoju sytuacji w kraju®%. Tylko 28% respondentéw ocenito ja pozytywnie.

322 Tamze, s. 2.

323 Tamze, s. 2-6.

524 Tamze, s. 9.

25 Tamze, s. 11.

326 CBOS, Nastroje spoteczne w maju — przed II turg wyboréw prezydenckich, Nr 75/2015, s. 1.
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We wszystkich grupach spotecznych dominowat krytycyzm. Rowniez w odniesieniu do
funkcjonowania krajowej sceny politycznej 47% ankietowanych nie byta zadowolona z jej
ksztattu>?”. Najlepiej o sytuacji ekonomicznej w kraju wypowiadali si¢ specjalisci z wyzszym

528

wyksztalceniem, kadra kierownicza oraz prywatni przedsi¢biorcy”~°. W maju wigksza ilo$¢

badanych stwierdzita, ze sytuacja w kraju (rowniez sytuacja polityczna) w ciggu najblizszego
roku sie poprawi’®. W tym czasie poprawity sie rowniez przewidywania odnoszace sie do
kondycji gospodarczej. Ogdlnie rzecz ujmujac, przed II turg wybordw wzrosty nadzieje
Polakoéw na pozytywne zmiany, jakie moga zaj$¢ w kraju w niedalekiej przysztosci.
Niewielka réznica poparcia dla B. Komorowskiego oraz A. Dudy sprawita, ze druga
debata mogta przewazy¢ szale na korzy$é ktorego$ z nich. Zaden nie byt zdecydowanym
faworytem, zwtaszcza, ze wygranej A. Dudy dwa miesigce wczesniej whasciwie nikt si¢ nie
spodziewal. Dwa tygodnie dzielace obie tury pokazaty, ze urzedujacy prezydent oraz jego
grozny konkurent, musza zaczaé walczy¢ o glosy wyborcow: ,,Walka o glosy stata si¢
bezpardonowa, mnozg si¢ obietnice wyborcze, nasila si¢ tez kampania negatywna. W tej chwili
glownym celem sztabow wyborczych obu konkurentow jest zdobycie zaufania wyborcow
niezdecydowanych, a takze tych ktérzy nie uczestniczyli w I turze, w ktorej frekwencja —
przypomnijmy — byla najnizsza ze wszystkich dotychczasowych wyboréw prezydenckich”3.
Zgodnie z deklaracjami ankietowanych w dniach 14-20 maja 2015 r. na A. Dude¢ zamierzato
glosowaé 48% zdeklarowanych uczestnikéw glosowania. Z kolei na urzedujacego prezydenta
— 44%.3! Roznica wynoszaca 5% pomiedzy konkurentami wptyneta na ostrg rywalizacje w
ostatnich godzinach kampanii. A. Cybulska o czasie miedzy I a I turg gtosowania napisata, ze:
,Chociaz Andrzeja Dude w nieco lepszej sytuacji niz jego konkurenta stawia nie tylko
korzystny dla niego wynik z I tury wybordw i fakt, ze jest tym kandydatem, ktory od poczatku
kampanii wyborczej zyskiwatl, to o ostatecznym wyniki moze zdecydowac ostatnia debata
telewizyjna, ktora odbedzie sie na dobe przed cisza wyborcza”32. Zwyciestwo odnidst Andrzej

Duda zdobywajac 51,55%gtoséw, Komorowski za$ 48,45% 33>,

327 Tamze, s. 3.

528 Tamze, s. 4.

329 Tamze, s. 8-9.

330 CBOS, Poparcie dla kandydatéw w II turze wyboréw prezydenckich przed drugq z debat telewizyjnych, Nr
68/2015, s. 1.

31 Tamze, s. 2.

332 Tamze, s. 3.

533 Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 25 maja 2015 r. o wynikach ponownego glosowania i
wyniku wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, www.pkw.gov.pl, 1.05.2017.
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4.2.7. Wnioski

Okres przemian spolecznych wigze si¢ w znacznej mierze z czasem wahan nastrojow.
Nie mozna jednoznacznie bylto stwierdzi¢, jak potocza si¢ losy pierwszych wyboréw, chociaz
przypuszcza, ze wygra¢ moze Lech Walgsa. Niemniej wsrdd kandydatow pojawiaty si¢ tez inne
twarze. W praktycznym jednak wymiarze dzialania te byly spowodowane rewolucyjnym
nastawieniem spoteczenstwa. Mnogos¢ jednak kandydatur przetozyla si¢ bezposrednio na
niewielkie rozbiezno$ci w wynikach. Aspekt ten wskazuje, iz prowadzone dziatania polityczne
nie przyniosty spodziewanego efektu. Dodatkowo nie spotkaly si¢ z uznaniem w pelnym
zakresie wsrod spoteczenstwa. Stad zmiana realizowana w polityce rodzita si¢ powoli, ale
konsekwentnie. Sztaby wyborcze staraly si¢ realizowa¢ wszystkie zamierzenia. Prezentowac
swojego kandydata, jak najlepiej. Jednak i tak nie udato si¢ ukry¢ wszystkich mankamentow.
Do glosu w koncu dochodzily media, ktére nie szczedzity sensacyjnych doniesien z zycia
politykow. Dlatego tez pojawiaty si¢ wahania w sondazach. Cz¢s$¢ sztabow przeciwnikdw oraz
ludzie nie przychylni politykom réwniez staraty si¢ robi¢ takie doniesienia, by dyskredytowac
swojego rywala w oczach ludzi. W ten sposob tez rozpoczat si¢ wysScig o poparcie oraz walka

marketingowa o kazdy glos, przypominajaca walke o klienta na rynku.

4.3. Komunikacja marketingowa w kampaniach prezydenckich

4.3.1. Oficjalna propaganda

W 1989 r. zaczety funkcjonowaé w Polsce zupetnie dwa nowe zjawiska — demokracja
oraz kapitalizm3*. Byt to réwniez poczatek tworzenia si¢ marketingu politycznego>*>. Dnia 7
kwietnia 1990 r. Krajowa Komisja Wykonawcza NSZZ ,,Solidarno$¢” przekazata opracowanie
kampanii Komitetowi Obywatelskiemu oraz komitetom regionalnym. To one miaty zaja¢ si¢

opracowaniem list kandydatow, wytanianiem przedstawicieli ,,Solidarnosci” do komisji

334 O konteks$cie wyborow prezydenckich w 1990 r. pisat m. in. A. Dudek w publikacji Historia polityczna polski
1989-2005 (ARCANA, Krakow 2007) w rozdziale III (Wybory prezydenckie) w podrozdziatach Kryzys obozu
solidarnosciowego oraz Walka o Komitety Obywatelskie (s. 91-108).

535 Do kluczowych ,,trikow” kampanii z 1990 r. nalezaly: zarzadzanie dystrybucja w marketingu politycznym,
polegajace na swiadomym zarzadzaniu ksztattem list wyborczych; zapoczatkowanie czego$, co mozna dzi$
okresli¢ jako ,,polskie narodziny politycznego public relations” (m. in. zatozenie ,,Gazety Wyborczej”);
stosowanie propagandy, poniewaz nie istnialy wowczas rozwinigte i ogélnodostgpne metody prowadzenia badan
spotecznych (za$ komunikacja polityczna miata gldwnie charakter jednokierunkowy, np. plakaty); dziatanie w
zgodzie z ideologia, a nie interesami wyborcow. Zob. O. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989 — 201 1.
Od plakatow z Lechem Walesq do marketingu 3.0, dz. cyt., s. 106-108.
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wyborczych oraz agitacjag wyborcza. Spora ilo$¢ osob, ktora byta tutaj zaangazowana,
doprowadzita do tego, ze w btyskawicznym tempie powstawaty kolejne regionalne Komitety
Obywatelskie. Oprocz duzych miejscowosci zaktadano je takze w mniejszych, by dotrze¢ do
wszystkich obywateli. Nie tylko ,,Solidarno$¢” oraz ,,Solidarno$¢” Rolnikow Indywidualnych
braty w tym udzial. Inne organizacje, tj. Kluby Inteligencji Katolickiej, przylaczaty sie i
nadawaly tempo przygotowaniom. Ruch obywatelski byl bardzo mocno wspierany przez
Kosciot, a ten jako ogromna struktura, udzielil ,,Solidarno$ci” jawnego poparcia.
Zaangazowanie poszczegdlnych oséb przynalezacych do Kosciota byto mocno zrdznicowane,
jednak wiekszo$¢ z nich nie kryla si¢ z pozytywnym nastawieniem do opozycji.

Zwiazki polityki oraz kosciota katolickiego w Polsce sg znane, ale warto w tym miejscu
zwréci¢ uwage na jedno wydarzenie. 18 wrzesnia 1990 r. doszto do spotkania dwudziestu
siedmiu postaci polskiej sceny politycznej u prymasa Jozefa Glempa. Prasa po6zniej to spotkanie
okreslita jako ,,herbatka u prymasa”. Nie mialo ono jednak az tak pozytywnego wydzwigku,
bowiem w jego trakcie ustalano kto ma by¢ nastepca gen. Jaruzelskiego. Jak zauwazyl A.
Dudek, ,,herbatka u prymasa” miata stac si¢ ,,ostatnig szansg zawarcia kompromisu w rozbitym
obozie solidarno$ciowym, a zarazem — na co szczegdlnie liczyli zwolennicy premiera
Mazowieckiego — okazjg sktonienia Watesy do odsuniecia si¢ w czasie wyborow
prezydenckich” 3. L. Watesa wydal nastepnie o§wiadczenie, w ktorym stanowczo stwierdzit,
iz ,nie chce by¢ prezydentem, ale bede musial”37. Pretendenci do fotela prezydenckiego
wzbudzali mnostwo kontrowersji. R. Bartoszcze -prezes PSL- posiadal grono zagorzatych
przeciwnikow z ZSL, ktore wysungto swojego kandydata — Jozefa Zycha. W oczach PSL 1 ZSL
najwicksze szanse miat jednak kandydat wywodzacy si¢ z niezaleznego ruchu ludowego. Sam
R. Bartoszcze prawdopodobnie nie zdawat sobie sprawy z tego, ze od wyniku walki o wtadze
w PSL zalezat rowniez jego wynik wyborczy 8. Z kolei Leszek Miller poczatkowo chcial, aby
w wyborach startowala Ewa Letowska oOwczesna Rzecznik Praw Obywatelskich. Nie
zdecydowata si¢ ona jednak na wysuni¢cie swojej kandydatury. Wobec takiej sytuacji
wysuni¢ta zostala kandydatura Aleksandra Kwasniewskiego.

Wydawaloby sie, ze Tadeusz Mazowiecki stoi na dobrej ,,pozycji”, poniewaz posiadat
kontrol¢ nad radiem 1 telewizjg oraz piastowal stanowisko szefa rzadu. Stwarzato to ogromne

mozliwosci promowania wilasnej osoby, lecz ten polityk z pewnoscig nie umiat z tego

336 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, ARCANA, Krakow 2007, s. 109.

337 Tamze. Do innych znanych wypowiedzi L. Walesy naleza: Przysiegatem na Boga, ze do kornca doprowadze
ten woz, ze nigdy nie ustang w dgzeniach do zmiany na lepsze mojej ojczyzny [...]. I teraz, aby wypelnic¢ te
zobowiqzania musze zosta¢ prezydentem. Cytat pochodzi z publikacji: A. Stgpinska, dz. cyt., s. 248.

338 Tamze, s. 111.
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skorzysta¢. Jak pisze A. Dudek: ,,Premier nie nadawat si¢ na wiecowego oratora, w zwigzku z
czym do minimum ograniczyt liczb¢ swoich wystapien publicznych, a na licznych spotkaniach
w terenie agitowali za jego kandydaturg zwolennicy o znanych nazwiskach. Startujac w
powszechnych wyborach prezydenckich, najbardziej personalnych wsrod tych, jakie zna
wspolczesna demokracja, Mazowiecki upierat si¢ przy zatozeniu, ze nie jego osobg jest istotna,
ale program, jaki reprezentuje”>*°. Taka strategia nie mogla sie przyczynié¢ do rozstrzygniecia
wyboréw prezydenckich na jego korzy$¢. W tamtych czasach kontakt z ludZzmi byt jednym z
kluczowych celow: obywatele, ktorzy widzieli lidera bezposrednio, mogli ztapa¢ go za dton,
postucha¢ jego wystapienia, byli bardziej ufni w stosunku do niego oraz ,,stali” w pogladach.
Program sam z siebie nie ,,przemowi” do ludzi. Zawarte w nim informacje musza zosta¢
wygloszone ,,na zywo”, aby mialby jak najsilniejsze oddziatywanie. Nawet osoby znane,
zastepujace go, przemawiajace w jego imieniu nie spotkaty si¢ z entuzjazmem. Koncepcja T.
Mazowieckiego byla zbyt ,,rozproszona”.>*’ Polacy potrzebowali wowczas ,,czego$”, co jasno
wskazatoby im kierunek postepowania. Mozna uja¢ to w inny sposob: czekali na ,,produkt”,
ktéry spehitby ich oczekiwania, byt tatwy do identyfikacji oraz kupienia. Oczekiwali jasnego,
prostego 1 wyrazistego przekazu (zob. zatacznik 3).

Nie tylko go nie otrzymali, lecz otrzymali co$ wregcz przeciwnego. W jednym z polskich
programow satyrycznych —,,Polskie zoo” — to z6tw symbolizowal T. Mazowieckiego, bowiem
jego przemdwienia byly nudne, monotonne, bez wyrazu. Tak postrzegano réwniez oficjalny
zyciorys kandydata na Prezydenta: ,napisanego w tak smetnym stylu, ze kto$ ztosliwy
zaproponowat dopisanie na koncu zdania: «w zwigzku z tym prosz¢ o przyznanie mi renty

inwalidzkiej 1 klasy»”*.

Do innych czynnikow, ktéore wplynely na ,przegrang” T.
Mazowieckiego mozna zaliczy¢ btedy ekipy przygotowujacej audycje telewizyjne.

Poza tym ani sam Mazowiecki, ani jego sztab wyborczy nie zajeli jednoznacznego
stanowiska wobec fali plotek i1 oskarzen, dotyczacych zydowskiego pochodzenia kandydata. W
»lygodniku Powszechnym”, a pozniej w ,,Gazecie Wyborczej” pojawita si¢ niszczaca
wypowiedz biskupa Alojzego Orszulika o tym, ze Mazowiecki posiada drzewo genealogiczne
az do XV wieku®#2. Brak zanegowania przez T. Mazowieckiego plotek i oskarzen spowodowat,

ze polskie spoteczenstwo zaczeto w nie wierzy¢. Byt to powazny btad, bowiem przyszly

339 Tamze, s. 111.

340 Do sztabu wyborczego T. Mazowieckiego nalezeli: Henryk Wozniakowski, Marcin Krél, Aleksander Hall,
Bronistaw Geremek, Wtadystaw Frasyniuk oraz Andrzej Wielowieyski.

541 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 113.

342 Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 114.
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prezydent powinien btyskawicznie reagowac na pojawiajace si¢ przeciwko niemu zarzuty i na
nie odpowiadac.

Niewatpliwie 6,5 mld starych ztotych bylo wystarczajagcym budzetem, ktory mogltby
wptyna¢ na polepszenie pozycji Mazowieckiego. On sam starat si¢, aby jego program byl na
pierwszym miejscu oraz dokonania, np. podpisanie traktatu z Niemcami. Niczego nie
obiecywat wyborcom — i to byl kolejny jego btad. Zadni nowych produktéw oraz wrazen
konsumenci-obywatele nie pozostawili na nim ,,suchej nitki”. Mazowiecki poparl postulat
likwidacji RWPG oraz Uktadu Warszawskiego, zapowiedzial poczatek prywatyzacji bonowej,
$ciganie bezprawnie uwlaszczonej nomenklatury, walke z recesja, wsparcie rolnictwa oraz

budownictwa mieszkaniowego>*.

Do gtownych jego haset wyborczych nalezaty: ,,Sita
spokoju” oraz ,,Uparcie do przodu™**. Niestety rowniez obydwa wskazane hasta nabraly
pejoratywnego znaczenia. Mazowiecki zdecydowal si¢ na zastosowanie propagandy
negatywnej w stosunku do Walesy. Jednym z dobrych sposobdéw okazaty si¢ filmiki Marcela
Lozinskiego®. Na jednym z takich filmikow: ,walesowska siekiera rozbijata budzik
precyzyjnie wczesniej naprawiony przez tajemnicza reke (zapewne Mazowieckiego). Pokazano
takze mape¢ Polski, na ktorej; w miejscu Warszawy pojawit sie¢ Gdansk oraz nasmiewano z
wykorzystywania przez oboz Walesy pitsudczykowskich sentymentow” >4 Jeden z podpisow
pod plakatem Watesy brzmial: ,, To nie jest marszatek Pilsudski, to kapral Watesa>*’. Podjecie
walki wyborczej T. Mazowiecki motywowal nastepujaco: ,,Zdecydowalem si¢ stang¢ do
wspotzawodnictwa, aby kruchej polskiej demokracji zaoszczedzi¢ nieobliczalnych

wstrzasow>*

; mamy do stracenia wielki wkiad pracy 1 wyrzeczen inwestowany w dzieto
przemiany i odbudowy; sadze, ze jest to zbyt wielka i zbyt droga wartos¢, by ja ryzykowaé w
imi¢ zrozumiatej skadinad niecierpliwos$ci.”

Ze wzgledu na fakt, ze kampania z 1990 roku przebiegata w sposob nieprofesjonalny
czarny PR zdecydowanie wykraczat poza ramy rywalizacji wyborczej. Podziaty spoteczne bytly

tak glebokie, Ze na tle rodzinnych debat politycznych dochodzito do aktow agresji, a nawet

33 Tamze.

44 Taki wizerunek byt wspierany m. in. przez scene, gdy po zaakceptowaniu kandydatury T. Mazowieckiego na
premiera, wszyscy postowie urzadzili mu owacje na stojaco, za§ nowy premier podzigkowal im za to znanym
gestem - zlozonymi w liter¢ ,,V” palcami. Zob. A. Uhlig, Wizerunki kandydatow na urzqd Prezydenta RP
propagowane w toku kampanii wyborczej 1990 r. [w:] Dlaczego tak glosowano. Wybory prezydenckie *90, red. S.
Gebethner, K. Jasiewicz, ISP PAN i INP UW, Warszawa 1993, s. 133.

345 Zob. Marcel Lozinski, http://culture.pl/pl/tworca/marcel-lozinski (09.12.2017).

546 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 114,

37 Tamze, s. 114.

548 A. Stepifiska, dz. cyt., s. 250 [cyt. za:] J. Bartkowski, J. Raciborski, Wybory Prezydenta RP: kampania wyborcza
i wyniki [w:] Wybory i narodziny demokracji w krajach Europy Srodkowej i Wschodniej, red. J. Raciborski,
Scholar, Warszawa 1991, s. 135.
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zabdjstw>¥.

Burdy o podiozu politycznym byty elementem prasy regionalnej niemal
codziennie, a wiecowy charakter kampanii zwlaszcza Walgsy sprawial, ze publiczne
wystapienia kipialy od nienawi$ci — przykladem moze by¢ udziat w tych wiecach
przedstawicieli ,,Solidarno$ci Walczacej”, ktora atakowata wrgcz zwolennikéw tzw. wielkiej
,Solidarnoéci”. Stalym elementem bylo zrywanie plakatow przeciwnikow>>°. Mazowieckiego
1 Walese¢ najcze$ciej obrzucano nieparlamentarnymi epitetami.

Do spotkania przed kamerami obu kandydatow bezposrednio przed I turg nie doszto.
Niejako w zastepstwie wybrali si¢ do telewizji Adam Michnik i Jarostaw Kaczynski. Pierwszy
napigcia nie wytrzymat naczelny ,,Gazety Wyborczej" 1 zaczal przerywal prezesowi
Porozumienia Centrum. Ten ostatni z u$miechem rzucil do telewidzow: ,,witasnie tak by
wygladaty dalej wasze rzady...”. Adam Michnik w ,,Gazecie Wyborczej” opublikowat artykut
pod tytutem ,,Dlaczego nie oddam glosu na Lecha Wales¢”. Wyliczyt w nim negatywne cechy
kandydata z ,,Solidarnosci”: nieprzewidywalno$¢, niereformowalno$¢ oraz brak kompetencji,

by zasiadaé na najwazniejszym stanowisku w kraju®!

. Negatywna kampania, ktora wyszta
spod egidy Mazowieckiego nie mogta si¢ powies¢ z kilku powodoéw. Po pierwsze — takie
zachowanie nie pasowato do najbardziej merytorycznej, inteligentnej oraz kulturalnej kampanii
Mazowieckiego. Po drugie — tym ruchem zniszczyt on swdj wizerunek w oczach obywateli,
ktérzy chcieli faktycznie na niego glosowa¢. Mazowiecki w starciu z Walgsa nie mial zatem
zadnych szans, a obrzucanie tego drugiego politycznym ,,btotem” tylko go pograzyto. Pozycji
Mazowieckiego szybko zagrozil rowniez Tyminski, ktory byt bardziej przygotowany do
,walki”. Mazowiecki oraz jego sztab wyborczy nie potrafili w odpowiedni sposéb
przeciwstawic si¢ licznym zagrozeniom, plynacym od kontrkandydatow. Wykazywali si¢ za to
brakiem aktywno$ci, jasnego wyrazania swoich pogladow oraz zle dobrang retoryka. Na
jednym ze zdjec¢ (zob. zalacznik 5) Mazowiecki trzyma w dtoniach ,,Tygodnik Solidarnos$¢™.
Jego twarz nie ma wyrazu, ,,zlewa si¢” jakby z przestrzenig go otaczajacg. Mimo biatej koszuli
1 ,inteligentnego” spojrzenia, nie ma tutaj zadnego elementu, ktory moglby te postac
,wWydoby¢”. W najwickszym stopniu zwraca uwage widza gazeta z dwoma wyrazistymi
stowami. Myslenie Mazowieckiego woéwczas, gdy przegral pierwsza turg wybordw,
odzwierciedla jego rozmowa z marszatkiem Sejmu Kozakiewiczem: ,,(Mazowiecki): «Walesa

nie wie, ze kierowanie panstwem, to nie to samo, co kierowanie wiecem. On wytrzyma w

349 Tamze, s. 135.

30 Oczy szalone. Kampania prezydencka — 1990 r., http://niniwa22.cba.pl/wyboryprezydenckiez1990.htm
(1.05.2017).

3! Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 115.
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kontynuacji reform moze przez 6 miesigcy, a potem wykona zwrot o 180 stopni, gdy tylko
poczuje grozacy mu spadek popularnosci. On nas, w opinii Zachodu, cofnie o 5 lat wstecz...»
(Kozakiewicz): «Czy Tyminski bylby lepszy?» (M.): «Nie, Tyminski cofnatby nas o 10 lat.
Tyminski nas po prostu kompromituje.» (K): «Sadze, ze ci, ktorzy glosowali za Tyminskim,
glosowali protestacyjnie jednoczesnie przeciw panu i przeciw Lechowi Walesie» [...] (M.):
«Ludzie sa niewiarygodnie ciemni u nas.» (K.): «Powiedziatlbym raczej, ze ludzie s3
zdesperowani, a nie ciemni.» (M.): «To, dlaczego nie glosowali na Bartoszcze lub
Cimoszewicza?» (K.): «Bo tamci byli tak samo skojarzeni z partiami politycznymi, jak pan
premier i Lech Watesa z» Solidarnoécia «. Oni chcieli mieé kogo$ naprawde niezaleznego»”>2.

W ponizszej tabeli zostalty uwzglgdnione kluczowe elementy kampanii T. Mazowieckiego oraz

L. Walesy (tabela 17).

Tabela 17. Kampania wyborcza T. Mazowieckiego i L. Walesy - porownanie

Tadeusz Mazowiecki Lech Walgsa
Nacisk na promowanie programu, a | Korzystanie z przedwyborczych spotkan, imprez i
nie jego osoby wiecow
Kampania negatywna wymierzona Kampania negatywna wymierzona w T.

w L. Walese Mazowieckiego
Wspolpracowanie z ludZzmi Ogromne zaangazowanie gwiazd mediow oraz z
wybitnymi, ktorzy nie byli filmu (twarzami kampanii ,,Gwiazdy gtosujg na

skuteczni w walce wyborczej Solidarno$¢ byty Nastassja Kinski, Grace Jones i
,»dziewczyna Bonda” — Carole Bouquet z wpigtym
znaczkiem
»dolidarnos$¢” 1 podniesionymi dwoma palcami w
gedcie zwyciestwa>?)
Kiepska kampania medialng: Sktadanie obietnic wyborczych, np. specjalne bony o
niekomunikatywny, ,,posagowy” | wartosci 100 zl dla nudny, kazdego Polaka (obietnica
utozsamiana z przekupstwem)
Nudny sposob przedstawiania Kluczowe walory kandydata
dynamizm, sita, odwaga, wola
walki

wizerunku oraz silne
wiezy rodzinne

Zrédto: opracowanie wlasne.

Leszek Moczulski nie byl kandydatem, ktory moglby wygra¢ wybory prezydenckie w
1990 r. Posiadal rekordowo niski budzet kampanii — 369 mln starych ztotych. Mial jednak

352 M. Kozakiewicz, Bytem marszatkiem kontraktowego..., dz. cyt., s. 149-150.
533 Zob. 4 czerwca 1989| W samo potudnie, http://www.ecs.gda.pl/4-czerwca (14.12.2017).
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mozliwos$¢ zaprezentowania swojej osoby szerokiej publicznosci. I zrobit to nie od tej ,,strony””:
kurczowo trzymat sie blednego modelu wystapien telewizyjnych®>*. Konsekwentnie wygtaszat
monotonne monologi, ktére nie wzbudzaty Zadnego zainteresowania. Publiczno$¢ czekajaca na
rozrywke byta rozczarowana. W publikacji A. Dudka i M. Gawlikowskiego mozna odnalez¢
nastepujaca wypowiedz Moczulskiego: ,,Moje wystepy w telewizji [...] nie mialy stuzy¢
wygraniu wyboréw, ale uzmystowieniu spoteczenstwu, ze ja i Konfederacja dysponujemy
rozbudowanym programem politycznym, stanowigcym alternatywe, wobec tego, co si¢ dzieje.
[...] Chciatem przetamaé przypisywany mi wizerunek maniaka potrzasajacego szabelka”>>. W
KPN zartowano, ze wystgpienia Moczulskiego byty po prostu nudne. Ztamanie si¢ kwiatka w
wazonie, przy ktorym siedzial, byto traktowane jako najbardziej dramatyczny moment
kampanii telewizyjnej>>°.

Stanistaw Tyminski byl jedng z nielicznych oséb, ktora wiedziata, co to jest dobry
public relations. Ponadto byt nie tylko ,,nowoscig” na polskiej arenie politycznej, lecz petnit
role swoistej ,.egzotycznego ptaka”, ktory ,pojawil si¢ znikad”. Ponad dwadziescia lat
przebywal w Kanadzie oraz Peru. Posiadat réwniez to, czego nie posiadali inni kandydaci:
pienigdze. Budzet wynosit bowiem 3,3 mld starych ztotych. Tyminski wynajal agencje
reklamowg ,,Golik&Dabrowski”, ktora zebrata ponad 102 tysigce podpisow. Jednoczesnie
promowata jego ksiazke Swiete psy. Nikt nie traktowal powaznie jego kandydatury, wiec tym
wigksze byto zdziwienie wyborcow, kontrkandydatow oraz $wiata medidow po pierwszej turze
wyborow. Przed 28 pazdziernika 1990 r. Tyminski byt jeszcze malo znang persona, lecz po
rozpoczeciu audycji telewizyjnych sytuacja ta szybko si¢ zmienita. Dobrym przyktadem byto
wojewodztwo leszczynskie: ,,Nie bylo tam sztabu wyborczego Tyminskiego [...] 1 jego
plakatéw, a mimo to w I turze zostata tam zwycigzcg”>>’. Tyminski potrafit gra¢ na emocjach
1 dociera¢ do podswiadomosci co optacito si¢ zwlaszcza w zwigzku z oskarzeniem premiera

558

Mazowieckiego o zdrade>*®. Wrazenie zrobila jego czarna teczka z dobrej skory™°. Po

34 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 116.

355 A. Dudek, M. Gawlikowski, Leszek Moczulski: Bez wahania, Krakow 1993, s. 214.

336 Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 116.

557 K. Jasiewicz, Polski wyborca w dziesie¢ lat po Sierpniu [w:] Dlaczego tak glosowano. Wybory prezydenckie
’90,dz. cyt., s. 113.

5% S. Tyminiski wykorzystywat przede wszystkim: niecheé¢ spoteczefistwa do elit politycznych, duzo $rodkow
emocjonalnych, , mozliwosci mass mediow, retoryke ,,naszpikowana” pojeciami rynkowymi oraz proste
obrazowanie przeméwien. Zob. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykiadzie wyborow
prezydenckich III RP, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007, s. 115-117. 357558

339 Zob. K. Karolczak, Filozofia teczki. Teczka polityka, czy teczka na polityka (kilka uwag o polskich kampaniach
wyborczych) [w:] Polska scena polityczna, kampanie wyborcze, red. E. PietrzykZieniewicz (,,Studia Politologiczne
2002, vol. 6), s. 175-184.
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wyborach okazato sie, ze nie ma w niej zadnych materiatéw na nikogo®®’. Znajdowaly sie w

niej ,,nieudolnie podrobione dokumenty opatrzone pieczatka z kartofla”®!

. Do jednego z
najbardziej znanych trikow wyborczych Tyminskiego zalicza si¢ nastgpujaca wypowiedz:
,,Prosze przyjecha¢ pod Patac Kultury i odebra¢ materiaty... taka pomoc jest teraz potrzebna.
Walczymy z powaznym, aparatem rzagdowym... jest szansa na wolne wybory... Poparcie dla
mojej kandydatury rodnie... szybko i chce si¢ przedstawi¢ w catym kraju... Ro$nie moje
poparcie..., a wiec prosze o pomoc”>%2 ]

W drugiej turze wyboréw poza ,.czarng teczka” usprawiedliwiat stan wojenny,
wizytowal na Jasnej Gorze oraz znany byt z antyklerykalnych wystapien. Nie chciat jednak by¢
»daleko” od spoleczenstwa, wiec stosowal jedng z réwnie istotnych technik: ,dawanie
$wiadectwa”. Polegala ona na tym, ze potggowane bylo wrazenie bliskich relacji, jakie tacza
kandydata ze ,,zwyklymi” ludzmi. Warto zaprezentowa¢ w tym miejscu fragment jednej z
audycji, ktora byta wyemitowana przez drugg turg. Mozna byto w niej zobaczy¢ starsza kobiete,
rzucajacg si¢ na szyj¢ Tyminskiemu i krzyczaca: ,,Stasiu! Stasiu! Kochany! Ratuj! Bed¢ na
Ciebie gltosowata! Kochany! Pigkny! A tamta bula przeklgta”, na co Tyminski odpowiada:
,Spokojnie, jeszcze tylko kilka dni”*%. Z kolei Walesa zapowiadatl kontynuacje ,,planu
Balcerowicza”, probowal z powrotem zintegrowa¢ obo6z ,,Solidarnosci” oraz dazyt do
uzyskania catkowitego poparcia kosciola katolickiego. S. Tyminski przejat strategie T.
Mazowieckiego oraz starat si¢ za wszelka cene prezentowac jako przeciwienstwo L. Walesy:
L<Zamozny 1 egzotyczny Tyminski, réwnie ostro co ogoélnikowo krytykujacy polityke
gospodarcza rzadu, $wietnie do tej roli pasowal”>%*. Glosowali na niego ludzie, ktorzy tesknili
za czasami PRL i rownocze$nie nie chcieli si¢ identyfikowaé z ,,Solidarnoscia”. Nie lubili
,,obozu” Walesy i Mazowieckiego oraz dawnej opozycji antykomunistycznej, do ktorej nalezeli
Bartoszcze 1 Moczulski. Poza tym ,,pociggata” ich egzotyka S. Tyminskiego, ktory mowit:
,Drodzy rodacy! Jestem Polakiem, jak kazdy z Was i polskim obywatelem. Dwadziescia lat
spedzitem za granica, nigdy jednak nie przyjatem azylu politycznego na obczyznie, uwazajac
to za zdrade Ojczyzny [...]. Przez wiele lat nie wolno mi bylo odwiedzi¢ mojego domu

rodzinnego, konsulat polski w Toronto zadat, abym zrzekt si¢ polskiego obywatelstwa [...].

30 Oczy szalone. Kampania prezydencka — 1990 r., dz. cyt.

61 D. Noremberg, dz. cyt., s. 167 [za:]

http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80708,5854089, Tyminski W __ czarnej teczce byly ni
eudolne_podrobki.htm.

52 M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w
Polsce, PWN, Warszawa 2002, s. 192.

563 M. Adamik, Ewolucja telewizyjnej reklamy politycznej w Polsce po 1989 roku [w:] Media a rok 1989.

Obraz przemian i nowe zjawiska na rynku, red. L. Szurminski, t. VIII, ASPRA, Warszawa 2010, s. 127.

564 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 117.
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Dzisiaj wracam, aby by¢ z wami, kiedy Polska, Ojczyzna nasza znalazla si¢ w potrzebie
[...]7°%. Do gtéwnego ,,zaplecza” Tyminskiego nalezeli, poza tym funkcjonariusze PRL-
owskiego aparatu wladzy. Jego program wyborczy zawierat 21 postulatow, co miato by¢ przez
obywateli kojarzone gtéwnie z 21 postulatami gdanskiego MKS-u z 1980 r. oraz negatywnym
stosunkiem do ,,Solidarnosci”.

Lech Walgsa byt przez wielu uwazany za faworyta wyboréw, co mogto wynika¢ w
glownej mierze z faktu, Ze jego dziatalno$¢ zapowiadata, iz je wygra. Posiadat ogromny budzet,
wynoszacy 9 mld starych ztotych, co zostato przez niego skrupulatnie wykorzystane. W jego
sztabie wyborczym znalezli si¢ Jacek Merkel, Andrzej Drzycimski, Przemystaw Gosiewski,
Andrzej Kozakiewicz 1 Krzysztof Pusz, za$ popieralo go ok. 220 partii i organizacji
spotecznych®®. Nie lubit wystepow w studiu telewizyjnym, stad prosit o filmowanie go na
wiecach. Wigkszo$¢ programéw jego studia wyborczego relacjonowalo wiasnie takie
spotkania. Wyemitowano rowniez cykl ,,zabawnych kreskowek, przedstawiajgcych
sympatyczng siekierke¢ wyganiajaca czerwone pajaki spod «grubej kreski», czy tez rozbijajaca
spotki nomenklaturowe”*’. Kandydat na Prezydenta najlepiej czut si¢ w otoczeniu ,,mas”,
wowczas potrafit poradzi¢ sobie z kazdym przeciwnikiem — nawigzywat dialog z kazdym
przeciwnikiem, nawet z tymi, ktorzy go niezyczliwie i niepowaznie traktowali. Po prostu dawat
odpowiedzi — kasliwe, ztosliwe, gniewne, obrazliwe. Wazne bylo jednak to, Zze one si¢
pojawialy. Spoteczenstwo wczesniej byto przyzwyczajone, ze politycy nie chcg rozmawiaé ze
,»ZWyktymi” ludzmi, nie odpowiadajg na zadawane im pytania albo uzywaja zawilej retoryki.

Do najbardziej pozytywnego elementu kampanii badacze kampanii prezydenckiej z
1990 r. zaliczaja apel: ,,Bierzcie sprawy w swoje rece”%®. Walesa dysponowat programem
,Nowy poczatek”, ktory zostat opracowany przez Rad¢ Programowa, lecz jak stwierdzit
podczas kolejnej kampanii prezydenckiej (w 1995 r.) nigdy go nie przeczytat®*®. Ponadto ataki
Watgsy na Mazowieckiego byly tak intensywne, ze czasami atmosfera wynikajaca z takiego
zachowania stawala si¢ nie do zniesienia.

Komitet Obywatelski, prowadzacy kampani¢ prezydencka Watesy, wykonywat swoje
zadania z rozmachem 1 profesjonalizmem (chociaz zdarzaty si¢ potknigcia — zatacznik 6).

Prowadzili jg socjologowie, psychologowie, dziennikarze telewizyjni i radiowi oraz mnostwo

365 Apel kandydata do wyborcow [w:] Bitwa o Belweder, oprac. M. Grabowska, 1. Krzeminski, Wydawnictwo
Literackie, Warszawa 1991, s. 362.

366 Tamze, s. 362.

367 Tamze, s. 362.

368 Tamze, s. 120.

569 Tamze, s. 120.
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innych specjalistow, a wszyscy pod kierownictwem Jacka Merkela. Po pierwszej turze
wyboréw Watlesa zauwazyt jednak, Zze: po pierwsze, nie zdobyl takiego poparcia, jakiego
oczekiwat (po podaniu wynikéw obrazit si¢ na wyborcéw i odmowit 25 listopada wystapienia
w telewizji 1 skomentowania sytuacji); po drugie — jego przeciwnikiem w drugiej turze bedzie
kto§ zupetnie inny, zatem dalsze plany kampanii byly ,,do wyrzucenia”. Zwolennicy
Cimoszewicza mieli zosta¢ ,przechwyceni” przez Tyminskiego za pomoca niniejszej
wypowiedzi: ,,Mam nadziej¢, ze nasz kraj zrozumie, poniewaz wielu ludzi juz rozumie, jak
duzo dokonat dla kraju prezydent Jaruzelski. Poniewaz nasz kraj byt wtedy [tj. w 1981 r. -
A.D.] szczegblnie zagrozony, ale nie z zewnatrz — z wewnatrz. Poniewaz reka, ktora nas

370 Sposéb wypowiedzi Tyminskiego mozna

krzywdzi od tylu lat, byla zawsze swoja
zaklasyfikowa¢ jako ,,metny”, co z pewnos$cia nie przysporzylo mu glosow pozytywnych.
Zmasowana negatywna kampania, ktéra wystartowata przeciwko Tyminskiego, doprowadzita
do tego, ze nie miat on szans z Walg¢sg. Media koncentrowaly si¢ gléwnie na jego ,,mglistym”
zyciorysie (tajemnicze pobyty w Libii, nielegalne interesy w Peru): ,,Spory rozgtos nadano
wiadomosci, ze zostal przed laty zwolniony z odbywania sluzby wojskowej dzigki opinii
wydanej przez psychiatre™’!

Tyminskiego okreslano takimi epitetami, jak: ,,agenciak KGB, agent dawnego PRL-
owskiego aparatu bezpieczenstwa, awanturnik, bezboznik, biznesmen «pozal si¢ Bozey, [...],
czarownik z dzungli, czlowiek Kadafiego, cztowiek, ktéry spadl z bambusa, cztowiek
Stawomira Mrozka, cztowiek znikad, [...] Dyzma z Peru, dziwny hochsztapler z btyskiem
szalenstwa w bladym nieruchomym oku, [...] kryminalista, fowca naiwnych, maniak, Mister
Nikt, [...] oszust matrymonialny, peruwianski szaman, [...] ponury zart historii, polityczny
Kaszpirowski, [...] prymitywny szarlatan, przest¢pca z dzungli, «psychiczny», robot sterowany
z kosmosu, SB-ek, szarlatan, szurnigty ideolog dolarowej mamony z nieba, Targowica '90,
terrorysta, UFO, wariat, zero, ztodziej, znarkotyzowany maniak, Zyd”>’?. Poza powyzszym
warto tez podkresli¢, iz stosowanie roznego rodzaju manipulacji nie pomogto Tyminskiemu.
Najostrzejsze stowa padly z ust Michnika: ,Jezeli wygra ten indianski Mesjasz, ten
hochsztapler, ktory juz z Polski zrobit posmiewisko, to za to kazdy z nas bedzie
odpowiedzialny. Ale chce tez powiedzie¢ z calg moca: to, ze ten indianski Mesjasz mogt

osiggnac¢ to co osiagnat, jest wynikiem tej kampanii politycznej, ktorej bylismy swiadkami.

570 Tamze, s. 126 [za:] Wypowiedz S. Tyminskiego na konferencji prasowej, wykorzystana w filmie Raz, dwa,
trzy — prezydentem bedziesz ty (1995) w rezyserii Krzysztofa Magowskiego.

ST A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 127.

572 Tamze [cyt. za:] J. Bartkowski, J. Raciborski, dz. cyt., s. 157.

210



Bowiem Tyminski jest w istocie rzeczy karykaturg stylu politycznego, ktory ty Lechu na
swoich mitingach zainicjowale$. To ty Lechu méwites do ttumu:» kazdy z was moze by¢
prezydentem «, niewazna edukacja, a jak kto$ zna francuski to go nawet obcigza. Skoro kazdy,
to dlaczego nie Tyminski?”>"3

W dniu 1 grudnia Walesa i Tyminski spotkali si¢ przed kamerami telewizyjnymi.
Kandydatom zadawato pytania 160 dziennikarzy. Formalnie spotkanie zostato okreslone jako
,konferencja prasowa”, z punktu widzenia odbiorcow przybrato charakter debaty>’*. W
pewnym momencie spotkania dziennikarze wyjasnili, ze zostat ustalony format konferencji,
aby nie doszto do bezposredniej konfrontacji miedzy kandydatami. To wydarzenie — zdaniem
badaczy formatu debatowania w telewizji — mialo niebagatelny wplyw na rozwigzania
stosowane w kolejnych latach (zalacznik 7).

Mimo zmasowanego ataku, S. Tyminski zachowal ,§wiezos¢ umystu”, wskazat na
stojaca obok niego teczke, powiedzial, ze trzyma tam materialy kompromitujace Walgse 1
zagrozit ich upublicznieniem. Walgsa zareagowatl natychmiast: skoro kontrkandydat posiada
taka ,,bron”, wigc niech ja ujawni od razu. Tyminski nie zdecydowat si¢ na otwarcie teczki, a
spoteczenstwo stwierdzilo, ze nie zawierala ona niczego w S$rodku. Walesa wygrat te
konfrontacje, lecz $rodki jakie zostaly ku temu uzyte mozna podda¢ pod watpliwos¢. W
przypadku tak ostrego ataku i nienawisci kazdy kandydat by zrezygnowat.

Warto doda¢, ze dzien po wspolnej ,.konferencji prasowej” — dnia 28 listopada 1990 r.
— po gtownym wydaniu Wiadomosci TVP — wyemitowano ponad trzyminutowe Wydanie
Specjalne®”>. Znalazt si¢ w nim kandydat, ktérego zadaniem bylo imitowanie S. Tyminskiego.
Stad L. Walesa ograniczyt si¢ do wygloszenia o§wiadczenia: ,,Chciatem powiedzie¢ panstwu,
ze w sprawie naszej debaty i ustalen wypowie si¢ telewizja. Ja moge tylko wyrazi¢ zdziwienie
1 jednoczesnie ubolewanie. Przeciez przed Polska sg strasznie ci¢zkie reformy. Przeciez trzeba
poznaé programy. Przeciez trzeba zastanowic si¢, co wspolnie musimy wykonac. Ja, dlatego
jechatem z Gdanska, jestem gotdw zawsze przyjechac i trudzi¢ si¢ po to, by panstwu daé
mozliwo$¢ wejrzenia w to, co chcemy robi¢, jak chcemy robi¢, jak chcemy ten trudny okres

przejs¢. I dlatego tez niedobrze si¢ dzieje, ze nie dochodzi do takich spotkan, w ktorych mozna

573 Tamze, s. 128 [za:] Wypowiedz A. Michnika wykorzystana w filmie fabularnym W Solidarnosci (1991) w
rezyserii Bolestawa Sulika.

374 Zob. M. Kochan, Od $wieta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce [w:]
20 lat polskich telewizyjnych debat przedwyborczych, red. A. Budzynska-Daca, dz. cyt., s. 26.

575 M. Kochan, Od swieta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce, dz. cyt.,
s. 29. Autor podaje nastepujacy link: https://www.youtube.com/watch?v=7TYj4YMEvSw, (dostep: 20 IV 2016).
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by byto wyciagna¢ wnioski dla polskich reform, dla nas wszystkich, dla naszego miejsca w
tych reformach”>7°.

Stworzenie swoistego ,,monolitu”>’” (zob. zalacznik 9) dato wymierny efekt: polscy
obywatele nie mieli zadnego problemu z identyfikacja ,,obozu” Walesy. Chcac skorzystaé z
doswiadczen 1 wzorow zachodnich w kwestii prowadzenia kampanii ,,Solidarno$¢” zatrudnita
Jacques Seguela — jednego z najbardziej znanych francuskich tworcow reklamy. Rekomendacje
Walesy oraz znak ,,Solidarno$é¢” zbudowaly potezny autorytet tej partii’’®,

Kampania wyborcza z 1990 r. nie byta prawdziwg kampanig wyborcza, lecz propaganda
ukierunkowang na osiggni¢cie sukcesu przez ,,Solidarno$¢”. Komitet Obywatelski w taki
sposob manipulowat materiatami wyborczymi, ze obywatele nie mieli wlasciwie Zzadnego
wyboru: ,,wyborca, ktory chcial zaglosowa¢ na opozycje demokratyczng, musial wybraé te
osobe, ktora w danym okregu wyborczym wskazat Komitet Obywatelski”®”®. W tamtym
okresie marketing wyborczy dopiero powstawat, kandydaci nie potrafili jeszcze skutecznie
komunikowa¢ si¢ ani z dziennikarzami, ani ze spoteczenstwem. Metody prowadzenia badan
spolecznych, dopiero ,,raczkowaly”. Stad az tak duze rozbieznosci pomigdzy oczekiwang przez
wladze iloscig gtosow a prawdziwymi wynikami wyboréw. Dziatacze w wigkszym stopniu
opierali si¢ na ideologii, a nie aspekcie ,,wolnosciowego”. Mozna wrecz powiedzieé, ze jedna
propaganda zostata zastgpiona drugg. Od 10 maja TVP nadawala «Studio wyborczey.
Programy opozycji charakteryzowaly si¢ atrakcyjng i nowatorska formuta. Na potrzeby studia
skomponowano specjalng muzyke, a takze zaproszono stawne osoby wyrazajace poparcie dla
«Solidarnoéci»’>.

Pierwsze polskie wybory byly dla obywateli z pewnos$cig bardzo bolesne. Walesa ze
swoim ,,0bozem” zauwazyl jedynie wygrang. Jak krucha jednak byla to wygrana ukazaty
kolejne wybory: ,,nie zwrdcono uwagi na istnienie w Polsce kilkumilionowej — i stale rosnacej
— grupy wyborcow, nastawionych negatywnie zarowno do «Solidarnosci» 1 wyrostych z niej

formacji, jak tez do wszystkich innych ruchéw politycznych o opozycyjnej genezie”®!.

576 Tamze, s. 30.

377 _Nasz Dziennik” r6zne techniki marketingowe w polityce okre§lat mianem ,,pojedynku na argumenty (...)
billboardy i garnitury”. 1. Zielinska, Wzorzec przywodztwa politycznego w kampaniach wyborczych 2005 roku na
tamach ,,Naszego Dziennika” [w:] Model przywodztwa. Wymiar lokalny, krajowy, miedzynarodowy, dz. cyt., s.
269 [cyt. za:] J. M. Jaskolska, dz. cyt., s. 12.

578 Tamze [cyt. za:] P. Smolenski, To nie powinno si¢ udaé, http://wyborcza.pl/1,76842,6579294,To nie_
powinno_sie udac.html?as=1&startsz=x, 15 VIII 2011.

5% Tamze, s. 108.

380 A. Olszanecka, dz. cyt., s. 133.

31 A. Dudek, Historia Polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 131.
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4.3.2. Profesjonalizacja kampanii wyborczej

Kampania z 1995 roku charakteryzowala si¢ juz wyrazng profesjonalizacja i
amerykanizacja wykorzystywanych technik, a jednym w przejawdw tych procesow byto
pojawienie si¢ instytucji pierwszej damy juz w fazie kampanii wyborczej®s?. Obywatele byli
zmeczeni urzedujagcym Prezydentem RP, ktorego okreslano za pomocg mniej badz bardziej
wyrafinowanych epitetow. W trakcie jego kadencji pojawito si¢ wsrod nich wiele watpliwosci
co do tego, czy Walgsa ma dalej pehni¢ tez zaszczytny urzad, czy jednak pojawi si¢ kto$ inny,
kto go zastgpi. Poza tym zmienit si¢ kontekst historyczny, polityczny, gospodarczy.
Spoteczenstwo czekato na nowych kandydatow, nowe mozliwosci. Te potrzeby i oczekiwania
zostaly spetnione przez A. Kwasniewskiego. Doskonale wykorzystat doswiadczenia
Amerykanow zwigzane z marketingiem politycznym. Zaprezentowatl taka kampanig, z jaka
polscy obywatele jeszcze nie mieli stycznosci.

Kampani¢ prezydencka A. Kwasniewskiego mozna podzieli¢ na trzy gtowne warstwy.
Do pierwszej zaliczone zostaly przeze mnie wszystkie elementy skladajace si¢ na podstawe
kampanii, tzn. bez nich niemozliwe bylo by jej przeprowadzenie (np. hasta wyborcze). Do
drugiej zakwalifikowane zostaly elementy profesjonalnego marketingu politycznego.
Kampania prezydencka A. Kwasniewskiego opierata si¢ na mocnym, wyrazistym,
odpowiednio skonstruowanym wizerunku. Zostal on oméwiony w podrozdziale 4.4.2. W tym
miejscu znalazto si¢ wigc studium dwoch pierwszych warstw tworzacych kampanig przysztego
Prezydenta RP.

Do elementow stanowigcych rdzen kampanii zaliczaja si¢ hasta nawigzujace do
wolnosci, pokoju i wspoétdziatania. Niewatpliwie stangty one w opozycji do tych, ktore
sformutowat Watesa jako wrog komunizmu. Kwasniewski domyslit si¢, ze wyborcy nie chcg
juz prezydenta, ktory bedzie walczy¢, tylko kogos, kto doprowadzi do jednosci z Europa i by¢
moze — $wiatem. W kampanii podkreslano mtody wiek kandydata, ktory bedzie miat ,,§wieze”
spojrzenie na sprawy kraju (a w nim nie panuje juz komunizm), oraz duze doswiadczenie
polityczne. Mtodos¢ nie wykluczata wiec doswiadczenia. W kampanii Kwasniewskiego
wykorzystano potrzeby spoteczenstwa, dotyczace checi posiadania ,,glowy panstwa”
cechujacej si¢ pragmatyzmem, koncyliacyjnoscig, niskim stopniem ideologicznosci,

skutecznos$cig 1 reprezentacyjnoscia.

82 W K. Szalkiewicz, Praktyki manipulacyjne, dz. cyt., s. 118.
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Na wiecach wyborczych kolportowano plakaty Kwasniewskiego w sportowej bluzie i z
rekami w kieszeniach a la James Dean, a takze kalendarzyki, nalepki i1 plany lekcji z jego
wizerunkiem. W kampanii wykorzystywano réwniez inne gadzety: do milionow obywateli
zostal rozestany list z tekstem Konstytucji oraz listem lidera socjaldemokraciji (,,Konstytucja =
Kwasniewski = Tak!”).5® Poza tym w kampanie angazowali sie stuchacze Radia Maryja. Stali
sie ,,zinstytucjonalizowanym narzedziem” kampanii bezpoéredniej®s*.

Pozytywny efekt miato ukazanie zdjecia z Lechem Walgsa oraz podpisem ,,Kandydat
Lecha Watesy” w ksigzce zawierajace] wywiady z Kwasniewskim. Prasa byta szczegdlnie
pomocna w utrwaleniu przekonania, ze starcie bedzie miato miejsce pomiedzy Kwasniewskim
a Walesg®. I faktycznie debaty telewizyjne ten pierwszy wygrywat®.

W 1995 r. A. Kwasniewski zostal ostro zaatakowany w zwigzku ze swoim
wyksztatceniem®®’. Przez Walese okreslany byt jako , komunista, spadkobierca totalitarnych

metod poprzedniego  systemu” %%,

Okoliczno$ci, zwigzane z podawaniem przez
Kwasniewskiego nieprawdziwych informacji, byly nastepujace®®: w 1992 r. Kwasniewski
zeznawal w sprawie tzw. pozyczki moskiewskiej i zostal uprzedzony, ze za skladanie
fatlszywych informacji grozi mu odpowiedzialno$¢ karna. W swoich zeznaniach Prezydent
podal, ze ma wyzsze wyksztatcenie (taka sama informacja widniata na jego materiatach

wyborczych). Okazalo si¢, ze zostal wykreSlony z listy studentow na piatym roku (na

383 W. K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 120.

584 Zob. tamze.

585 Wsrod 1469 materialow prasowych dotyczacych wyborow, jakie opublikowano miedzy 9 pazdziernika a 5
listopada, o prezydencie wspomniano w 645, natomiast o liderze SLD w 591. Kolejna na liScie Hanna
Gronkiewicz-Waltz byta wymieniona juz tylko 389 razy, za§ Jacek Kuron 304 razy”. A. Dudek, Historia
polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 316.

386 Pamigtne stowa L. Walesy wobec A. Kwasniewskiego, jak np. Dobrze, ze sie pan zreflektowal, przeciez pan
wszedl tak, jak do obory, ani be, ani me, ani kukuryku. Walgsa skutecznie zrazil do siebie spora cze$é
spoteczenstwa (zob. A. Bobrowska, dz. cyt., s. 106); A. Budzynska-Daca zwrocita uwage na nastgpujacy fakt: ,,Co
to znaczy wygra¢ debate? Jestesmy pytani po debacie o to, kto wygrat. W 1995 roku pytano respondentow, kto
ci¢ bardziej przekonat do gtosowania na niego, natomiast w ostatnich debatach dominuje pytanie ,.kto wygral”.
Tamto pytanie wyrazato bardziej sens debaty w demokracji, jej informacyjno-perswazyjna funkcj¢. To natomiast
jest pytaniem marketingowym [...]”. A. Budzunska-Daca, dz. cyt., s. 356. O debatach Kwasniewskiego z Walesa
pisali: M. Beylin, Klapa’95 Dziennik kampanii wyborczej, Warszawa 1995, s. 290; M. Cichosz, dz. cyt., s. 182;
M. Mazur, Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce,
dz. cyt.,, s. 244-248; L. Walgsa, Moja III RP, Warszawa 2007.

387 Kwasniewski podawat nieprawdziwe informacje o swoim wyksztatceniu duzo wczeéniej: ,,We wniosku
paszportowym z 1984 r., gdy ubiegal si¢ o zgod¢ na wyjazd do Holandii, w rubryce «wyksztatceni» wpisat:
«wyzsze, 1979 Uniwersytet Gdanski, magister». We wniosku z 1985 r. (ubiegat si¢ o zgode¢ na wyjazd do Algierii)
w rubryce «wyksztalcenie» wpisal natomiast «ekonomista, Uniwersytet Gdanski 1979». W kolejnym wniosku
(brak wskazanego kierunku) z 17 kwietnia 1990 r. w rubryce «wyksztalcenie» czytamy: «wyzsze, mgr
ekonomii»”. Zob. Tylko u nas! Kwasniewski klamal, ze byl magistrem juz w latach 80.!,
https://warszawskagazeta.pl/kraj/item/4095-tylko-u-naskwasniewski-klamal-ze-byl-magistrem-juz-w-latach-80
(31.12.2017).

588 W K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 115.

389 Informacje pochodzg z cytowanej juz publikacji W. K. Szalkiewicza, s. 115 (przypis 19).

214



Uniwersytecie Gdanskim) i nie posiada absolutorium. Sad Najwyzszy orzekl, ze wyzszym
wyksztatlceniem moze si¢ postugiwaé tylko ktos, kto ma tytut magistra. W 1996 r. w
warszawskiej prokuraturze umorzone zostalo postepowanie, ktore odnosito si¢ do
poswiadczania nieprawdy przez komitet wyborczy Kwasniewskiego oraz wprowadzania w
btad Panstwowej Komisji Wyborczej. W 2007 r. Prokuratura w Lublinie podjeta decyzje, ze
bytemu prezydentowi nie zostang postawione zadne zarzuty. Argumentowano to tym, ze
dziatania takiego typu mialy niskg szkodliwo$¢ spoteczna..

Wedlug o0so6b protestujagcych przeciwko objeciu przez Kwasniewskiego fotela
prezydenckiego podanie fatszywej informacji o wyksztalceniu miato istotny wplyw na
rozstrzygnigcie wyborow: ,Wedlug skladajacych protesty falszywa informacja o
wyksztatlceniu tego kandydata zostalta powielona na wielu tysigcach egzemplarzy
obwieszczenia Panstwowej Komisji Wyborczej, bedacych oficjalnymi dokumentami
wyborczymi. W ten sposob doszto do wprowadzenia w btad milionow wyborcow. W
sondazach, wywiadach, artykutach i wypowiedziach wyborcéw, wielokrotnie podawano, ze
wyksztatcenie kandydata byto istotnym motywem podejmowania decyzji wyborczych. W ten
sposob falszywe dane przekazane przez kandydata 1 rozpowszechnione w dokumentach
Panstwowej Komisji Wyborczej, zdaniem sktadajacych protesty, w sposob decydujacy
wplynety na wyniki wybordw, co ma tym wigksza wage, gdy uwzgledni si¢ niewielkg roznice
gloséw miedzy oboma kandydatami”>%°.

Sztab Walesy postepowat w czasie kampanii podobnie jak w 1990 r., co oznacza, ze nie
wychodzit poza wczesniej zaprezentowany obywatelom ,,standard”. Nie wzigto pod uwage
rozleglych zmian, jakie od czasu wygranych przez niego wyboréw zaszty w calym kraju. O.
Annusewicz zauwazyl: ,,Okazalo si¢, ze byli komunisci i ich sojusznicy z bylego ZSL nie
dokonali nawet proby odwrotu od reform demokratycznych, ktore nastgpity po Okraglym Stole,
co wiecej, zachowali takze znaczacg [...] dyscypling, nie roztrwaniajagc zdobyczy wolnej
gospodarki. Po dwoch latach rzadéw postkomunistow stato si¢ jasne, ze powrdt do PRL Polsce
nie grozi, znikl wigc istotny straszak przed udzieleniem poparcia wyborczego przez
spoteczefistwo osobom z kregéw bylego PZPR”!. Negatywny odbiér jego osoby byl
spowodowany ostrym atakowaniem Kwasniewskiego: przypominal mu epoke PRL-u oraz

posiadanie niepetnego wyzszego wyksztalcenia®®?. Podczas wybordow prezydenckich z 1995 r.

590 Postanowienie SN z dnia 4 grudnia 1995 r., Il SW 38/95.

1 0. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989-2011. Od plakatéw z Lechem Watesq do marketingu 3.0, dz.
cyt., s. 108-109.

592 Warto zauwazy¢, ze pierwsza debata telewizyjna nie odbyla si¢ pomiedzy A. Kwasniewskim a L. Walesa, lecz
pomiedzy Alfredem Miodowiczem a L. Walesa w dniu 30.11.1988 r. Debate mozna obejrze¢ na stronie
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odbyly si¢ dwie debaty pomiedzy L. Walesa i A. Kwasniewskim. Mozna bylo w nich
odnotowaé tzw. ,,markery preferencji”*. Nalezaly do nich:

e scenografia — obiekt z kolorami polskiej flagi wychylat si¢ w strong¢ L. Walesy, co
mogto by¢ odbierane jako symboliczne wskazanie kandydata lepszego dla kraju;

e ceremonialne powitanie L. Walesy — chtodne i uprzejme powitanie go przez A.
Kwasniewskiego (co nadato kierunek spotkaniu);

e nietypowy sposoéb montazu, tzw. podzielony ekran, ktory taczyl twarze kandydatow
niezgodnie z ich usytuowaniem w studiu (AK po lewej, LW po prawej, za$ na ekranie
odwrotnie; sprawiato to wrazenie, ze AK z niechecig odwraca si¢ od LW);

e krytyczne pytania dziennikarzy — chcieli prawdopodobnie ukaza¢ w negatywnym
swietle tego kandydata, ktory ich zaprosit (czy wszystkie pytania prezesa TVP dawaty
takie same szanse obu kandydatom?)®9.

Wybory w 1995 roku odbyty si¢ w duzo spokojniejszej, niz wczesniejszej atmosferze,
co nie oznacza, ze pozbawione byly negatywnych aspektow. Ze wzgledu na fakt, ze jednym z
oponentéw byl bardzo popularny polityk obozu uznawanego za postkomunistyczny, na
wiecach wyborczych Kwasniewskiego dochodzito do zaklécen przez dziataczy
antykomunistycznych (na przyktad incydenty w Jastrzebiu, Lublinie, Stalowej Woli i
Warszawie). Z resztg Kwasniewski z namystem unikat regionéw kojarzonych z poparciem dla
prawicy. Walgsie mogly pomoéc ,,0ddolne” akcje propagandowe wymierzone w jego
przeciwnika, przygotowywane m. in. przez Inicjatywe 3/4 powotang przez S$rodowisko
skupione wokot J. M. Rokity>®>. Byta to najpowazniejsza akcja negatywna wymierzona w
Kwasniewskiego, ktorej nazwa odnosita si¢ do stwierdzenia, ze 3/4 wyborcéw nie popiera
kandydatury Aleksandra Kwasniewskiego, a jej celem bylo niedopuszczenie do jego
zwycigstwa w wyborach. Uczestnicy Inicjatywy 3/4 prowadzili negatywna kampani¢ wobec

Kwasniewskiego, a zachecali do wspierania ktérego$ z kandydatéw postsolidarnosciowych.

internetowej: Debata Walesa — Miodowicz (30.11.1988) cz. 1, https://www.youtube.com/watch?v=GHOL2JIfsOo
(09.01.2018); W. Ciesla, Minegly lata, panie Walesa, http://www.newsweek.pl/polska/minely-lata--panie-
walesa,99866,1,1.html (09.01.2018). Jak méwit J. Bralczyk: ,,Debaty przedwyborczej nie mozna oddziela¢ od
innych debat. [...] Zawsze bywato tak, ze sa dwaj przeciwnicy, ktdrzy prezentuja odmienne pomysty i chca, zeby
ich pomysty byty zrealizowane, i to przez nich samych, czyli zeby oni byli wybrani”. Poza tym: ,,Do opisu polityki
stosowane sg najczesciej dwie metafory: wojny i teatru. Tutaj obie te metafory wystepuja. Jest to pewien rodzaj
spektaklu, ktory jednaj zasadza si¢ na pierwiastku agonistycznym”. A. Budzynska-Daca, dz. cyt., s. 353-354; zob.
M. Kochan, Od swigta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce [w:] 20 lat
polskich telewizyjnych debat przedwyborczych, red. A. BudzynskaDaca, dz. cyt., s. 24-25.

393 Zob. M. Kochan, Od swieta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce,
dz. cyt., s. 32.

394 Zob. tamze, s. 32-33.

35 Zob. W. K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 116.
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Wolno$ci®®®. Dzieki temu $rodowisku powstata ulotka przypominajaca PRL-owska kartke na

migso, na ktoérej widnial podpis Kwasniewskiego oraz jego hasto wyborcze ,,wybierzmy
przyszto$é”>?’. Nie pomoglo to jednak ani Walesie, ani Inicjatywie 3/4; mozna wysnué nawet
wniosek przeciwny: zadziatat efekt bumerangu (,,atakowany zyskal bardziej niz atakujacy”) i
Walesa zaczal byé postrzegany jako ,zacietrzewiony, zacofany, prostak”®. Poza tym
Kwasniewski postawit na doswiadczonego specjaliste od marketingu politycznego — J.
Sequele’®, ktory sprawil, ze Polacy zobaczyli ,,gwattownie odchudzajacego sie polityka,
oszatamiajacego kobiety bigkitem oczu, usmiechem i wspanialg opalenizng, co przysporzyto
mu zenskiego elektoratu, a kolorowe magazyny rozpropagowaly przepis na prezydencka
kapusciang diete cud”®”. Z takim wizerunkiem Walgsa nie mogt konkurowaé, bowiem
Kwasniewski zaprezentowat si¢ od ,,najlepszej strony”, czyli jako dojrzalty polityk, cztowiek
posiadajacy prestiz 1 potrafigce dotrze¢ do thumoéw dzigki swojej wyobrazni. W kampanii
Kwasniewskiego uwidocznity si¢ wplywy amerykanizacji kampanii, tj. stosowania
profesjonalnych technik marketingu politycznego, ktérym Walgsa nie potrafit sie
przeciwstawi¢. W przypadku debat migdzy Kwasniewskim 1 Walgsg duze znaczenie miaty

zasady savoir vivre’u na scenie politycznej.

4.3.3. Wybuch ,,czarnej propagandy”

Dnia 13 czerwca 2001 r. Lech i Jarostaw Kaczynscy zarejestrowali nowa parti¢ — Prawo
1 Sprawiedliwos¢. Jej nazwa byta prosta i wskazywala na najwazniejsze (i oczywiste) idealy,
jakimi powinni kierowac si¢ rzadzacy krajem. Byta to jednoznaczna odpowiedz na oczekiwania
spoteczne. Srodki masowego przekazu w tym czasie informowaty o brutalnych przestepstwach,

uktadach polityczno-biznesowych o charakterze mafijnym oraz skandalach z udzialem

396 M. Suboti¢, Rozmowa z Wojciechem Modelskim: Jajka i petardy sprzyjaja Kwasniewskiemu, art dostepny na
stronie: http://archiwum.rp.pl/artykul/68598 Jajka i petardy sprzyjaja Kwasniewskiemu.html, 1.04.2017.

37 Tamze.

398 Zob. tamze; W. Reszynski, Wygraé Prezydenta, von Borowiecky, Warszawa 1995; K. Kaszynski, J. Podgorski,
Ostatnie dni pierwszej prezydentury Lecha Walesy... czyli kulisy kampanii wyborczej, BGW, Warszawa 1996.

59 To réwniez on powiedzial, ze ,,wyborca glosuje na czlowieka, a nie na partic. W czasie kampanii najwazniejsza
jest idea, a nie ideologia. Wybory oraz plakaty wyborcze musza mie¢ charakter bardziej psychologiczny niz
polityczny. Wyborca glosuje na przysztos$é, a nie na przesztos¢”. 1. Zielinska, dz. cyt., s. 270. Zob. K. Staszak,
Proszek do polityki. W cztery oczy z Jacquesem Sequela, ,,Fakty — Tygodnik Informacyjny”, nr 28, 4 wrzesien
1997 1.

600 Tamze, s. 116. Kwaséniewski zrzucil 7 kilograméw i odzyskal sportowa sylwetke, dzieki czemu zaczely
pojawiac si¢ mniej oficjalne hasta: ,,Kazda Polka glosuje na Olka!”, , Kazda laska glosuje na Kwaska”.
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politykow®!

. Udane wejscie nowej frakcji byto uwarunkowane dwoma czynnikami: osobg L.
Kaczynskiego®? oraz umiejetnoécia sformutowania wyrazistego przekazu programowego®®.
Kampania byla organizacyjnie, finansowo oraz strategicznie bardzo dobrze przygotowana, o
czym $wiadczyly sondaze®. Kampania pierwotnie miata trwaé od potowy marca az do
przerwy wakacyjnej, lecz z powodu $mierci Jana Pawla II zostata przerwana na dwa tygodnie.
Spoteczenstwo kojarzylo partic PiS z praworzadnos$cig, zdeterminowaniem w walce z

695, Wartym zauwazenia jest

przestepczosciag oraz z ograniczaniem praw i swobod obywateli
fakt, ze jeden z wyemitowanych spotow reklamowych, z L. Kaczynskim w roli gléwnej,
przedstawial spacerujacego lidera PiS na tle Sadu Najwyzszego i Pomnika Powstancow. T.
Olczyk opisat ten spot w taki sposob: ,,Kandydat w bardzo charakterystyczny sposob rozglada
si¢, zblizajac si¢ do kamery, ktora filmuje go z dotu. Cata scena bardzo przypomina westernowe
sekwencje z szeryfem przemierzajacym miasteczko 1 rozgladajacym si¢ czy gdzie$ nie czajg
si¢ ztoczyncy. W szczegdlnosci jest bardzo podobna do finatowej sceny filmu «W samo
potudnie», w ktérej Gary Cooper/Will Kane idzie na spotkanie z bandg Franka Millera”®%.
Badaczka telewizyjnych reklam politycznych zaklada wyjatki w postaci Garego Coopera
filmowanego z tytu z duzej wysokosci. L. Kaczynski o naprawie panstwa wypowiadat si¢ w
taki sposob: ,,Panstwo odwrocone tylem do obywatela powinno wreszcie zatatwi¢ sprawy
zwyktych Polakow”®"’. Do kluczowych elementéw konstytuujacych kampanie lidera PiS

nalezal nie tylko wczesny ,start”, dzigki ktéremu udalo si¢ zaskoczyé 1 wyprzedzié

801 Zob. M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych
2005 r. w Polsce, dz. cyt., s. 34-35; CBOS, Potencjalne elektoratu o istotnych kwestiach spoteczno — politycznych,
BS/130/2005.

02 Byt m. in. Ministrem Sprawiedliwo$ci w rzadzie J. Buzka i zyskat dzieki temu spora popularno$é. W fazie
parlamentarnej i prezydenckiej obiecywat zmierzanie w kierunku IV RP. Miata by¢ ona ,,symbolem glebokiej
zmiany w oparciu o praworzadnosc¢, uczciwos¢ i sprawiedliwos¢ spoteczng”, za$ lider — gwarantem tych zmian.
Zob. tamze, s. 37.

803 Do kluczowych postulatow partii zaliczaly sie: walka z wszelkiego rodzaju przestepczoscig, zaostrzenie prawa,
wzmocnienie panstwa. Sam L. Kaczynski w swojej deklaracji programowej, ktora byta emitowana w réznych
programach telewizyjnych, mowit: ,,Nasz program to w skrocie pig¢ postulatow: 1) oczyszczenie elit, 2) naprawa
1 oczyszczenie panstwa, 3) wzmocnienie wladzy, 4) nowy tad gospodarczy, 5) polityka socjalna skupiona wokot
rodziny, a przede wszystkim nowe budownictwo mieszkaniowe”. Wszystkie wymienione punkty programu byty
sita napedowa dla zaskarbiania sobie gtosow obywateli. Populistyczne postulaty miaty trafi¢ w elektorat, ktory
stanowity osoby zle wyksztalcone, niezamozne, mieszkajace na wsi i matych miastach. Tamze, s. 35 1 43.

604 Zob. CBOS, Przed wyborami prezydenckimi — pewnosé poparcia, szanse wyborcze kandydatéw, sympatie i
antypatie elektoratow, BS/128/2005; CBOS, Poparcie dla partii politycznych — pewnos¢ decyzji wyborczych,
alternatywy wyborcze i preferencje niezdecydowanych, BS/131/2005; CBOS, Preferencje w wyborach
prezydenckich, BS/151/2005; CBOS, Trudny wybor Polakéw, BS/153/2005; CBOS, Nowy parlament, ustepujqcy
prezydent — oceny najwazniejszych instytucji politycznych w grudniu, BS/201/2005.

05 CBOS, Percepcja stanowisk partii politycznych w wybranych kwestiach spotecznych, politycznych i
gospodarczych, BS/129/2005.

606 T, Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku,
dz. cyt., s. 144,

07 M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych 2005
r. w Polsce, dz. cyt., s. 42-43.
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konkurencje, ale réwniez akcja pod hastem ,,Wiosna Polakow”, ktora trwata od 19 marca —
czyli terminu rozpoczecia konwencji prezydenckiej w Warszawie — do czerwca 2005 r.
Organizowane byly wowczas spotkania z wyborcami w 22 duzych miastach. Do ich gtownych
atutow mozna zaliczy¢ atrakcyjng formule spotkan: pojawienie si¢ lidera partii i program
artystyczny, duzg publiczno$¢ zorganizowang przez struktury lokalne partii, wkalkulowany
udziat lokalnych mediéw, korzystanie z biernosci innych partii w tym czasie®8. Scenariusz
koncertu ,,Wiosny Polakow” wygladat nastepujaco: ,,1. Wspolne od$piewanie hymnu, 2.
Emisja filmu J. Kurskiego o kulisach III RP uwiarygadniajgcego apel partii o potrzebie
oczyszczenia panstwa oraz emisja spotow telewizyjnych, 3. Wystgpienia L. Kaczynskiego,
ktéry zawsze nawigzywat do lokalnych probleméw, 4. Czg$¢ artystyczna, z udzialem m. in. J.
Pietrzaka, J. Steczkowskiej, R. Rynkowskiego, K. Cugowskiego (ok. 40 min.)”%%,
Wykorzystano réwniez publiczng debate na temat wyjazdu prezydenta RP do Moskwy na
obchody rocznicy 60-lecia zakonczenia II wojny $wiatowej. J. Kaczynski stanowczo
sprzeciwial si¢ wyjazdowi swojego brata. Powstal spot reklamowy z nastepujacym tekstem
(zob. zatacznik 18, 21 1 23): ,,J. Kaczynski: «Napad Hitlera i Rosji Sowieckiej kosztowat nas
zycie 6 milionéw ludzi, straszliwe zniszczenia 1 pot wieku niewoli. Dzi§ Rosja kaze nam
dzickowac za Jatte. Rosjanie zamordowali tysigce polskich oficerow i dzi§ odmawiajg uznania
tej zbrodni za ludobojstwo.» Lektor: «Putin zaprasza do Moskwy Jaruzelskiego, a §wiatu
obwieszcza, ze» rozpad Zwigzku Radzieckiego to najwigksza katastrofa XX wieku«.» J.
Kaczynski: «Rosja chce dzi§ upokorzy¢ Polske za to, ze nie moze nam rozkazywac, ze nie
pozwolilismy jej zgtadzi¢ demokracji na Ukrainie. Godno$¢ narodu wymaga, by prezydent na
to nie pozwolil, dlatego, jak nasi sasiedzi, powinien odmowi¢ udzialu w akademii ku czci
Zwiazku Sowieckiego.» Lektor: «Prawo i Sprawiedliwo$¢. Honor zobowiazuje»”. Spot ten w
literaturze przedmiotu okreslany jest jako ,,spot moskiewski”®!°,

Z. Kowalik-Kaleta drobiazgowo opisuje druga czes¢ spotu ,,moskiewskiego”: ,,Cz¢s¢
druga spotu wprowadza dyskurs polityczny, ktéry ma forme¢ wystapienia publicznego
przywddcy partii, Jarostawa Kaczynskiego. Dyskurs polityczny taczy si¢ dalej z dyskursem
historycznym, ktory postuguje si¢ konwencja reportazu telewizyjnego o cechach wideoklipu.

W ten sposdb wprowadzono tematy: historyczny i polityczny, w tym jeden podtemat

608 W maju zostata wyemitowana reklama sprzeciwiajaca si¢ wyjazdowi A. Kwasniewskiego do Rosji na obchody
dnia zwycigstwa.

609 M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych 2005
r. w Polsce, dz. cyt., s. 37 (przypis 14).

10 Tamze (przypis 15). Zob. Z. Kowalik-Kaleta, Interdyskursywnosé w medialnych tekstach perswazyjnych —
analiza w ramach KAD, ,,Media i Spoteczenstwo” 2011, nr 1, s. 107-108.
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historyczny 1 7 podtematdéw politycznych, tacznie 8 podtematow. Tematy polityczne to: 1/ apel
do prezydenta A. Kwasniewskiego o odmowg uczestniczenia w uroczystosciach w Moskwie, z
powolaniem si¢ na wymogi honoru narodowego, 2/odmowa uczestnictwa w tychze
uroczystosciach przywodcow innych krajow sgsiadujacych z Polska — jako przykiad do
nasladowania, 3/stosunek Rosji do Polski z perspektywy PiS i jego motywacje (Rosja chce
upokorzy¢ Polske), 4/prezentacja partii PiS w czasie posiedzenia w sali kolumnowe;j,
S/prezentacja symboli narodowych (flaga, orzel), 6/wykonanie hymnu narodowego,
7/wprowadzenie sloganu: Honor zobowigzuje. Temat historyczny odnosit si¢ do wsparcia przez
Polske Pomaranczowej Rewolucji na Ukrainie, ze wskazaniem na rolg¢, jaka odegrat wowczas
L. Kaczynski. W spocie tym zastosowany zostal genre wideoklipu prezentujacy migawki z
Pomaranczowej Rewolucji i wystgpienia tam Lecha Kaczynskiego oraz wizualne i foniczne
srodki perswazyjne emocjonalizujgce przekaz (pobudzenie dumy narodowej, poczucia
wspodlnoty, budowanie opozycji my — oni). W catym tzw. spocie moskiewskim wystgpito 14
podtematéw. Dochodzi w nim do rekontekstualizacji kategorii i konwencji filmowych,
telewizyjnych, wideoklipowych i prasowych, ktore naktadaja si¢ na siebie i wtapiaja w obydwa
dyskursy, historyczny 1 wspotczesny polityczny 1 wigzg si¢ w nierozerwalng cato$¢ z
dyskursem perswazyjnym w spocie przedwyborczym, tj. w reklamie politycznej”®!!.

Strategia PiS miata wymiar stricte personalny. Obywatele nie chcieli by¢ postrzegani
jako ,,szara masa” ktora ,,niczego nie rozumie” i ma tylko ,,bezrozumnie” odda¢ swdj gtos na
najlepiej zaprezentowanego kandydata. Znacznie wczesniej zaczgli postrzegac siebie jako
jednostki, ktére maja swoje marzenia, poglady oraz wymagania. Roéwniez w stosunku do
kandydatow pretendujacych do bycia Prezydentem RP. Wedtug Lauri Karvonena pojedynczy
aktorzy polityczni stali si¢ wazniejsi kosztem partii i cial kolektywnych (jak w przypadku
analizowanej w tym podrozdziale kampanii)®!%. Pociagnelo to za soba kilka istotnych zmian.
Po pierwsze, instytucje sg w stanie eksponowac pojedynczych politykow mocniej niz miato to
miejsce w przesztosci, za§ zmiany w systemie wyborczym (wyborach bezposrednich), zasadach
nominowania, pozycji i wtadzy pojedynczych ,,aktorow” 1 ,,dziataczy” moga da¢ politykom
wickszg swobode dzialania oraz wyrazniejszy wizerunek. Oznacza to, ze w ramach kampanii
prezydenckich mamy do czynienia z kilkoma barwnymi, wyrazistymi indywidualno$ciami,
ktore nie tong w ,,gaszczu” partii. Po drugie — poglady, zalozenia polityczne czy ogdlnie —

polityka — kandydatéw moze by¢ prezentowana wyborcom w sposéb bardziej podkreslajacy

611 Tamze, s. 107-108.
612 1., Karvonen, The Personalization of Politics. What does research tell us so far, and what further research is
in order?, Paper prepared for the 4th ECPR Conference, Pisa 6—8 September 2007, passim.
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indywidualizm. Stad kampanie wyborcze oraz promocja nie opieraja si¢ dzisiaj na
przedstawianiu obywatelom calej partii, lecz indywidualnych kandydatéw — liderow.

W psychologii mowi si¢ o ,,autopromocji”’, czyli prezentowaniu siebie (moze to
wykorzystywac skutecznie ktorykolwiek z kandydatéw na Prezydenta, partia, instytucje itp.)
W jawnie korzystnym s$wietle jako cztowieka kompetentnego, wyposazonego w wiedzg i
liczne umiejetnosci, odnoszacego sukcesy i1 zaslugujacego na nie, pewnego siebie i swojej
wartoéci”®!®. Z kolei ,,autodeprecjacja” to ,,prezentowanie siebie jako cztowieka skromnego,
bezradnego 1 niekompetentnego, obarczonego wadami, ponoszacego porazki i osobistg za nie
odpowiedzialno$¢ niepewnego siebie 1 whasnej wartosci”. Plakaty L. Kaczynskiego byly spdjne
z wizerunkiem wspanialego meza i ojca, ukazanymi na plakatach wyborczych: ,,Na pierwszym
planie wnuczka, obok zig¢¢, cérka, zona oraz sam kandydat — wszyscy pogodni, rado$ni, ubrani
swobodnie, pokazani na jasnym tle”®'*. Autoprezentacja lidera PiS dopelniala caty obraz:
usmiechat si¢ on ciepto do wszystkich napotkanych oséb, unikat agresywnego zachowania i
,»czezej” retoryki. Miat sprawia¢ wrazenie cztowieka serdecznego, ktdremu najblizsza jest
wlasnie rodzina, a nie wladza.

W badaniach przeprowadzonych przez PBS dla ,,Gazety Wyborczej” (opublikowanych
21.10.2005 r.) mozna bylo zauwazy¢, ze ,ocieplanie” wizerunku nie jest w stanie
wyeliminowa¢ pewnej tendencji w mysleniu spoleczenstwa. Mozna ja uja¢ tak: Lech wraz z
bratem — Jarostawem — beda probowali zagarna¢ cata wtadze w Polsce, a poza tym — Kaczynski

podzieli Polakow, bo jest , ktotliwy, méciwy i wszedzie widzi wrogow”®!>

. ,Bracia Kaczynscy
zdawali sobie dobrze sprawe z tego zagrozenia. Juz na poczatku sierpnia Jarostaw deklarowat,
Ze nie zostanie premierem, co uzasadniat niech¢cig Polakow wobec wladzy blizniakéw,
wyrazong w badaniach socjologicznych. Po wyborach parlamentarnych uczestnictwo
Jarostawa w zyciu publicznym byto wyraznie ograniczone” ! — stwierdzili M. Kolczynski i M.
Mazur. Aby podnie$¢ poziom swojej wiarygodnosci powstat spot reklamowy (wyemitowany
na poczatku kampanii) z tekstem L. Kaczynskiego: ,,Rozpoczynamy drugi etap walki o silna,
uczciwg Polske. Za dwa tygodnie zdecyduja Panstwo, czy zwyci¢zy Polska prawa, Polska

sprawiedliwa”®’. Ponadto obiecywat on, Ze to on jest wlasciwg osoba, ktéra moze rozwiazaé

najbardziej dotkliwe problemy Polakoéw: ,,Wiemy, co zrobi¢, by Polska byla panstwem

613 Zob. B. Wojciszke, Autopromocja i autodeprecjacja. Kwestionariusz Stylow Autoprezentacji, ,,Psychologia
Jakosci Zycia” 2002, nr 1 (1), s. 147.

614 Tamze, s. 147.

15 Tamze, s. 41.

616 Tamze (przypis 26).

817 Tamze, s. 42.
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sprawnym 1 uczciwym. Chcemy nowych miejsc pracy. Zapewni je program rozwoju przez
zatrudnienie i nowe inwestycje. Chcemy, aby ludzie mieli wigcej pieniedzy. Uproscimy i
obnizymy podatki wszystkim, a nie tylko najbogatszym. Chcemy konfiskaty majatkow
aferzystow 1 zlodziei. Pienigdze te przeznaczymy na likwidacje glodu wsrdéd polskich
dzieci”!8. O obnizeniu podatkéw mowito hasto: ,,Wiecej bezpieczefistwa, mniej podatkow”.
Natomiast sytuacji ,,zwyktych” Polakéw poswigcono reklame zatytutowang ,,Anna”: ,,«Mam
na imi¢ Anna, a to moje maluchy. Pracuj¢ cigzko w supermarkecie. Zarabiam 900 ztotych. Chce
wiedzie¢, jakie podatki bede musiata ptaci¢ w przysztosci. Styszatam o propozycji podatku
liniowego 3x15. Wedtug niej, moje dochody na r¢ke wyniosg 632 zlote. Do tego zwickszy si¢
VAT na zywnos$¢ i lekarstwa, a zatem moje obcigzenia wzrosng. Teraz propozycja Prawa i
Sprawiedliwo$ci. Bardzo wazne: nie wzrasta VAT na zywno$¢ i lekarstwa, a ponadto bede
miata ulge na moje maluchy. Na r¢ke dostane 857 ztotych. To az 225 zlotych miesi¢cznie
wiecej. Dla mnie rachunek jest prosty — glosuje na Prawo i Sprawiedliwos¢.» Lektor:
«Sprawdz, ile Ty zyskujesz na propozycji PiS-u.» Jarostaw Kaczynski: «Dotrzymujemy
stowa.»”®19,

Efekt ewentualnego przyjecia proponowanego podatku przez PO zostat zobrazowany
rowniez za pomoca ,,znikajacych zabawek z pokoiku dziecigcego” 1 ,,pustoszejacej lodowki”
(zob. zafacznik 20): ,Kobieta i m¢zczyzna w domu przed monitorem komputera. Kobieta
mowi: «Wlasnie odwiedzitam stron¢ www.mniejpodatkéw.pl. Cheg wiedzie¢, jakie podatki
bedziemy placi¢ w przysztosci. Rzeczywiscie, w propozycji 3x15 wzrosnie VAT 1 ceny
zywnos$ci» Kobieta otwiera lodowke, z ktorej po kolei znikaja takie produkty, jak warzywa,
szynka, ser. W krotkiej chwili lodéwka pustoszeje. Kobieta: «A takze lekarstw.» Z wypetionej
po brzegi apteczki znika wigkszo$¢ lekarstwa. Kobieta: «A co z ulgg na dzieci?» Z pokoju
dziecigcego znikajg meble 1 obrazki, pluszowy ston spada na podtoge, kot si¢ przewraca.
Kobieta: «A wiec dla wigkszosci rodzin koszty utrzymania wzrosng.» Me¢zczyzna opiekunczo
obejmuje przestraszong kobiet¢. Zmiana kadru, pojawia si¢ Lech Kaczynski, ktory mowi:
«Takich rodzin w Polsce sa miliony. Nie pozwole, aby ich poziom zycia si¢ obnizyt. Dlatego
w przysztym parlamencie sprzeciwimy si¢ ustawie podatkowej 3x15.» Zmiana kadru,

ponownie kobieta i m¢zczyzna przed komputerem. Mgzczyzna: «A my zagtosujemy na Prawo

618 Tamze, s. 42.
619 Tamze, s. 43-44. Zob. T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach
wyborczych XXI wieku, dz. cyt., s. 48-49.
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1 Sprawiedliwo$¢.» Lektor: «Prawo 1 Sprawiedliwos$¢.» Lech Kaczynski: «Dotrzymujemy

stowax”6%0,

Oferta prezesa PiS byta wazna ze wzgledu na do$wiadczenie oraz apel ,,solidarny” %!,
Swietnie sprawdzaly sie takie slogany jak: ,.L. Kaczynski Prezydent IV Rzeczypospolitej”,
,Lech Kaczynski. Takiego prezydenta chcg Polacy”, Wyksztalcony prawnik, ktéry wzmocni
autorytet panstwa. Doswiadczony maz stanu, zatroskany o los Polakow. Lech Kaczynski
Prezydent IV Rzeczypospolitej”®??. Aby mocno wyrdznia¢ sie na tle innych kandydatow,
zwlaszcza D. Tuska i moéc wygra¢ wybory, promowat siebie jako ,reprezentanta interesow
wickszosci Polakéw. Mowil w debacie telewizyjnej emitowanej w TVP 1 dnia 21.10. 2005 r.:
,Polska solidarna to takie panstwo, ktore jest niejako odwrocone przodem do obywatela:
Program Platformy Obywatelskiej jest ostentacyjnie dla ludzi zamoznych.” Wcze$niej —
20.10.2005 r. w debacie telewizyjnej transmitowanej przez TVN — wskazywal na
podejmowanie wspdlnego wysitku, aby ,,ludzi wyrwa¢ z biedy.” Gdy wiadomo juz byto, kto
wygral I tur¢ glosowania, L. Kaczynski duzo wigkszy nacisk polozyt na gwarantowanie
obywatelom zupehnie ,,nowego” panstwa: ,,Bedziemy starali si¢ pokazac, ze tylko prezydentura
Lecha Kaczynskiego to szansa prawdziwej zmiany Polski, walki z korupcja, uktadami,
niesprawiedliwo$cia spoteczng”®?®. Lider PiS w audycjach powtarzal: ,,Chciatbym wyrazi¢
nadziejg, ba pewnos¢, ze w II turze wyborow IV Rzeczpospolita zwycigzy, ze zwyciezy
koncepcja Polski solidarnej, ze zwycigzy koncepcja Polski prawdziwej. A nie jedynie pozornej
naprawy naszego panstwa’ %4,

Kolejnym punktem kampanii byto wskazanie na niedoskonatosci obecnego rzadu, ktory
powinien unika¢ konfliktéw w relacjach parlament — prezydent oraz prezydent —rzad: ,,«Polska
potrzebuje sprawnego rzadu i prezydenta z autorytetem. Te dwa budynki» (na filmie
reklamowym pokazano siedziby Sejmu RP i Patacu Prezydenckiego) «dzieli zaledwie kilka
przecznic, ale moze je dzieli¢ mur niepewnos$ci 1 wrogosci. Potrzebujemy prezydenta, ktory
bedzie wspierat rzad, a nie bedzie mu rzucat ktody pod nogi. Od tej wspotpracy bedzie zalezato
jak szybko Polacy doczekaja si¢ upragnionych zmian: uczciwego panstwa, bezpiecznych ulic i

osiedli, sprawiedliwego obnizenia podatkow 1 sprawnej stuzby zdrowia. Lech Kaczynski — L.

620 0. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989-2011. Od plakatéw z Lechem Walesq do marketingu 3.0, dz.
cyt., s. 118.

021 Zob. tamze, s. 49.

622 Tamze.

623 Tamze, s. 50 [cyt. za:] Z. Ziobro, szef sztabu kandydata PiS, dla ,,Gazety Wyborczej” 10.10.2005.

624 Tamze. Stowa te zostaly wygloszone przez L. Kaczynskiego podczas debaty telewizyjnej transmitowane;
przez TVP 1 dnia 17.10.2005.
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Kaczynski. Prezydent IV Rzeczypospolitej»”®*. Konflikt na osi PiS — PO byt chyba najbardziej
widocznym konfliktem w czasie kampanii, stad lider PiS stwierdzit, Zze jako prezydent ,,chce
zatrzyma¢ radykalne zapedy”®%°. Wyborcy nie chcieli juz wiecej konfliktow, lecz spokoj,
poczucie bezpieczenstwa oraz dobrego przywodce, ktéry mogiby im to zapewnié. Kaczynski
zastosowal podczas swojej kampanii trik ,,odwracania kota ogonem”, co miato miejsce w
przypadku rzekomego stosowania zabiegdw socjotechnicznych przez D. Tuska. Lider PiS
powiedziat: ,Nie postugujcie si¢ prymitywna socjotechnika, kolejny raz socjotechniczny
zabieg; to socjotechniczna gra”. Chodzito o informacje przekazane przez D. Tuska o swoim
dziadku (,,M0j dziadek byl kolejarzem. Gestapo aresztowato go juz na poczatku wojny”), co
zostalo wykorzystane do prawdziwego, duzego ataku politycznego, okreslanego w literaturze
przedmiotu jako tzw. sprawa dziadka Tuska. ,,Dziadek z Wehrmachtu” to typowy przyktad
wykreowania oczerniajgcych kontrkandydata informacji. Jeden z politykow PiS — Jacek Kurski
— w czasie kampanii prezydenckiej stwierdzil, ze Jozef Tusk, niezyjacy dziadek Donalda
Tuska, ochotniczo wstapit do Wehrmachtu, co miato by¢ podstawg zarzucenia Tuskowi
proniemieckich pogladow. Tuskowi zarzucano réwniez, ze jako historyk musial znaé losy
Jozefa Tuska, ale ukryt je, obawiajac si¢ ich negatywnego wplywu na kampanig:
»Wspolpracownicy Tuska popehili kardynalny btad, nie ujawniajagc prawdy, ktoéra
najprawdopodobniej byta im znana. W efekcie po kilku dniach Polske obiegta informacja, ze
krewny lidera PO nosit jednak mundur Wehrmachtu”®?’. Tusk oczywiscie oskarzenia odrzucit,
a niedtugo po ogloszeniu ,,sensacji” okazalo si¢, ze wielu Kaszubéw w czasie II wojny
$wiatowej sitg zmuszono do stuzby w Wehrmachcie. Kurskiemu zarzucono przedstawianie
Jozefa Tuska w falszywym $wietle, a Lech Kaczynski przed drugg turag wyboréw odciat si¢ od
dziatan Jacka Kurskiego, ktéry zostat przez sad partyjny wykluczony z PiS.

W artykule Wzorzec przywodztwa politycznego w kampaniach wyborczych 2005 roku
na tamach ,,Naszego Dziennika” 1. Zielinska wskazuje na sporg pomoc Radia Maryja w
wygraniu wyboréw przez L. Kaczynskiego- Radio Maryja na Kaczynskiego®?® oraz prasy
ukierunkowanej prokoscielnie. Chodzi tutaj m. in. o ,,Nasz Dziennik”, w ktorym pojawiaty si¢
nastepujace wypowiedzi: ,,Wobec nieustajgcych naciskéw antypolskich musimy wszyscy si¢

99629

zespoli¢, zeby Polska byta jedng wielka, suwerenng i1 tworcza wspdlnota”®~”, ,,Znajda si¢ tu

625 Tamze.

626 Takie stowa padly podczas debaty telewizyjnej w TVP 1 dnia 17.10.2005.

627 Tamze.

628 1, Zielinska, dz. cyt., s. 258 [cyt. za:] M. Kowalski i in., Radio Maryja na Kaczynskiego, ,,Gazeta Wyborcza”,
4.10.2005r., s. 3.

2% Tamze, s. 260 [cyt. za:] Ks. Cz. Bartnik, ,, Powstan, Polsko, skrusz kajdany...!”’, ,Nasz Dziennik”, 17-18
wrzesnia 2005, s. 18.
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informacje, ktéore w innych gazetach z przyczyn «ideowych» sa odrzucane. Chcemy dac
Polakom «Nasz Dziennik», ktory bedzie odtrutka na zalew klamstwa i manipulacji ze strony
lewicy, przez demaskowanie jej, ale takze pokazywanie Prawdy, Dobra i Piekna”%?;, nie mamy
obecnie w Polsce osobowosci politycznej, bezapelacyjnego lidera o krysztalowym zyciorysie i
z jasng wizja polskiej polityki, ktory potrafilby porwaé narod” !,

O kampanii prezydenckiej D. Tuska ,,Nasz Dziennik” pisat: ,,Profesjonalna, bogata, a
jednocze$nie nachalna kampania wyborcza robi swoje — wielu ludzi nie zdaje sobie sprawy z
tego, ze to tylko wizerunek Tuska za ciezkie pieniadze”%*2. Mato tego, ,,nie ma swojego
programu dzialania, ktére dotyczyloby Polski; ma tylko program dotyczacy jego sukceséw
politycznych”®*3. Spoteczefistwo (z naciskiem na ,katolickie”) oczekuje ,,przedstawienia wizji
Polski i sposobow jej realizacji. Wazna jest tez odpowiedz na pytanie, komu ta wizja ma stuzy¢
— ogblowi czy wybranym”®*. Glowne zaloZenia, ktorymi kierowal si¢ ,Nasz Dziennik”,
popierajac L. Kaczynskiego, byty nastepujace:

e tworzenie wspodlnoty,

e koniecznos$¢ obrony przed wspolnym wrogiem,

e negatywna prezentacja wybranych zjawisk (zwigzanych z postmodernizmem),

e brak prawdziwych przywodcow,

¢ polityka bez ideologii,

e preferowanie wyrazistych osobowosci (pseudocharyzmy),

e wewnatrzsterownos$¢ PO (przez organizacje mi¢dzynarodowe czy inne kraje; sa to
miernoty i figuranci),

¢ istnienie uktadu powigzan®*,

e relacja my — wy,

e popieranie stuzby polityczne;j,

e dobro wspdlne.

30 Tamze [cyt. za:] J. Witek, Z. Zmigrodzki, Polityczna poprawnosé¢ w III RP, Radom 2003.

0! Tamze [cyt. za:] M. Wojcik, M. Goss, Rozstrzygniecie w drugiej turze, ,,Nasz Dziennik”, 10 pazdziernika 2005,
s. 1-2.

632 Tamze, s. 262 [cyt. za:] J. M. Jaskolska, dz. cyt., s. 12.

633 Tamze [cyt. za:] Ks. J. Bajda, Nie glosuje na Tuska, ,,Nasz Dziennik”, 7 pazdziernika 2005, s. 1011.

34 Tamze, s. 263 [cyt. za:] W. Jagla, Malowany ,, dzentelmen”, ,,Nasz Dziennik”, 16 wrze$nia 2005, s. 5.

635 Program PO to zatem, tak by wszystko na to wskazywato, program ubezwitasnowolnienia Narodu Polskiego,
jego wynarodowienia i dechrystianizacji, ostatecznej likwidacji panstwa polskiego, przejecia gospodarki i
wszystkich pozostatych struktur spotecznych przez migdzynarodowe sity negujace chrzescijanstwo i budujace
poganski «nowy wspaniaty $wiaty, w ktorym jedynym Bogiem jest Cztowiek, a w istocie tylko masonscy
wybrancy”. Tamze, s. 265 [cyt. za:] Ks. Cz. Bartnik, Prezydent warszawski czy brukselski?, ,,Nasz Dziennik”, 4
pazdziernika 2005, s. 10-11.
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Poza tym tylko politycy zgodni z zatozeniami ideologicznymi gazety sg godni miana
autorytetow zycia publicznego” ¢, ktorzy beda w stanie dzierzy¢ ,,wladze silng”®*’. Wskazana
gazeta krytykowala D. Tuska takze na inne sposoby, m. in.: ,,0 ile Donald Tusk otwarcie obnosi
si¢ ze swoimi liberalnymi pogladami gospodarczymi, o tyle na uzytek kampanii poddat

99638

retuszowi swoj wizerunek ideowy”*>°. | Trzeba przyznaé, ze Tusk posiada niezwykta gigtkos¢

w elastycznym dostosowywaniu swoich pogladéw do nowej sytuacji, nie baczac na ich
jaskrawg sprzeczno$¢ ze swymi innymi pogladami z przesztosci”®*’.

W 2005 r. partia PiS, wraz z jej liderem, koncentrowali si¢ na skonstruowaniu
dychotomicznego podziatu liberalowie vs. solidarni. W spotach reklamowych pojawialy si¢
wizerunki najbogatszych Polakow zestawione z tymi najbiedniejszymi; czemu towarzyszyty
wypowiedzi L. Kaczynskiego w stylu: ,,Nie zgadzam si¢, by emerytdw nie bylo sta¢ na wykup
lekéw, podczas gdy miliardy przepadajg w aferach. Panstwo nie moze by¢ bezradne wobec
bandytyzmu na naszych osiedlach i wobec najwiekszej hanby III RP — glodnych dzieci”®*.
Stowa te byty odpowiednio zilustrowane: smutng postacig emerytki, ktora nie byta w stanie
wykupi¢ lekow z apteki, z plikiem banknotow wktadanych do torby dwoch aferzystow — A.

Peczaka i L. Rywina®!. Ponizszej tabeli (tabela 18) zostala uwzgledniona warstwa obrazu oraz

Sciezka dzwigkowa wskazanej reklamy.

Tabela 18. Spot: " Czy zaufalbys politykowi, ktory..."

OBRAZ SCIEZKA DZWIEKOWA
Pluszowy kot Sylwester stoi na dwoch tapach z Lektor (w tle podktad muzyczny):
prawej strony ekranu, niebieskie tto, patrzy w lewo Czy zaufalbys politykowi

na pojawiajacy si¢ napis i tupie prawg noga. Napis z
lewej strony: ,,Czy zaufatbys politykowi...”

Kot Sylwester z prawej strony ekranu, trzyma lewa ... ktéry bedac 4 lata

tap¢ przy uchu, patrzy w lewo na napis ,,ktory bedac wicemarszatkiem Senatu
4 lata wicemarszatkiem senatu...”
Kot Sylwester z prawej strony ekranu, prawa tapa ... tylko trzy razy zabral gtos w
uderza si¢ w czolo, kiwa gltowa 1 patrzy na napis sprawach obywateli?
,tylko trzy razy zabral gtos w sprawach obywateli?”
Niebieskie tto, wielki napis ,,... a teraz” A teraz
636 Tamze.

637 Silny prezydent musi by¢é odwazny”. Tamze, s. 266 [cyt. za:] M. Goss, J. M. Jaskdlska, rozmowa z L.
Kaczynskim, Jestem czlowiekiem odpowiedzialnym, ,,Nasz Dziennik”, 23 wrze$nia 2005, s. 6-9.

038 Tamze, s. 270 [cyt. za:] J. M. Jaskoélska, dz. cyt., s. 12.

3 Tamze [cyt. za:] J. R. Nowak, Przedwyborcza gra o wszystko, ,,Nasz Dziennik”, 18 pazdziernika 2005, s. 10-
12.

40 Wypowiedz L. Kaczynskiego mozna odnalez¢ m. in. w pracy P. Jaciuk, dz. cyt., s. 158-159.

841 Zob. T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych, dz.
cyt. 302-360 (autor pisze o prostych dystopiach — kakotopiach; zob. zatgcznik 24).
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Kot Sylwester w zblizeniu, przodem do widza Chce zostac...
gwattowny ruch glowy, jakby wzdrygniecie
Kot Sylwester upada na ziemi¢ ... twoim prezydentem (upadkowi
kota towarzyszy charakterystyczny
dzingel znany widzom ze ,,spotu
lodowkowego™)

Zrédto: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 45.

Przekaz zawarty w opisanym powyzej spocie jest jednoznaczny. Nie moze zostaé
prezydentem kto$, kto przez tak dtugi czas nie angazowat si¢ w sprawy obywatelskie. Wyborcy
mogli mie¢ do tego przekazu dwojaki stosunek: zareagowa¢ humorem na ujawniony w
przesmiewczy sposob fakt albo zareagowa¢ cynizmem. Kazdy przekaz neo-telewizji stat sie
przekazem konkurujacym o uwage widza, stad nadawcy musieli opracowaé bardziej
wyrafinowane $rodki. Spoty polityczne musialy mie¢ forme¢ rozrywkowsa, aby obywatele-
konsumenci zechcieli je obejrzeé¢. Stad uwidacznia si¢ w nich, zwlaszcza tych biograficznych,
intertekstualno$¢®*?. Dzieki duzo szybszej promocji kandydatury L. Kaczynskiego, udato sig
uksztaltowa¢ dystopijne wyobrazenia wyborcoéw, ktory operowali stereotypami badz byli
nastawieni ksenofobicznie.

643 wykorzystat do zaprezentowania swojego wizerunku

D. Tusk w swojej kampanii
rozbudowany spot biograficzny, ktory mial na celu zakomunikowanie wyborcom tego, kim
,haprawdg¢” jest. Pojawily si¢ w nim odniesienia do jego dziecinstwa, mtodos$ci czy kariery
zawodowej (zob. zatacznik 17 i 19). W ponizszej tabeli (tabela 19) zostaly zaprezentowane

poszczegolne elementy warstwy obrazu i §ciezki dzwickowe;.

Tabela 19. Spot D. Tuska w kampanii prezydenckiej w 2005 r.

OBRAZ SCIEZKA DZWIEKOWA
Donald Tusk: Urodzitem si¢ w tym
domu. M¢j dziadek byt polskim
kolejarzem, gestapo aresztowato go juz
na poczatku wojny.

Donald Tusk, zblizenie na tle panoramy
Gdanska
Podpis: ,,Gdansk Gora Gradowa”

Czarno-biate zdjecie matki i ojca,
kamera najpierw pokazuje fragment z
ojcem, pOzniej z matka

Ojciec zmarl wczesnie. Mama cate zycie
pracowata w szpitalu.

642 Zob. tamze, s. 137-140.

3 D. Tusk prezentowal siebie jako zwyklego cztowieka: Urodzitem sie i wychowatem wsréd prostych, zwyktych
ludzi, ktorzy szczegolnie tam, na Pomorzu, na Kaszubach, ceniq sobie proste, zwykle zasady. Jedna z nich kaze
nam, wlasnie tam na Pomorzu, mowié¢ prosto w oczy, otwarcie i szczerze. M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na
wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych 2005 r. w Polsce, dz. cyt., s. 63.
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Donald Tusk, zblizenie na tle panoramy

Gdanska
Czarno-biaty material filmowy Tam jest stocznia i tam milicja strzelata
przedstawiajacy ludzi niosgcych do robotnikoéw.

zakrwawiong polska flage. Podpis:
,Grudzien 1970”
Donald Tusk, zblizenie na tle panoramy | Widzialem to. Wtedy zrozumiatem, ze
Gdanska tak nie mozna zy¢.
Matgorzata Tusk: Kiedy na studiach
wzieliSmy $lub, maz dziatal juz w
opozycji

Maltgorzata Tusk, duze zblizenie,
podpis: ,,Matgorzata Tusk zona”

Czarno-biate zdjecie ze Slubu
Czarno-biate zdjecie. Donald Tusk i Batam sig¢, ale bylam z niego dumna.
dwie osoby, napis: ,,Solidarno$¢”
Wojciech Duda, duze zblizenie, podpis:
,»Wojciech Duda dziatacz opozycji”
Czarno-biate zdjecie Donalda Tuska,
podpis: ,,Dziatacz Solidarnosci i NZS”
Czarno-biate zdjecie, dwie osoby
pracuja na wysokosci

Kasia Tusk: Tata przez wiele lat
pracowal fizycznie jako robotnik, zeby
nas utrzymac.

Pamigtam, jak wychodzit do pracy o
piatej rano

Czarno-biate zdj¢cie, trzy psoby pracuja (zob. zatgeznik 19).
na wysokosci
Szybko montowany materiat: Donald Lektor: Jako przywodca Platformy
Tusk na konwencji partyjnej, Donald walczy z przywilejami wtadzy. Odbiera
Tusk w sejmie, Donald Tusk rozmawia z postom trzynastki, zmniejsza liczbg
dziennikarzami, Donald Tusk na radnych. Jego partia jako jedyna nie
schodach sejmowych bierze pieniedzy z panstwowej kasy.
Kasia Tusk, zblizenie, podpis: ,,Kasia

Tusk coérka” Kasia Tusk: Tata nauczyl mnie...

Donald Tusk w stroju sportowym z
grupka dzieci

... pamigtac o stabszych.

Michat Tusk, duze zblizenie, podpis: Michal Tusk: Jestem dumny z ojca,
,Michat Tusk syn” walczy o to, co wazne.
Donald Tusk na konwencji partyjnej, Lektor: Platforma wybiera go swoim
wérod thuméw ludzi, podpis: ,,Cztowiek | kandydatem. Donald Tusk. Cziowiek z
z zasadami” zasadami.

Zrédto: T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 59.

Wyrezyserowany spot w odczuciu autora jest ,,dretwy”. Wytrawny znawca marketingu
politycznego od razu zwrdci uwage przerysowanie postaci, jakie w nim wystepujg. Reklama
nie ma nic wspdlnego z rzeczywisto$cig. Chodzi w tym przypadku gtownie o jego
przeciwnikdéw oraz mass media: ,,Zawiodla [...] duza cze$¢ srodkow taktycznych kampanii,
nad ktorym sztab Tuska, szczeg6dlnie w drugiej czesci kampanii, zupetnie nie panowat. [...]

mozna uznac, iz koncepcja wizerunku kandydata byta chyba najsilniejszg strong tych dziatan.
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Wykorzystanie mediow, mimo tego, iz byty one w duzej cz¢sci przychylne kandydaturze
Tuska, bylo niewystarczajace. Agenda kampanii prezydenckiej rzadzit za§ niepodzielnie,
szczegdlnie w okresie przed drugg turg wyborow, sztab wyborczy Lecha Kaczynskiego”®*. Z
pewnoscig D. Tuska pograzyt w oczach obywateli §lub koscielny, ktory byl postrzegany przez
mass media jako ,,kiepski argument, by zosta¢ premierem”. J. Merkel wypowiedzial si¢ o tym
fakcie w nastepujacy sposob: ,,Zrobit to dlatego, ze wiedziat, Ze jesli chce by¢ premierem tego
narodu, to jest oczekiwane, ze bedzie normalnym katolikiem. Co nie oznacza, ze to jest
cztowiek, ktory pada na kolana przed biskupami, bo w polskim katolicyzmie tych, co si¢
stuchaja biskupow, jest mniejszos¢. PO ucieka od ideologicznych zderzen, do ktérych trudno
podchodzi¢ z racjonalnymi argumentami, bo z religia trudno mowi¢ racjonalnie. Ale religia
istnieje, wigc ta partia pragmatyczna, konformistyczna bierze to pod uwage. Tusk, ktory bierze
$lub koscielny, jest tego przyktadem”®®. Jak zauwazyt J. Bralczyk, w czasie wyborow nie
mozna by¢ niekonsekwentnym: ,Jezeli ma si¢ jakie$ cechy, to wierno$¢ tym cechom i
obrocenie ich w zaletg jest o wiele korzystniejsze, niz zmiana obrazu, bo gdzie$ jednak tkwia
w nas te dawniejsze prze$wiadczenia”®*®. Komunikacja marketingowa nie byta spéjna, a nie
poszczegblne elementy wizerunku D. Tuska.

W dwéch debatach wykorzystany zostal nowy trik, polegajacy na wykorzystaniu
,zaangazowania” rodzin kandydatow: ,,Zony pojawialy sie na konferencjach prasowych, w
studiu wyborczym, podczas oficjalnych wystapien, a takze w reklaméwkach wyborczych”®%.
Poza tym podziat debaty na trzy czesci — rozmowy z publiczno$cia, z rodzinami i z samymi
kandydatami — M. Kochan okresla jako ,,celebrytyzacji polityki”, czyli ,,przenoszenie akcentow
komunikacji publicznej politykow z tematdw wytacznie politycznych na te niepolityczne,
najczesciej prywatne i rozluznienie konwencji debatowania, wprowadzanie do formatu debaty
prezydenckiej elementu wywiadu z celebrytami. Pasuje do tego scenografia, kojarzaca si¢ z

teleturniejem” %8,

44 Tamze, s. 319. Od tego momentu coraz czesciej zaczeto mowié o kampanii permanentne;j, czyli takiej, ktora
nie rozpoczyna si¢ zaraz przed wyborami. M. Ku$§ pisze zatem, ze: ,,Profesjonalna kampania wizerunkowa
wymaga bowiem nie tylko $rodkoéw finansowych, ale i odpowiedniego okresu czasu”. Poza tym D. Tusk
zdegradowat urzad Prezydenta mowiac: prestiz, zaszczyt, Zyrandol, patac i weto. W. Magus, Proces wylaniania
kandydatow w wyborach prezydenckich 2010 w Polsce [w:] Wybory 2010. Polska i swiat, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2011, s. 12.

45 Tusk  wzigt  Slub koscielny... zeby zostac szefem rzqdu. Merkel ujawnial,
https://wpolityce.pl/polityka/208455-tusk-wzial-slub-koscielny-zeby-zostac-szefem-rzadu-merkelujawnia
(09.01.2018).

646 A, Budzynska-Daca, dz. cyt., s. 361.

%47 Tamze, s. 38.

648 Tamze, s. 39.
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Debata D. Tusk — L. Kaczynski byta nadawana rowniez przez TVN w dniach 6 i 20
pazdziernika. Formaty tych debat nie rdznity si¢ od poprzednich. Innowacja byt z pewnoscia
graficzny obraz czasu, co nasuwa skojarzenia o teleturnieju (zob. zatacznik 15). Kandydaci
chcacy obja¢ urzad Prezydenta sg ,,zawodnikami”, ktorzy $cigaja si¢ ,,na czas” (a sama
wypowiedz nie jest juz tak wazna). Publiczno$¢ w studiu byta ,,tlem uzupetniajagcym”. Kazdy
z kandydatow wyglaszat os§wiadczenie koncowe (60 sek. — 6.10; 90 sek. —20.10). Rundy pytan
dziennikarzy byty rézne dla obu kandydatow (razem 12). ,,Zawodnicy” mieli 60 sek. na
odpowiedz (60 sek. trwaty rowniez ,,riposty” kontrkandydatow)®*°. Obie ,,druzyny” dziatacze
PiS, pracujacy dla L. Kaczynskiego oraz PO, pracujacy dla D. Tuska, stosowaty czarny PR,
polegajacy na zdyskredytowaniu ,,w oczach opinii publicznej kandydata przeciwnika przy
uzyciu plotek, potpraw i fatszywych $wiadectw”®°. Czarny PR osiagnat sukces w kilku
sprawach:

e dziadka z Wermachtu” — prawda zwyci¢zyta, ale notowania D. Tuska spadty (zob.
zalacznik 26);

e Anny Jaruckiej i PKN Orlen (co sktonito W. Cimoszewicza do rezygnacji z ubiegania
si¢ o urzad Prezydenta RP);

e zmniejszenia dotacji na stoleczne hospicja przez L. Kaczynskiego (powiadomita tym
H. Gronkiewicz-Waltz z PO na konferencji prasowej zwolanej w jednym z
warszawskich hospicjow).

Warto wspomnie¢, ze kampania wyborcza PO byla nastawiona w przewazajacej czesci
pozytywnie. Mozna jedynie doda¢, ze w poczatkowe] fazie pojawit si¢ przekaz dotyczacy
poréwnania odprawy emerytalnej matki Tuska — pielegniarki — z odprawa prezesa spotki
panstwowej: ,,Moja mama po 40 latach pracy w szpitalu dostata 1600 zt odprawy, a prezes
kontrolowanej przez panstwo spotki po 19 dniach miat dosta¢ 700 tysiecy. Wtedy
powiedziatem do$¢ tego! Napatrzylem si¢ na ludzi wiladzy, ktorzy mysla, ze wszystko im
wolno, ktérych pazerno$¢ nie zna granic. Ale mowie dzis z cata powaga — koniec z ich
przywilejami. Wezmiemy za to odpowiedzialno$¢. (...)”%°!. Partia PO nie spodziewata si¢
ostrych atakéw ze strony PiS, stad dziatania defensywne byly podejmowane z opdznieniem.
Odpowiedz D. Tuska przybrata form¢ komunikatu: ,,Nie godze si¢ na takie panstwo, ktére
swoja karzaca reke wyciaga przeciwko tym, ktorzy sg bezbronni i bezradni. Nie godze si¢ na

takie panstwo, ktore ulega silnym i bezczelnym. Nie mozemy si¢ zgodzi¢ na zwycigstwo tych,

49 M. Kuchan, dz. cyt., s. 40.
650 K. Baranek, dz. cyt., s. 365.
651 Zob. P. Jaciuk, dz. cyt., s. 159.
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ktorzy uzdrowienie RP widzg we wzmocnieniu kontroli 1 opresji wobec zwyktego, uczciwego
obywatela. Nie pozwolimy natozy¢ kaganca na obywateli. Natozymy kaganiec wladzy”%?. W
spotach reklamowych pojawialy si¢ negujace opozycj¢ ,,aluzje”; nie bylo natomiast
,chamskiego”, bezposredniego ataku. Ponizej znalazt si¢ opis jednego z takich spotdéw (tabela
20).

Tabela 20. Jeden ze spotow reklamowych D. Tuska (emitowany podczas II tury wyborow
prezydenckich)

OBRAZ WYPOWIEDZ
Donald Tusk: Po $mierci Aleksandra
Wielkiego staruszka chciata si¢ dostac
do jego nastepcy z jaka$ petycja ze
swoimi problemami. I wreszcie go
dopadta przy palacowej bramie i daje
mu swoje klopoty. A on poirytowany
mowi: ,,nie mam czasu!”. A ona na to:
,, 10 nie badz krolem! Jak nie masz czasu
dla zwyktych ludzi nie badz krélem! Nie
badz politykiem!”

Donald Tusk siedzi, w tle potki z
ksigzkami, bliskie i duze zblizenia, nie
moéwi wprost do kamery

Ekran podzielony z lewej strony,
animacja polskiej flagi z prawej. Donald
Tusk unoszacy rece

Lektor: Prezydent Tusk. Bedziemy
dumni z Polski.

Zrédto: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 46.

Kampania z 2005 r. byla prawdopodobnie pierwszg, w ktorej negatywny PR przyjat
duze rozmiary i1 byl w znacznym stopniu przygotowany przez fachowcéw. Do afer
nagto$nionych w jej czasie nalezy zaliczy¢ przede wszystkim sprawg¢ zakupu akcji PKN Orlen
przez Cimoszewicza oraz sprawe Anny Jaruckiej®>*. W pierwszej zarzucano Cimoszewiczowi
nieetyczne postgpowanie. W kluczowych dla losow spotki dniach (miata wowczas rozwigzad
si¢ sprawa zakupu pakietu akcji tej spotki przez Jana Kulczyka), zarobit blisko 160 000 ztotych.
Wyttumaczeniem kandydata byto stwierdzenie, ze byl jedynie posrednikiem, a akcje kupit za

pieniadze corki i zigcia (zamieszkatych w Stanach Zjednoczonych). Odpowiedzig na

Lthumaczenie si¢” bylo wydrukowanie artykulu w gazecie ,,Wprost” (pt. Konspiracja

52 Tamze, s. 159 [cyt. za:] M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w
kampaniach wyborczych 2005 r. w Polsce, dz. cyt., s. 68.

653 W.K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 136-139. Zob. B. Walerian, Stosunek do przeciwnikéw politycznych w
kampaniach wyborczych — proba oceny etycznej, ,,Annales. Etyka w zyciu gospodarczym” 2008, vol. 11, nr 2, s.
154.
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Cimoszewiczoéw) o tym, ze Cimoszewicz dopuscit si¢ przestgpstwa skarbowego, gdyz nie
zglosit pozyczki urzedowi skarbowemu. Sprawa zakonczyta si¢ dopiero w 2009 r., kiedy
amerykanski sad zasadzil kwot¢ odszkodowania w wysokosci 5 milionéw dolarow za
zniestawienie Matgorzaty Cimoszewicz-Harlan.

Kampania prezydencka, ktéra odbyta si¢ w 2005 r. jednoznacznie pokazata, ze rdzne
podmioty polityczne potrafig skutecznie korzysta¢ z narzedzi marketingu politycznego®*.
Postugiwano si¢ spotami negatywnymi z wykorzystaniem kreacji dystopii i lgku na szeroka
skale®®. Oferta polityczna — co w tej pracy wielokrotnie bylo okreslane jako ,produkt” —
musiata by¢ spojna, sformutowana jasno i ciekawie oraz ukierunkowana na oczekiwania
obywateli. Skoro spoteczenstwo na kazdym kroku otrzymuje rozmaite przekazy -reklamy w
prasie, radiu, telewizji, Internecie, zachgcajace ich jedynie do zainteresowania si¢ pewnymi
dobrami, to w jaki sposob ksztattowat si¢ w tym kontekscie odbior kampanii prezydenckiej? Z
pewnoscig nie miala takiego wptywu na emocje, jak poprzednie (nie angazowata juz tak
spoteczenstwa), a dodatkowo stracita na atrakcyjnosci. Kampania prezydencka ,,zrownata si¢”
wlaéciwie z innymi produktami®®®. Rywalizacja byta sprowadzona do wspétzawodnictwa
indywidualistéw — lideréw partii politycznych, co miato stanowi¢ substytut ,tradycyjnego
dyskursu politycznego, definiujagcego o$ rywalizacji wyborczej oraz pozwalajacego na
uksztattowanie kryteriow oceny poszczegoélnych ofert politycznych”®%’.

Aby oceni¢ skuteczno$¢ podjetych przez osoby kandydujace do objecia fotela

prezydenckiego dzialan, nalezy wykona¢ analize¢ stopnia realizacji postawionych przez nie

654 Bardzo waznym czynnikiem byta niemozliwo$¢ kandydowania Aleksandra Kwasniewskiego trzeci raz.

655 P, Jaciuk, dz. cyt., s. 157-158. Autorka podaje nastepujace przyklady (majace miejsce podczas wyborow
parlamentarnych): materiaty L. Ilasza — ,,Scenariusz reklamy [...] rozpoczynal si¢ od widoku wirujacej w wesotym
miasteczku karuzeli, z ktorej to rozrywki korzystali symbolizujacy politykdw mezczyzni (czesciowo
zamaskowani). Niczym dzieci bawili si¢ Polska trzymajac w reku transparenty: ,,Lewica ma racj¢” czy ,,Obcy
kapitat lepszy”. W dalszej czgsci spotu logo Solidarnos$ci zalewane jest czarng farba, po czym prezentowane sa
czarno- biate fotografie schorowanych, biednych, starszych, by¢ moze bezdomnych ludzi, widzimy mloda
zatamang kobietg i przerazone, zapewne glodne dziecko. Lektor opowiada dytopi¢: «Dzisiejsza Polska to wolne
panstwo zniewolonych ludzi. 60% Polakéw zyje ponizej minimum socjalnego. Ponad trzy miliony bezrobotnych,
cztery miliony Polakow zyjacych w skrajnej nedzy, a ludzie z elit partyjnych odpowiedzialni za t¢ tragedig
ponownie kandyduja»”; L. Bubela — jako element zagrozenia wskazywal Niemcy i polskie (sprzedajne) elity:
,,Cho¢ czasy si¢ zmieniaja zaborczo$¢ niemieckiego sasiada jest jego cechg niezmiennie. Obecnie ma ona wymiar
gospodarczy. Ruszyta lawina roszczen niemieckich przesiedlencow a kolejne rzady w Polsce nic nie robig aby
temu zapobiec. Sprzedajne elity nie chca nawet podjac¢ proby dochodzenia od Niemiec reparacji wojennych (...).
Dlatego tez moéwimy rodakom: nie lewica, nie prawica ale Polska Partia Narodowa”. Jak zauwazyla badaczka
politycznych spotow reklamowych: ,, Tlem dla stow lektora zostaja fotografie Hitlera, niemieckich zonierzy,
wigzniow oswigcimskich i1 ofiar wojny, zrujnowana Warszawa a takze zdjecia polskich siedzib niemieckich firm
takich jak Bosh, Volkswagen, Mercedes, Deutsche Bank (strategia ogdlnikowo-wycinkowa). W reklamie
wyraznie wskazane zostaje zagrozenie, jego zrodlo, oraz rozwigzanie, czyli wybor patrioty w osobie Leszka
Bubla”.

656 Zob. J. Kardas, dz. cyt., s. 18-20.

%7 Tamze, s. 7.
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celow, wykorzystanych metod i $rodkow®®. Rozwoj nowoczesnych technologii w zakresie
srodkow masowego komunikowania (telewizji naziemnej, kablowej, satelitarnej oraz
komputerowych sieci informacyjnych) sprawil, ze staly si¢ one posrednikami pomiedzy
obywatelami a politykami. Kolczynski i Mazur zauwazyli, ze obywatel z roku 2005 miat do

czynienia raczej z ,przecigzeniem informacyjnym’®>

niz z niedoborem informacji. Ten
niedobdr mogt powsta¢ w wyniku nieprawidlowe;j selekcji danych, o ktora wceale nie byto tak
trudno. Wyborcy stangli przed nastgpujacym dylematem: co jest faktem a co fatszem? Ktore
elementy wizerunkow kandydatéw sa ,.stylizowane”, a ktore ich konstytuujg naprawde?
Srodowisko odbiorcow byto i jest nadal mocno zréznicowane, zatem media masowe podjety
wyzwanie 1 zaoferowaly nie tylko ,,pakiety informacji”, lecz réwniez dostosowaly swoje
komunikaty (schematy poznawcze) do przecigtnych kompetencji odbiorczych: ,,[...] zamiast
wyborcy poinformowanego mamy do czynienia z odbiorcg posiadajagcym uksztattowany
(przede wszystkim przez media) powierzchowny obraz kampanii, czyli u podioza
indywidualnego procesu selekcji, przyswajania 1 wartoSciowania treSci politycznych
spoczywaja niedookre§lone 1 wulotne wrazenia zwigzane z rywalizacja polityczng.
Uksztattowane przez media masowe wrazenia odbiorcze s3 czym$§ wiecej niZ obrazem
kampanii — ich osnowg nie sg w pierwszym rzg¢dzie intensywnie przekazywane informacje, lecz
emocje silnie skorelowane z elementarnymi warto$ciami spoteczno-politycznymi’ 6.

Mass media opieraty si¢ wigc na stereotypach, uprzedzeniach czy skojarzeniach.
Podczas kampanii prezydenckich w 2005 r. posiadaly one role gtownie kreacyjna, zas sami
politycy odwaznie korzystali z nowoczesnych instrumentéw komunikacyjnych, do ktérych
nalezala reklama polityczna. W kolejnych latach coraz szerzej wykorzystywany byt Internet,
glownie do udostgpniania spotéw reklamowych. Politycy korzystali z ,,mechanizmu

99661

marketingu wirusowego”®”", a kluczowym miejscem publikacji materiatow stat si¢ YouTube.

Dzigki temu w btyskawicznym czasie mogto si¢ zapozna¢ z nimi tysigce odbiorcow. W
p6zniejszych latach uwidocznila si¢ walka na froncie wartosci patriotycznych i religijnych

(PiS) oraz idei wolnosci jednostki i admiracji dla mitoéci, rado$ci, szczescia (PO)%®2.

658 Zob. M. Kolczynski, Strategie kampanii politycznych zorientowanych marketingowo [w:] Media a srodowisko
spoteczne. Dylematy teorii i praktyki, red. S. Michalczyk, H. Ulanecka, Katowice-Gliwice 2006, s. 28.

639 Zob. M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych
2005 r. w Polsce, dz. cyt., s. 9.

660 Tamze.

1 0. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989-2011. Od plakatéw z Lechem Walesq do marketingu 3.0, dz.
cyt., s. 119. W literaturze przedmiotu czgsto wykorzystywane jest pojecie ,,marketingu 2.0” oraz ,,marketingu 3.0”
na okreslenie zmian jakie zaszty w kampaniach wyborczych od 2005 r. Marketing 2.0 odwotywat si¢ do potrzeb
klientobw, natomiast marketing 3.0 — do potrzeb wynikajacych z wartosci.

662 7Zob. tamze, s. 121.

233



4.3.4. Usieciowieni wyborcy podejmuja decyzje

Wywieranie wptywu na odbiorce jest uwarunkowane m. in. odpowiednig konstrukcja
taficucha komunikacyjnego, ktoéry umozliwia przekazywanie roznych informacji rozmaitym

663, Bardzo waznym ogniwem tego tancucha stat si¢ Internet®**, ktory

uczestnikom tego procesu
»Stwarza mozliwos¢ zaistnienia aktéw komunikacji skierowanych do roéznorodnych grup
odbiorcow”%®. Stad sam przekaz przestat charakteryzowaé sie ,,szablonowoscia”, poniewaz
nie jest juz skierowany ,,do mas”, lecz adresowany jest do zdywersyfikowanych podmiotow®®¢.
Efektywne wykorzystanie zarowno ,,starych” mediéw, jak i ,,nowych” daje nie tylko nowe pole
do manipulowania, lecz rowniez zwieksza atrakcyjnos$é nieprawdziwego przekazu®®’.

Zmiany w spoteczenstwie, ktore zaszty od poczatku XXI wieku i sg zwigzane przede
wszystkim z ekspansja nowych mediéw, wyznaczaja kolejny etap retoryki (i poetyki)

»669 nie pozostaja wolne

perswazyjnych przekazow politycznych®®. Tak zwane ,,nowe media
od przekazow propagandowych i manipulacji. A takze czarnego PR, ktéry zaczyna by¢
wszechobecng technikg poszerzania grona zwolennikoéw. Kluczowe zmiany dotyczg m. in.
dominacji memow®”® (nie tylko w komunikacji medialnej), czyli skrétowosci, cytatow,

71 Nalezy zauwazyé,

kopiowania, przerabiania, generowania i rozpowszechniania przekazéw
iz od dluzszego czasu funkcjonuja rdwniez blogi lideréw politycznych, np. D. Tuska czy J.

Kaczynskiego®’?. To na nich mozna znaleZzé najbardziej aktualne informacje, odnoszace sie do

663 Zob. M. Majorek, Nowa jakos¢ medialnych kampanii wyborczych na przyktadzie amerykanskich kandydatow
do urzedu Prezydenta w pierwszej dekadzie XXI wieku [w:] ,,Stare” i ,,nowe” media w kontekscie kampanii
politycznej i sprawowania wiadzy, red. M. du Vall, A. Walecka-Rynduch, Oficyna Wydawnicza, Krakoéw 2010, s.
135-136.

664 Zob. E. Lewandowska, Kampania wyborcza w mediach [w:] Demokracja a wybory. Wspétczesne dylematy i
wyzwania, dz. cyt., s. 97-105; J. Garlicki, D. Mider, Wykorzystanie Internetu w komunikowaniu politycznym elit z
wyborcami, ,,Studia Politologiczne” 2012, t. 25, s. 177-209; J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii
wyborczej do kampanii permanentnej, dz. cyt., s. 26-45.

65 M. Majorek, dz. cyt, s. 135-136.

666 Zob. D.M. Moscicka, Mediatyzacja wspotczesnych kampanii wyborczych [w:] Demokracja a wybory.
Wspotczesne dylematy i wyzwania, dz. cyt., s. 107-114.

67 Zob. ,,Stare” i ,,nowe” media w kontekscie kampanii politycznych i sprawowania wladzy. Media i polityka,
red. M. du Vall, A. Walecka-Rynduch, t. 2, Krakowska Akademia im. Andrzeja Frycza Modrzewskiego, Krakow
2010.

668 Zob. K. Stelmach, Propaganda polityczna w filmie internetowym: uwarunkowania — tendencje — przejawy —
narzedzia — memy [w:] Wspoiczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania
politycznego, dz. cyt., s. 132. Zob. K. J. Swidzinska, Memy wyborcze jako przyklad nowoczesnej formy wyrazania
opinii o polityce [w:] Demokracja a wybory. Wspolczesne dylematy i wyzwania, dz. cyt., s. 127-134.

669 Zob. I. Nowak, Wybory [w:] Aktywnosé obywateli online. Teoria a praktyka, UMCS, Lublin 2011, s. 185-233.
670 Zob. M. Mateja, P. Ciesielski, Nowy wymiar publicystyki politycznej? Memy jako forma krytyki Hanny
Gronkiewicz-Waltz, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 2015, t. 58, nr 3 (223), s. 659-676.

671 Zob. K. Stelmach, Propaganda polityczna w filmie internetowym: uwarunkowania — tendencje — przejawy —
narzedzia — memy, dz. cyt., s. 132.

672 Zob. M. Lakomy, Demokracja 2.0. Interakcja polityczna w nowych mediach, WAM, Krakow 2013, s. 202-204;
J. Wichura, Blogi internetowe politykow a identyfikacje partyjne, ,,Political Preferences” 2013, nr 7, s. 11-24.
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ich dziatalnosci. Poza tym cennym narzedziem do komunikacji z wyborcami (i manipulowania

673

nimi) stat si¢ Twitter®’>. W ponizszej tabeli znajduja si¢ informacje o aktywnos$ci polskich

ugrupowan wtasnie na nim (tabela 21).

Tabela 21. Aktywnos$¢ polskich ugrupowan politycznych na Twitterze. Stan 20 wrzeS$nia
2015

Nazwa PO PiS PSL ZL
ugrupowania
politycznego/Tweety
Data pierwszego 1 czerwca 15 grudnia 24 sierpnia
Tweeta na koncie 2010 2010 6 marca 2015 2015
Tweety ogdtem 11 900 13 000 1 895 905
Tweety w okresie
28.08-11.09.2015 379 207 23 354
Obserwowani 570 1283 272 123
Obserwujacy 42 200 36 100 567 1611

Zrodto: M. Adamik-Szysiak, Polska partia polityczna na Twitterze — studium przypadku, ,,e-Politikon” 2015, nr
XVI, s. 14.

Doswiadczenia postmodernizmu - zbioru nurtow, ktore w sensie filozoficznym 1
$wiatopogladowym oznaczaja krytyke myslenia, ktore legto u podstaw szeroko rozumianego
modernizmu, czyli przede wszystkim tradycji o$wiecenia, wlasciwych mu racjonalizmu i idei
postepu- takze majg wplyw na komunikacje oraz percepcje otaczajacego $wiata. Stad K.
Stelmach sigga do pojecia ,,post polityki”®’, ktére oznacza:

e przesuni¢cie $rodka cigzkosci polityki z idei 1 programow politycznych na kreowanie

wizerunku 1 skutecznego sprzedawania medialnych opowiesci;

e wykorzystywanie pewnych rodzajow komunikacji oraz narzedzi socjotechniki,
ktérych celem jest oddzialywanie na emocje i postawy wyborcow za pomoca
operowania obrazami i budowania przekonujacych narracji®’;

e powstanie propagandyzacji dyskursu politycznego i jego narzg¢dzi (propagandyzacji

marketingu politycznego)®7e.

673 Jest on przyktadem polityki responsywnej (politycznego mikrobloggingu). Zob. tamze, s. 209-217.

674 Zob. tamze.

75 Tamze [za:] M. Karnowski, E. Mistewicz, Anatomia wtadzy, Warszawa 2010, s. 57 i inne.

676 Zob. M. Kolczynski, Komunikacyjny efekt ,,jo-jo” — propagandyzacja polskiego marketingu politycznego [w:]
Mediatyzacja kampanii politycznych, red. M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk, Katowice 2009, s. 354.

235



Wedlug autora Propaganda polityczna w filmie internetowym: uwarunkowania —
tendencje — przejawy — narzedzia — memy film jest doskonalym narzedziem propagandy®’’.
Stad w kampanii prezydenckiej z 2015 r. byt bardzo ch¢tnie wykorzystywany, np. na stronach
internetowych politykow, ktorzy wciaz wykazujg sie sktonnoscig do ,komunikacji
jednokierunkowej, unikania interaktywno$ci, bazowania na emocjach 1 uproszczonych
warto$ciach”®’8. Coraz popularniejsza staje si¢ telewizja internetowa, z ktorej polityczni
decydenci korzystaja, by zdoby¢ wiecej gtoséw np. KWRuchPalikota, RuchPoparciaPalikota,
JPalikotWATCHcenter, RuchPalikota24, RuchPalikotaOfficial. Propaganda wystepuje
rowniez na YouTube®”, Facebook, NK.pl®*° czy wykop.pl, na stronach internetowych
,Racjonalista”, ,,w Polityce”, ,,Gazeta Polska”. Obecnie nadawcow takich komunikatow mozna
podzieli¢ w ramach r6éznych rodzajow. Ze wzgledu jednak na specyfike niniejszej dysertacji,
wskaza¢ mozna na komunikaty instytucjonalne i publiczne. Pierwsi prowadza propagande
biala, za$ pozostali ,,szarg” i czarng np. ,,W poniedziatek Palikot moze rzadzi¢ Polska”®!. W
sporej ilosci reklam negatywnych §wiat, ktory otacza wyborcow, jest opisywany za pomoca

2

dystopii®®?. Wiekszo$¢ polskich partii profesjonalnie korzysta ze zdobyczy nowych

677 Jest najbardziej pojemnym kanatem przekazu informacji; ma mozliwo$¢ stymulowania standw emocjonalnych;
korzysta z metody polifonicznej; przekazywany za jego pomoca obraz wptywa na podswiadomo$¢ i system
nerwowy (latwiej przyjmuje si¢ rzeczy przez niego ukazywane za prawdziwe); sugeruje widzowi wybrane rzeczy
za pomoca komentarza; wykorzystanie muzyki poglgbia wszystkie wymienione efekty (kazdy srodek wyrazu
atakuje widza). Zob. K. Stelmach, dz. cyt., s. 134135.

78 Tamze, s. 137.

679 Zob. M. Lakomy, Demokracja 2.0. Interakcja polityczna w nowych mediach, dz. cyt., s. 227-235.

80 Zob. T. Wierzbica, Rola mediéw masowych w komunikowaniu politycznym ze szczegdélnym uwzglednieniem
telewizji i Internetu [w:] Wspolczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka
komunikowania politycznego, dz. cyt., s. 9-17; M. Faracik-Nowak, Kampanie wyborcze w dobie mediow
spotecznosciowych [w:] Wspolczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka
komunikowania politycznego, dz. cyt., s. 18-30;. K. Kowalik, Wizerunek polityka a sztuka naktadania makijazu,
czyli droga Janusza Palikota na polityczne salony [w:] Wybory w sieci mediow. Wizerunek polityka. Rola wyborcy.
Nowe narzedzia komunikacji, red. K. Kowalik, WSEPiNM, Kielce 2013, s.85-95; M. Lakomy, dz. cyt., s. 217-
227.

681 Przyktadem kampanii negatywnej byly medialne dziatania PiS pod umowna nazwg ,,Tusk = Palikot w rzadzie,
m. in. billboardy w zoétto-czarnej kolorystyce (przypominajacej znaki drogowe), spoty w formie kolazu spotkan
D. Tuska i J. Palikota (polifonia jest uzupelniana hastami, réwnowaznikami zdan oraz muzyka sugerujaca
zagrozenie). Spoty sktadaty si¢ z modulow perswazyjnych (miaty charakter emblematyczny): wskazywaly na
,obnizenie standardow”. Na co dodatkowo wskazywalo zdjgcie J. Palikota z bronig i wibratorem. W opisanych
dziatlaniach uwypuklone zostaty uprzedzenia, stereotypy, etykietowanie i generalizowanie. Partia PO zastosowata
przeciwstawny model (,,Polska w budowie”), ktéry bazowal na starannie wyselekcjonowanych faktach. Byla to
jedna z pierwszych polskich propagandowych inicjatyw interaktywnych (odsyta do strony www partii PO, strony
na Facebooku — gdzie kazdy uzytkownik mogt wstawic¢ zdjgcia z prowadzonych w jego regionie inwestycji). Zob.
K. Stelmach, dz. cyt., s. 139-140 (oraz Cytaty — stylizacje — przetworzenia, Muzyka w roli glownej — polityczny
teledysk, Film animowany, Pseudodokument filmowy — , prawdziwa” relacja z miejsca wydarzen, Propaganda
autotematyczna, Internetowy filmik propagandowy w ujeciu przedmiotowym. Memy we wspolczesnej retoryce
politycznej, tamze, s. 141-149; autor drobiazgowo zajmuje si¢ oSmieszajagcymi przekazami skierowanymi do
politykow, zarowno przez ,,zwyktych” obywateli, jak i oponentow politycznych).

82 P_ Jaciuk, Wizje katastroficzne — dystopie w polskie reklamie politycznej jako sposéb kreacji przeciwnika [w:]
Wspotczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania politycznego, dz. cyt.,
s. 151.
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technologii, zwlaszcza na swoich oficjalnych stronach internetowych. Na przyktad PO swoja
obecnoscig na Facebooku chcee: zyskiwaé nowych wyborcow, mobilizowa¢ zwolennikdéw oraz
polaryzowa¢ elektorat®3. Z kolei inicjatywy PiS z reguty s3 mato wyszukane i jednostronne®®*.
Faktem jest, ze Internet daje mozliwos$¢ szybko 1 skutecznie przegladac oferty polityczne nawet
tym najbardziej leniwym obywatelom®®. Zupelnie inng kwestia jest to, czy te ,,produkty”
powstaly w zgodzie na ,,zapotrzebowanie”. Swiadomo$é manipulacji, wykorzystywania
narz¢dzi nowych mediow oraz brak skrupuldw — byty to kluczowe determinanty sktaniajace do
nie oddawania gltosow ,,w ogole”. Wyborcy posiadajg duzo wigksza §wiadomos¢ nieetycznych
manewrdw, stosowanych przez sztaby wyborcze niz jeszcze kilka lat wczesniej. O wyniku
wyborow mogly przesadzi¢ jedynie te ,,chwyty”, ktére sktonityby obywateli do zaglosowania
na ,,produkt szyty na miar¢”. Stad aspekt wizualny, wykorzystywanie Internetu tj. Facebooka,
Twittera, Instagrama, wtasnych stron internetowych oraz kampanii bezposredniej musiaty by¢
idealnie przygotowane. Warto zauwazy¢, ze kluczowym mechanizmem, ktory mial
zdyskredytowaé oponenta (-6w), byto ,,zagrabianie” czasu antenowego. Najwiecej miat go B.
Komorowski (40,0% - 230 godzin), p6zniej A. Duda — 16,3%, a na koncu — A. Jarubas —
2,6%5%°,

W eksponowaniu wizerunkéw bardzo pomagat kandydatom Internet: ,,Mozna wysuna¢
tezg, ze ci kandydaci, ktérzy media spoteczno$ciowe potraktowali powaznie, okazali si¢
zwyciezcami rywalizacji. Ci za$, ktorzy te zrédta zignorowali, odniesli porazke”®®’. Poza tym
prowadzenie kampanii bezposredniej wygladato zupelie inaczej w przypadku dwoch
kluczowych kandydatéw (zob. zatacznik 28 1 29). B. Komorowski nie wykazywat si¢ taka
aktywnoscig jak A. Duda. Mato tego — uplasowanie si¢ w mediach na pozycji zwyciezcy przed
wyborami ,,zem$cilo si¢” na nim. A. Duda dopiero budowat swoja rozpoznawalno$¢, wktadat

duzo wigcej wysitku w relacje ze spoleczenstwem, zwlaszcza te bezposrednie (a nie tylko przy

983 Zob. M. Lakomy, Demokracja 2.0. Interakcja polityczna w nowych mediach, dz. cyt., s. 252.

084 Tamze, s. 263.

5 Zob. A. Ceglinska, K. Kope¢-Ziemczyk, Wphyw kampanii politycznej w mediach spotecznosciowych na
zachowania wyborcze mlodych Polakow, ,,Studia Medioznawcze” 2016, nr 1 (64), s. 59.

6% Tamze, s. 11.

87 Dokonczenie cytatu: ,,Czaty internetowe, wpisy na Twitterze oraz Instagramie, posty na Facebooku, spoty i
filmiki publikowane w serwisie Youtube okazaly si¢ gtowng bronig kandydatow antysystemowych i Andrzeja
Dudy. W kampanii prowadzonej przez Internet prym wiedli Pawet Kukiz oraz Janusz Korwin-Mikke. Politycy ci
jawili si¢ jako samodzielni, niezalezni, nastawieni przeciwko mediom kontrolowanym przez system. Niesli za
soba wladzg oparta na dialogu z ludzmi, ch¢¢ zmian i duza aktywnos¢. W ich przypadku zadziataty otwartos¢ i
nowo$¢. Tworzyli relacje oparta bardziej na wspotpracy niz konfrontacji, ale w kazdej chwili potrafili odeprze¢
ciosy wymierzone przez ich przeciwnikow. Ponadto, duze grono ich sympatykow dawalo im przewage i
zwigkszato ich popularno$¢ chociazby przez komentarze i tzw. lajki oraz prowadzito kampani¢ negatywng w
stosunku do pozostatych kandydatoéw, a w szczegdlnosci do prezydenta Komorowskiego, ktory stale byt na ich
profilach wysmiewany i wyszydzany.” P. Machera, dz. cyt., s. 13.
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pomocy Internetu)®®®. Gdy przebywatl w takich miejscowosciach jak Warszawa, Sochaczewo,
Krakow, Krasnik, Aleksandrow Kujawski, Radziejow, Kruszwice, Chrzanéw, Dabrowa
Gérnicza czy Katowice, wowczas B. Komorowski przebywat w Warszawie®®. Jedynie w
sobote wybrat si¢ do podwarszawskich wsi, gdzie na pikniku ,,Poznaj zdrowa Zzywnos¢”
walczyt o glosy obywateli. W literaturze przedmiotu, dotyczacej kampanii prezydenckie; w
2015 r. oraz wygranej A. Dudy, mozna znalez¢ opinie, méwigce o tym, ze wygrat on dzigki
imponujacej aktywnosci na dwoch gtéwnych portalach spotecznosciowych — Facebooku i
Twitterze®”° (zob. zalacznik 30). Stusznie zatem zauwazyl W. Peszynski: ,,Pracownicy
operatora najwyraznie] nie zauwazyli, ze media spolecznosciowe dziataja inaczej niz
tradycyjne. Stuza budowaniu emocji, a nie przekazywaniu informacji, takze tej negatywnej, jak
w przypadku WP. Najlepszym przyktadem jest tutaj brak wykorzystania zasobow
internetowych do pokazania triumfu operatora zasiedziatego w pierwszej debacie telewizyjnej,
ktora odbyta si¢ 17 maja. Wydawato si¢, ze po tej "wygranej bitwie" Komorowski moze

»691 Nie bez znaczenia bylo réwniez

odzyska¢ inicjatywe¢ 1 "wygra¢ wojng¢ wyborcza
zachowanie gos$cia i gospodarza w programie telewizyjnym ,,Tomasz Lis na zywo” w dniu 18
maja (program ten byl nadawany przez TVP2). T. Lis 1 T. Karolak przypisali fikcyjng opini¢
Kindze Dudzie, ktora miata by¢ przez nig opublikowana na Twitterze. T. Lis musial za ten
incydent przeprosi¢, ale i tak wplynal on negatywnie na wizerunek B. Komorowskiego. W
przesztosci ci kandydaci, ktorzy stawali jawnie w opozycji do mass mediow, zwykle ponosili
w wyborach kleske.

Obecnie przyktad Kukiza swiadczy o tym, ze jest wrecz przeciwnie. Wystartowat jako
kandydat niezalezny, niefinansowany przez zadna parti¢, za$ kluczem do jego sukcesu byly
media spolecznosciowe. Dziato si¢ tak, poniewaz: Kukiz mial wielu ,,obserwujacych”, byt
bardzo aktywny w Internecie, przekazywal najswiezsze wiadomosci wyborcom, wyborcy

mogli upewnié sig, ze ich glosy nie beda zmarnowane®?

. W taki sposob Kukiz rozpoczat
zjawisko okreslane jako ,.kula $niezna”: jeden glos pociagat za sobg kolejne. T. Szlendak w

artykule Bigos z budyniem stwierdzil, ze polskie spoleczenstwo miato juz dosy¢ ,,bigosu” (,,byt

688 Zob. M. Nowina-Konopka, Czy Andrzej Duda wygral dzieki internetowi?, ,,Przeglad Politologiczny” 2015, nr
2,s. 87-100.

%9 Tamze, s. 15.

090 W. Peszynski, Polish presidential elektion 2015 in the light of ,,first and second order election” conception,
,,Political Preferences” 2016, No. 13, s. 64.

1 Tamze.

02 Zob. tamze.
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serwowany zbyt dtugo”), zatem wybralo ,,budyn”®*. Na jednej ze stron internetowym mozna
bylo odnalez¢ wyjasnienie obu ksywek.

e . Gléownym konkurentem bigosu jest budyn, stad tatwo si¢ domysle¢, ze to ksywka
Andrzeja Dudy. Dlaczego wlasnie budyn? Kandydat PiS ma wizerunek grzecznego,
spokojnego 1 utozonego. W jednym z wywiadoéw na poczatku kampanii nauczycielka
Dudy z liceum opisujac go jako przyktadnego prymusa mowita o nim «byt jak taki
budyn waniliowy». Duda doczekat si¢ tez drugiego kryptonimu - pochodzi z Krakowa,
wigc zostat na czas ciszy wyborczej kietbasg krakowska.”

o _Ksywke ciasteczko w twitterowym slangu dostal Pawet Kukiz. Tu nietrudno
domyslec¢ sig, ze to odniesienie do dobrze znanych internautom «cookies» i nazwiska
kandydata.”

e _Magdalene Ogorek z oczywistych powodow najprosciej bylo powigzaé z
kulinarnymi skojarzeniami. Ale oprécz wynikéw ogorka internauci w doniesieniu do
kandydatki SLD pisali tez o tym, ile glosow dostat stoik’®%,

Pod katem dobieranych tresci facebookowe profile Komorowskiego i Dudy znacznie
roznity si¢ miedzy sobg. Na nalezacym do A. Dudy wigkszo$¢ postow nie miata charakteru
merytorycznego, tzn. nie poruszali oni zadnych kwestii problemowych. Z kolei na profilu B.
Komorowskiego pojawiato si¢ sporo tych, ktore odnosily si¢ do kwestii ,,kto popiera
kandydata”®”. A. Duda rozpoczynat kampanie z czternastoma tysigcami fanoéw, by ostatecznie
przescignaé B. Komorowskiego, zjednujac sobie ponad dwiescie tysiecy uzytkownikow®?®. W
trakcie rozgrywki kandydata PiS polubilo niemal cztery razy wigcej uzytkownikdéw niz strong
jego rywala (stad mozna tutaj mowié, podobnie jak w przypadku Kukiza, o ,kuli
$niegowej”)%’. Dodatkowo na profilu A. Dudy mozna bylo zaobserwowaé duzo wigksza
aktywno$¢ uzytkownikow®”®. Mozna zauwazyé, ze A. Duda i B. Komorowski najwiecej uwagi

poswiecili komunikatom perswazyjnym, a nie informacji. Istotna jest rowniez forma wpiséw

3 Tamze [za:] T. Szlendak, Bigos z budyniem, ,,Polityka” 2015, 01.06-09.06.2015.

9% Budyn i Bigos - tak internauci przechytrzg cisze wyborczg!,
http://www.se.pl/wiadomosci/polityka/budyn-i-bigos-tak-internauci-przechytrza-

ciszewyborcza 608870.html (12.01.2018).

5 Tamze, s. 48.

86 T, Olczyk, Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku — analiza zawartosci profili Andrzeja

Dudy i Bronistawa Komorowskiego, ,,e-Politikon” 2015, nr XVI, s. 62.

697 Tamze. 700

098 W sensie ilo§ciowym ,,prawdziwa” kampania Andrzeja Dudy na Facebooku rozpoczela si¢ w lutym, kiedy to
umieszczono na jego profilu 72 wpisy. W tym samym czasic w postach zachodza zmiany o charakterze
jakosciowym. Tak zwana ,,$ciana” (ang. wall) profilu Dudy przestaje by¢ typowym kanatem komunikacji posta
(w tym wypadku eurodeputowanego) skoncentrowanym na powielaniu informacji o jego medialnych
wystapieniach, a staje sie¢ medium kampanijnym.” Tamze, s. 64. 7°'M. Nowina-Konopka, dz. cyt., s. 94.
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na facebookowych kontach B. Komorowskiego i A. Dudy, ktore np. prezentujg ,,plakaty” (zob.
zatgcznik 32). W postach pojawiajacych si¢ w mediach spotecznosciowych czgsto ukazywaty
sie infografiki.”®! A. Duda najskuteczniej wykorzystat ,,nowe media”, ale nie tylko dzieki temu
wygral wybory. porownaniu z poprzednimi wyborami po zakonczeniu kolejnych kadencji
prezydenckich, te w roku 2015 nalezy uznaé¢ za pozbawione ,,dreszczy” (zob. zatacznik 33).
Wiasciwie jedynym przejawem czarnego PR-u nie byly wywlekane przez sztaby informacje,
ale uszczypliwosci kandydatow wzgledem siebie — zar6wno dwoch wiodacych (,,Komo-ruski”,
czy notariusz), jak 1 w potyczkach pomiedzy kandydatami bedacymi poza wiodacg dwojka. W
przypadku omawianej kampanii na uwage zastuguja jeszcze liczne ostre komentarze Kukiza,
ktérych jednak — zdaniem autora — nie nalezy traktowa¢ jako zabiegéw marketingowych, a
raczej jako wyraz stylu bycia tego kandydata. Jego podejscie do polityki zreszta spowodowato
wejscie promowanego jego nazwiskiem ruchu politycznego do Sejmu. Kampania prezydencka
72015 r. — zdaniem P. Machery — ,,doprowadzita do dysproporcji miedzy kandydatami w kilku
wymiarach”%%.

,»Uszczypliwosci stowne”, na ktore zwrdcono uwage, staty si¢ naczelnym elementem
debat telewizyjnych. Kampanie wyborcze w Polsce od wielu lat kojarza si¢ z telewizjg 1
debatami’®, ktore przyciagaty milionow widzow przed ekrany telewizoréw. Stanowia one caly
czas glowne zrédlo wiedzy o przebiegu kampanii’®!. Ranga kazdego programu zalezy od
zainteresowania, jakim obdarzaja je wyborcywidzowie. Jak stusznie zauwazyl W. Peszynski:
,,The result of the first round made the media realize that the outcome of the election is
unpredictable” %2,

W debatach organizowanych podczas kampanii wyborczych w 2015 r. zar6wno B.
Komorowski, jak i A. Duda, korzystali ze stownego atakowania przeciwnika. Ze wzgledu na
rodzaj cechy, ktora wskazana publicznosci miata doprowadzi¢ do dyskredytacji
kontrkandydatem, mozna wyrdznié: sprzeczno$¢, zmian¢ zdania, niestabilnos$¢ (w pogladach),

brak wiarygodnosci, opieranie si¢ na nieprawdziwych informacjach, btgdng ocene sytuacji,

099 Pierwszym z nich byt aspekt audiowizualny i wizualny kampanii, ktory stanowity wszelkie debaty, billbordy,
ulotki, obecno$¢ kandydatow w prasie i telewizji lub udziat w audycjach radiowych. Kolejny, réwnie wazny, to
Internet. Media spoteczno$ciowe — Facebook, Twitter, Instagram lub wtasna strona internetowa dyktowaty w duze;j
mierze tempo tej kampanii, by wreszcie znaczaco przyczynic si¢ do jej wyniku. Ostatnim narzedziem reklamy, do
ktérego nawiaze, byla kampania bezposrednia. Kazdy z tych czynnikéw dawat kandydatom szanse stworzy¢ taki
wizerunek, ktory z pozytywnym skutkiem wykorzystaja w swojej kampanii. Nie kazdy z nich potrafit jednak tych
narzgdzi odpowiednio uzy¢.” P. Machera, dz. cyt., s. 10.

700 Zob. K. Maciejewska-Mieszkowska, Public television as a factor shaping electoral activity of poles in
national and regional elections, ,,Regional Formation and Development Studies” 2017, nr 22 (2), s. 99-111.

701 Zob. W. Peszyfiski, Polish presidential elektion 2015 in the light of ,first and second order election”
conception, dz. cyt., s. 63.

792 Tamze.
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wypowiedzi bez pokrycia, wypowiedzi podwazajace rzeczowe motywacje rywala (majace na
celu dyskredytacje jego intencji), odejscie od wilasnego programu, milczenie w waznych
sprawach, wypowiedzi dyskredytujace cechy osobowosci kandydata oraz brak tytulu
moralnego do zabierania glosu. W debacie organizowanej przez TVP dnia 5 maja 2015 r.
wzieto udzial 10 z 11 kandydatow. B. Komorowski postanowit nie bra¢ w niej udziatu,
sugerujac sie prawdopodobnie precedensem A. Kwasniewskiego z 2000 1.7 Jego decyzja
spotkala si¢ z negatywnym odbiorem spotecznym oraz zostala uznana za przejaw pychy i
arogancji. Jak stwierdzit J. Bralczyk: ,,Co jeszcze dyskwalifikuje mowce? Pycha, ktorg widac
czesto: «Ja 1 tak wygramy». I u Walesy, 1 u Komorowskiego byta obecna. Pycha jest tym
czynnikiem destruujacym samego mowigcego i postrzeganym negatywnie przez odbiorcow.
Nie nalezy jej myli¢ za stuszng pewnoscig swoich racji”’**. Stad w I turze wiecej glosow
posiadat A. Duda; to takze przyczynito si¢ do ,,porazki” B. Komorowskiego. Debata emitowana
w TVP przed I turg odbywata si¢ na stojaco, bez udziatu publicznosci, a wystrojem
przypominala teleturniej. Do wszystkich kandydatéw prowadzacy — K. Ziemiec — kierowat
takie same pytania. M. Kochan zauwazyt brak interaktywno$ci, ktora zostata zastapiona zacheta
kandydatéw do dialogu: ,,Rozwigzanie takie nie pozwalalo na w pelni swobodng wymiang
zdan; czas stat si¢ swego rodzaju fetyszem, a jego straznikiem byl moderujacy debate
dziennikarz, ktéry odzywat si¢ w komentarzach do uptywu czasu, mieszczenia si¢ w czasie
badz nie, unikajac odniesien do samych odpowiedzi”’%. Mozna $miato stwierdzié, ze widzowie
przed I turg wybordéw najbardziej oczekiwali na ,,starcie” B. Komorowskiego 1 A. Dudy. Skoro
urzedujacy prezydent stanowczo odmawiat udzialu w takim spotkaniu, powstato ,,co§ w
zamian”, tj. dwa programy ,,Czas decyzji. Debata”, ktore zostaty zrealizowane przez TVN24.
Pokazywane w nich byly wywiady z kandydatami, ktére trwaty po 60 minut kazdy’%. Zostaty
wyemitowane 7 1 8 maja 2015 r. Kazdy z dziennikarzy prowadzil jedng rund¢ pytan (byli
aktywni, komentowali odpowiedzi, dopytywali o szczegdty), a kandydatom byly zadawane
r6ézne pytania. W odréznieniu do poprzednich debat, to ,,spotkanie” odbywato si¢ w pozycji
siedzacej. Publiczno$¢ nie grata wlasciwie Zadnej roli, poza oklaskiwaniem wlasnego

kandydata. Widzowie mogli zglasza¢ pojedyncze pytania za posrednictwem platformy

703 M. Kochan, Od swieta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce, dz. cyt.,
s. 64.

704 A. Budzynska-Daca, dz. cyt., s. 361.

705 M. Kochan, Od swieta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce, dz. cyt.,
s. 65.

706 Tamze, s. 66.
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,Kontakt 24”: | Wszystkie pytania wyswietlano w tle jako symbol wptywu widz6é6w na przebieg
spotkania, w imieniu autoréw zadawat je dziennikarz”7%’.

W czasie kampanii prezydenckiej z 2015 r. polskie spoleczenstwo mogto ujrzeé
ogromng sile ,,antyestablishmentowcow”. Zdobyli oni ponad 25% wszystkich glosow’%,
Najwigksza niespodziankg byto dostanie si¢ do wyborow P. Kukiza, ktorego najwazniejszym
celem bylo zebranie 100 tysiccy podpisdw. Swiadczyto to nie tylko o zmeczeniu wyborcow,
lecz réwniez o tym, ze kandydaci nie mieli niczego ,,niezwyktego” do zaproponowania. Stad
pojawiaty si¢ takie stowarzyszenia jak ,,Oburzeni”, ,,Podziemna TV” czy ,,Jednos$¢ Narodu”.
Jak zauwazyta P. Machera, kres spekulacjom dotyczacym niebywatej sity antysystemowcow
polozyla debata telewizyjna. Miala wowczas miejsce bardzo ostra wypowiedz J. Korwin-
Mikkego o JOW-ach-byt to gléwny postulat P. Kukiza, ktora wtasciwie zdyskredytowata P.
Kukiza. Ten nastepnego dnia wycofat si¢ z umowy, ktora zaktadata, ze kandydat o mniejszym
poparciu przekaze swoje glosy temu bardziej popularnemu’®. Poza tym liczne ataki byty
skierowane w jedynego kandydata plci zenskiej (M. Ogorek). T. Olczyk zauwazyt tendencje
znizkowa, jesli chodzi o stosowanie jawnego ataku przez politykow w kierunku
opozycjonistow (zob. zalacznik 36). Badacz polskich kampanii prezydenckich sformutowat
trzy wnioski:

e kampania prowadzona na Facebooku jest duzo bardziej pozytywna niz ta prowadzona
w ,,starych mediach” (za posrednictwem ,,starych” narzedzi; szczegolnie chodzi tutaj
o telewizyjna reklame polityczng);

e poziom negatywizmu kampanii wydaje si¢ wzrastac;

e reaktywne (obronne) przekazy stanowia, podobnie jak w telewizyjnej reklamie
politycznej, nieznaczacy margines’*.

Atakami nie sg tylko przekazy jawnie dyskredytujace kontrkandydatoéw, lecz ,,mi¢kkie”
formy negatywizmu. ,,Mozna si¢ zatem zastanowi¢, czy przekaz Bronistawa Komorowskiego
z haslem «zgoda 1 bezpieczenstwo» nie jest w istocie negatywnym opisem kontrkandydata,

9711

jako tego, ktory ma sprowadzi¢ niezgode 1 niebezpieczenstwo |...] — wskazywatla T.

707 Tamze, s. 66.

708 Zob. P. Machera, dz. cyt., s. 9.

"% Tamze [za:] Koniec sojuszu Korwin-Kukiz. Po debacie rockman , wygarngl” dotychczasowemu
sprzymierzencowi: ,,Czy Panu nie wstyd? ", http://wpolityce.pl/polityka/243410-koniec-sojuszukorwin-kukiz-po-
debacie-rockman-wygarnal-dotychczasowemu-sprzymierzencowi-czy-panu-niewstyd (24.12.2015).

0T, Olczyk, Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku — analiza zawartosci profili Andrzeja

Dudy i Bronistawa Komorowskiego, dz. cyt., s. 72. Warto dodac¢, ze autor skupit si¢ na oficjalnych, sygnowanych
przez kandydatow, przekazach. Poza nimi funkcjonuja tzw. hejterzy, ,trolle”, ktore sa kontrolowane przez sztaby
wyborcze kandydatow i partii.

711 Tamze, s. 74.
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Olczyk. W tym konteks$cie nalezy stwierdzi¢ — za M. Lakomym — Ze polska demokracje nalezy
traktowaé jako dojrzata’'2. Natomiast opozycja pozasystemowa zyskuje na znaczenie, bowiem
agituje coraz mtodszych wyborcow ,zanurzonych” w nowych mediach’®. Badania nad
wpltywem medidw spotecznosciowych na decyzje wyborcoéw wskazaty, ze:

e miaty one wptyw na decyzje mtodych wyborcow (w grupie wickowej 18-24 lata),

¢ trudno bylo okresli¢ ich wptyw na wyborcow z grupy wiekowej 25-34 lata,

e nie miaty one zadnego wpltywu na decyzje wyborcoéw starszych (z grupy wiekowej

65+)74,

Media spotecznosciowe, w ktorych pojawia si¢ czesto bardzo brutalny jezyk, nie maja
decydujacego wplywu na decyzje wyborcow. Poza tym: ,,Moga one zmienia¢ sposob
przeptywu komunikatow w procesie komunikowania pomig¢dzy uczestnikami procesu
politycznego, pozwalajagc na pomini¢cie tradycyjnego zaposredniczenia tego procesu przez
media masowe. Wplywa to na mozliwo$¢ bezposredniej wymiany komunikatéw pomiedzy
aktorami politycznymi a wyborcami”’'®, A. Dutka-Mankowska oraz M. Kostro wyszczeg6lnity
rozne rodzaje wypowiedzi A. Dudy oraz B. Komorowskiego, pojawiajace si¢ podczas I 1 II
debaty, ktorych zadaniem byta dyskredytacja kontrkandydata. W ponizszej tabeli (tabela 22)

zostaly zaprezentowane najwazniejsze z nich.

Tabela 22. Ataki slowne A. Dudy i B. Komorowskiego podczas debat

Rodzaj cechy, ktora A. DUDA B. KOMOROWSKI

dyskredytuje przeciwnika

Sprzeczno$¢ zmiana zdania
niestabilno$¢ brak

wiarygodno$ci

Pan mowi w ten sposob:
,»,Mam ekspertyzy”, pan
powiedzial za pierwszym
razem. Po paru dniach juz
pan si¢ poprawil:
»Styszatem, rozmawialem
z ekspertami”. No bo
ekspertyze trzeba by

Odpowiem krotko: jest
pan niestabilny, zmienia
pan zdanie z dnia na
dzien. Tak samo, jak w
kwestii wieku
emerytalnego, tak samo
jak w kwestii zmiany
konstytucji, gdzie pan

zmienil zdanie z pigtku na
poniedziatek, mowiac, ze
nagle zmiana konstytucji
jest potrzebna, a jeszcze
w piatek ci, co chcieli

pokaza¢. Teraz pan za
chwile powie, jak ming
wybory, no, ze tak mi si¢
wydawato. Prosze
panstwa, to jest brak

12 M. Lakomy, Opozycyjna rola nowych mediéw w okresie postmodernizacyjnym, ,,Polityka i Spoteczefistwo”

2016, nr 1 (14), s. 27.
713 Tamze, s. 28.

"4 M. Bodys, Rola mediéw spotecznosciowych w komunikacji partii politycznych i podejmowaniu decyzji
wyborczych przez ich wyborcow, ,,Political Preferences” 2016, No. 12, s. 169.

715 Tamze, s. 178-179.
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zmienia¢ konstytucje, byli
politycznymi frustratami.
(podczas II debaty)

wiarygodnos$ci w
obietnicach. (podczas I
debaty)

Ja musze powiedzie¢, ze
podziwiam taka
nieprawdopodobng
nadelastycznos$¢ pana
posta Dudy. No bo przed
chwila ztozyt deklaracje o
koniecznos$ci bronienia
Polski przed zmianami w
polityce klimatycznej
europejskiej, a w ankiecie
sprzed 11 miesigcy pan
pisal o tym, ze Unia
Europejska powinna
zaostrzy¢ ta polityke.
(podczas Il debaty)

Nieprawdziwe informacje
Bledna ocena sytuacji

Nie ma zadnej Polski
radykalnej, nie ma Polski
racjonalnej, jest jedna
Polska [...] (podczas |
debaty)

Panie prezydencie, i pan
prezydent mowi o
zgodzie, a caly czas ta
sama $piewka o tym, ze
ludzie moga pracowac,
powinni dhuzej pracowac.
[...] ci zwykli ludzie [...]
mowig do mnie, ze oni nie
chca pracowac az do
$mierci [...]. (podczas I
debaty)

Pan mowi o rosnagcym
bezrobociu? Ono jest, ono
boli wszystkich, ale si¢
zmniejsza panie posle.
No, nie mozna by¢
$lepym na takie fakty.
(podczas II debaty)

Wypowiedzi bez pokrycia

Wypowiedzi podwazajace
rzeczowe motywacje rywala
(dyskredytujace jego
intencje)

Odejscie od wlasnego
programu
Milczenie w waznych
sprawach

To pan powiedzial swego
czasu w wywiadzie, Ze nie
skierowat pan ani do TK,
ani nie zawetowat
szkodliwych dla
spoteczenstw ustaw rzadu
Platformy Obywatelskiej,
dlatego ze pan nie chciat
wktadac¢ kija w szprychy.
Pan byt partyjnym
prezydentem przez te 5
lat. (podczas II debaty)

Bo przeciez pan
publicznie nam moéwit o
tym, o zdradzie
prezydenta, o zamachu, o
wybuchu i o innych
rzeczach, na co pan
dowodu nie ma zadnego.
To jest to sianie zametu w
Polsce. (podczas 11
debaty)
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Wypowiedzi dyskredytujace
cechy osobowosci kandydata

Pan si¢ nie upomniat o
budowe gazoportu, ktory
pana partia buduje od
o$miu lat [...].

Panie prezydencie, ja nie
styszatem wtedy pana
glosu w obronie polskiej
armii.

Czy pan prezydent zabrat
gtos w tych sprawach?
Nie, dopiero teraz, kiedy
ludzie powiedzieli panu
prezydentowi ,,nie” [...].
(wszystkie wypowiedzi
pojawity sie¢ podczas |
debaty)

Niestychanie jest mi mito,
ze pan cytuje moj
program. [...] I stuszna
racja. I tak trzeba.
(podczas I debaty)

No, mam nadziejg, ze
panstwo juz dostrzegli,
jak pan posel Andrzej
Duda wycofuje si¢ rakiem
z wczesniejszych
deklaracji o cofnigciu
reformy do poprzedniego
stanu. (podczas II debaty)

Brak tytutu moralnego do
zabierania glosu

W ksigzce [...] mowil
pan, ze zamierzat pan
zabi¢ milicjanta,
zwyktego szeregowego
milicjanta, dokonad
zamachu. Czy to
$wiadczy o stabilno$ci?
(podczas I debaty)

Jak PAN moze moéwic¢ o
jawnosci w tym wypadku,
jak PAN moze
komukolwiek czynic
zarzuty? (podczas |
debaty)

Zrédto: A. Dutka-Mankowska, M. Kostro, Mowa przytoczona a wizerunek polityka w debatach prezydenckich
2015 [w:] 20 lat polskich telewizyjnych debat przedwyborczych, dz. cyt., s. 162-164.

Zarowno urzedujacy prezydent, jak i jego przeciwnik, dopuszczali si¢ oczerniania
drugiej strony. Nie robili tego jednak w ,,chamski” (,,fizyczny”) sposob. Ataki ukrywaty si¢
pod kulturalnymi z pozoru wypowiedziami. B. Komorowski — zdaniem autora pracy — robit to
jednak mniej rozsadnie. Zwlaszcza, Ze mocno stracit juz na popularnosci, za§ A. Duda mogt
tylko zyska¢. Tak tez si¢ stalo: finalne wyniki wyboréw potwierdzily przypuszczenia

pojawiajace si¢ na krotko przed nimi.

4.3.5. Wnioski

Wraz z rozwojem dostepnych technik oraz mozliwosci, ktore daja media, sztaby
wyborcze rozpoczynaly stopniowo coraz szersze dzialania. Dzigki nim mozna byto zyskad
poparcie poszczeg6lnych oséb, ale rowniez tracono na uznaniu, bedac jednocze$nie

atakowanym ze strony przeciwnikow. Dodatkowo sami wyborcy poprzez sie¢ mogli na biezaco

245



sledzi¢ swoich kandydatow, stwierdzajac jednoczesnie, ze ich kandydat mija si¢ np. ze swoimi
pogladami. Sztaby za$§ zaczely zatrudnia¢ coraz wigcej osob, by jak najlepiej prezentowaé
swoich kandydatow lub by niszczy¢ wizerunek innych osob. Stad wykorzystywanie
mechanizmu, jakim jest propaganda. Dodatkowo poza tym przekaz informacji byl coraz
szerszy. Wykorzystywano w tym miejscu wiele kanatow komunikacji. Poza tym
dostosowywano przekaz do wieku oraz specyfiki odbiorcow. Dzigki temu zyskiwano sympatie
konkretnych oséb. Wraz jednak z upowszechnieniem si¢ Internetu pojawili si¢ mlodzi, ale
usieciowieni odbiorcy. W ich przypadku rowniez niezbg¢dna stata si¢ odpowiednia dziatalnos¢.
W koncu osobOy te miaty zupetnie inne potrzeby, inne mieli tez oczekiwania. Dlatego tez
sztaby wyborcze musiaty zacza¢ funkcjonowaé w zupelnie nowym Srodowisku, przy

wykorzystaniu innych — chociaz wcigz podobnych — narzedzi.

4.4. Wizerunek kandydatow

4.4.1. Monolit wizerunkowy

Kampanii prezydenckiej z roku 1990 brakowato profesjonalizmu oraz cechowata si¢
ona bardzo duzym zrdznicowaniem stylow reprezentowanych przez poszczegdlnych
kandydatéw. Mozna postuzy¢ si¢ sformutowaniem J. Bralczyka: ,,Oto oni majg ze sobg
walczyé, a jednoczes$nie ma to byé widowiskowe”’!®. Polskie spoteczenstwo zetkneto sig z
barwnym $wiatem wizerunkdw politycznych: od spokoju 1 ,tresciwych” przekazow
Moczulskiego, przez egzotyke, wyjatkowy zmyst manipulatorski Tyminskiego, az po
dynamiczno$¢, pieniactwo 1 ,,prostactwo” Watesy. Kazdy z kandydatéw byt ,,z innej parafii”,
totez proste okazato si¢ konstruowanie kampanii negatywnych. Za ich pomocg kazda zalete
ktoregokolwiek kandydata dato si¢ przetworzy¢ na ,,razaca wade”. Wykorzystywano ktamstwo
1 plotki, oskarzano si¢ wzajemnie zaré6wno na ekranie, jak 1 poza nim.

Ekipa T. Mazowieckiego, byla odpowiedzialna za przygotowanie audycji
telewizyjnych, niestety nie potrafita zapewni¢ swojemu kandydatowi skutecznej strategii
promocyjnej. Skutecznej, czyli takiej, w ktorej kandydat mogtby zostaé zaprezentowany od
najlepszej strony. On sam tak mocno izolowal si¢ od spoleczenstwa, ze rownie komiczny, co
wspomniany wczesniej zOotw oraz zyciorys, byt film, na ktérym Mazowiecki spaceruje w

otoczeniu cztonkéw ochrony osobistej. Niedostepny, wyalienowany, wyjatkowo wazny i

716 A, Budzyniska-Daca, dz. cyt., s. 354.
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dumny — takie cechy z pewnoscig mogli mu przypisa¢ obywatele spogladajacy na niego sprzed
ekranow telewizyjnych’!7. Wizerunek ten niewatpliwie nie trafial do wyborcow; odczytywany
byt tylko w kategoriach komizmu. Nie wystarczyto wykreowanie wizerunku czlowieka
odpowiedzialnego (za losy kraju), bedacego przeciwienstwem wizerunku Watesy — demagoga,
populisty, awanturnika i antysemity. Mazowiecki zaczal kojarzy¢ si¢ z kim$ niewartym
zainteresowania, powolnym w mysleniu, wrgcz komicznym. Jesli taki ,,obyty” 1 wyksztatcony
czlowiek nie potrafi odpowiedzie¢ na kilka prostych pytan dziennikarzy, to w jaki sposéb
miatby reprezentowac kraj? Prezydentem powinien by¢ kto$, kto potrafi szybko, btyskotliwie
podejmowac decyzje. A takze by¢ odwaznym -stad Watesa w ,,Polskim zoo” przyjmowat
posta¢ lwa. Mazowieckiemu by¢ moze nie brakowato tych cech, jednakze jego wizerunek na
pewno ich nie obejmowal (zob. zatacznik 4). Dopiero pod koniec kampanii zdat sobie sprawe
z tego, ze jest nieprzekonujacy, statyczny i1 niczym nie wyrdznia si¢ spos$rdod innych
kandydatow. Wizerunek byt dla Mazowieckiego pi¢tnem i z pewnos$cig nie pomagatl mu w
zdobywaniu uznania, a w ostatecznym rozrachunku — glosow wyborcéw. Kreowany byl na:
,silnego polityka, sprawdzonego premiera, btyskotliwego i inteligentnego méwce”’!8. W
wyniku zderzenia owej kreacji z rzeczywistoscig (niechetnie wystepowat publicznie, nie
potrafil przemawiac) obywatele z pewnoscig poczuli si¢ oszukani. Pomigdzy wizerunkami oraz
hastami wyborczymi Watesy i Mazowieckiego istniata silna polaryzacja’'®: Jeden byt ,,0stoja
spokoju” az do przesady, za$ drugi — nieprzewidywalnym ,,pieniaczem”. Strategi¢ silnego
kontrastu pomiedzy wizerunkami T. Mazowieckiego oraz L. Walgsy zaprezentowata w swojej

pracy A. Stepinska (tabela 23).

717 Roger Boys w publikacji Nagi prezydent. Zycie polityczne Lecha Walesy wskazuje, ze reklamowanie
Mazowieckiego przypominato reklamowanie Hamleta. Kandydat na Prezydenta nie potrafit si¢ wypowiedzie¢
przed kamerami, jasno okresli¢ swojego stanowiska. Zob. R. Boyes, Nagi prezydent. Zycie polityczne Lecha
Walesy, Aneks, Londyn 1995, s. 288.

718 A. Walecka-Rynduch, Przejawy manipulacji w ksztattowaniu wizerunku polityka. ,, Efekt Ottingera” w
polskiej przestrzeni politycznej, ,Naukowy Przeglad Dziennikarski” 2015, nr 3, s. 62.

719 Hasta wyborcze mialy nie tylko trafia¢ do wyborcow, lecz rowniez by¢ wyznacznikami prowadzonej przez
okreslonego kandydata polityki. Poza tym ,kampania wyborcza dostarcza w precyzyjnie zaplanowanym
marketingu tysigce tekstow, ktore sa reklamami wyborczymi. Mechanizmy sa podobne, jedynie obiekt sprzedazy
jest inny niz w zwyktej reklamie, zabiegi marketingu politycznego maja spowodowa¢ poparcie dla danej partii czy
kandydata. «Sprzeda¢» zatem nalezy osobg polityka, dziatacza samorzadowego, ich program polityczny,
gospodarczy, spoteczny. [...] wszystkie materialy wyborcze nasladuja w swojej ogolnej strukturze reklame,
generalnie maja one taka sama organizacje jak reklama towaréw i ustug. Zmienia si¢ jedynie reklamowany towar,
propagandowa oferta [...] Zatem ogdlna struktura roznego rodzaju materiatdw wyborczych jest taka sama jak
materiatdéw reklamowych. Przyktadowo w ulotkach wyborczych, podobnie jak w reklamie, mamy doprowadzone
do perfekcji takie elementy, jak: odpowiedni kolor ulotki, dobor ilustracji, fotografii, nosnych znakow graficznych
(logo) danej partii, wyeksponowanie istotnych tresci przez odpowiedni krdj czcionki i jej barwe, slogan, elementy
zachwalania wyjatkowosci kandydata, eksponowanie wspdlnoty. Sprawy te sg przedmiotem rozwazan teoretykow
reklamy, socjologéw, psychologdéw spotecznych [...]”. K. Ozdg, Jezyvk w stuzbie polityki. Jezykowy ksztalt
kampanii wyborczych, UR, Rzeszoéw 2004, s. 226-227.
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Tabela 23. Strategia silnego kontrastu - T. Mazowiecki i L. Wal¢sa

Tadeusz Mazowiecki Lech Walgsa
cechy posiadane cechy sugerowane cechy posiadane cechy sugerowane
Doswiadczenie w
sprawowaniu niepetnienie
funkcji kompetencja funkcji brak kompetencji
panstwowych panstwowych
(premier)
Wyzsze wyksztatcenie
wyksztalcenie kompetencja Y brak kompetencji
. zawodowe
(prawnicze)
. L brak skromnosci,
Rzadkie skromnos¢, czeste saned
postugiwanie si¢ motywacje postugiwanie si¢ pedy’
- - . dyktatorskie,
stowem ,,ja pozaosobiste stowem ,,ja .. )
ambicje osobiste
) koncentracja na
Koncentracja na o
rogramie wiarygodno$¢ SWOJE] demagogia
P kandydaturze 1
wyborczym o s
,WizZji

Zrédlo: A. Stepinska, dz. cyt., s. 251.

Dzigki widocznemu kontrastowi udato si¢ tylko w niewielkim stopniu uzyskac efekt
polaryzacji polskiego spoteczenstwa. Wyborca mogt albo popiera¢ ,flegmatyka, albo
,hiezrownowazonego pieniacza”. W ostatecznym rozrachunku wygrat ten drugi, ale nie dzigki
,Wspanialemu” wizerunkowi. Natomiast wizerunek Tyminskiego byl nastepujacy: powazny
biznesmen z Zachodu, z majatkiem (ktéry zdobyl dzicki wiasnej pracy: ,Juz w
osiemdziesigtym roku mialem duzo pieniedzy”’?°), wiedza oraz do$wiadczeniem, przyjezdza
do Polski. Chce duzo zrobi¢ dla kraju i posiada ,,magiczng teczke”, w ktorej znajdujg si¢ wazne
dokumenty: argumenty przeciwko innym kandydatom. Czgsto filmowany byl, jak jezdzi
chryslerem voyagerem minivanem, mikrobusem z napgdem na cztery kola, przebywa w swoim

,,dworku”, a nawet helikopterze’*!

. Wszyscy kandydaci byli ,,tacy sami”, mieli do zaoferowania
podobne rozwigzania-produkty. Tyminski pojawil si¢ w odpowiednim czasie 1 miejscu, z

odpowiednim wizerunkiem (tabela 24).

720 A. Stepinska, dz. cyt., s. 254. 724
721 Zob. tamze (przypis 68).
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Tabela 24. Elementy wizerunku S. Tyminskiego

Niezaleznos$é

Doswiadczenie

Polaryzacja bliskosci i
obcosci

Kandydat spoza uktadow:
niezalezny, nie majacy
»Za plecami” cztonkoéw

znanych partii. Tym
samym nie miat

Doswiadczenie
gospodarcze i1 sukces
finansowy: biznesmen,
self-made man.
Umiejetnosci: robienia
interesOw, poruszania si¢

Cztowiek urodzony i
wychowany w Polsce,
ktoremu udato si¢ na

finansowanie kampanii

prezydencka chce
poswigci¢ na cele
charytatywne

D w Swiecie biznesu, Zachodzie
kompromitujacej ] .
o komunikowania z
przesztosci . )
przedstawicielami
réznych kultur
Majatek zdobyt uczciwag
Samodzielne praca, a pensj¢ Odwiedzit wiele krajow,

na znajomosci na catym
sSwiecie

Uczciwy, prawdomowny,
ma ,,czyste sumienie”.
Cechuja go takze sita

woli, zdyscyplinowanie,

brak uprzedzen rasowych

1 tolerancja. R6zne osoby

w audycjach wyborczych
wskazywaty na takie

bezinteresowno$c¢,
szczero$¢, rozsadek,
przedsigbiorczos$¢,
umiejetnos¢ robienia
pieniedzy

cechy S. Tyminskiego jak:

,odwaga, dyscyplina,
wysitek, ktére pomogty
mu w dzungli
amazonskiej i §wiecie
interesOw w Ameryce na
konkurencyjnym rynku”

Odpowiedzialno$¢ za
kraj, ,,emigrant z Polski”
(miat trzy obywatelstwa,

ale jedng Ojczyzne),

,obywatel §wiata”; w

Polsce otrzymat
,harcerskie wychowanie”

Gtos na rzecz tego
kandydata zabierali w
audycjach wyborczych

oraz wiecach z
wyborcami ,,zwykli
ludzie: gornik, tokarz,
Slusarz

Wypowiedzi peine
niedomowien, termindw i
poje¢ ekonomicznych,
ktoére byty dodatkowo
wymieszane z prostymi
wyrazeniami i
nierzadkimi btedami
jezykowymi

Przedstawiat si¢ jako
katolik — osoba, ktorej
zaszczepiono wiare
katolicka w Polsce i caty
czas ja wyznaje

Pewnos¢ siebie,
opanowanie, spokoj
(,,drewniany ton glosu i
nieruchoma twarz”, ktore
kryty w sobie
agresywnos¢ i ztos¢)

Polityk ,,nowego typu” —
lider Libertanian Party of
Canada

W audycjach pokazywano
krzyki, ptacz i bogata
gestykulacje wyborcow;
,,maz opatrznosciowy”’??

72Jak pisze A. Stepinska: ,,[...] znamienny byt obraz, w ktérym mtody mezczyzna podaje Tymifiskiemu
swojego syna, symbolicznie przekazujac jego przysztos¢ w rece kandydata”. A. Stegpinska, dz. cyt., s.

255.
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Zrodo: A. Stepinska, dz. cyt., s. 253-255.

Informacje zamieszczone w tabeli pokazaty, ze widzowie oczekiwali kandydata
wyrdzniajgcego si¢ na scenie politycznej i jednocze$nie nie uwiktanego w ,,stare sprawy”. Z tej
racji L. Walesa nie mogt zaspokoi¢ obywatelskich oczekiwan. W sposob bezposredni
prezentowal swoje stanowisko. Dodatkowo nie obiecywal, jak Tyminski, ze rozwigze wszelkie
problemy, z jakimi walczy kraj. Nie jest super-bohaterem z filmow czy bajek, lecz cztowiekiem
,»Z krwi 1 kosci”. Takim, ktory potrafi spokojnie rozmawiac, i takim, ktéry potrafi mocno si¢

gniewaé i krzyczeé. Mowito sie, ze Walesie brakuje kultury, obycia i wyksztatcenia’>?

. Dosy¢
dobrze ,,zbil” te opinie jeden z jego zwolennikow: ,,.Lechu, w dawnych czasach krolowie w
ogdle nie umieli czytaé i pisaé, a Polska byta potega”’?*. Gdy ludzie poréwnywali Walese i

5 a Hamletem”’?®. W przypadku

Mazowieckiego mowili, Ze ,,wybieramy miedzy chamem?
wizerunku T. Mazowieckiego problemem byl brak wyraznej reakcji na przypisywany mu
antysemityzm. To z jednej strony zapewnilo mu poparcie antysemicko nastawionego
elektoratu, za$ z drugiej mocno nadszarpneto wizerunek Polski na Zachodzie”?’. Pomiedzy
Tyminskim i Wategsa powstala jeszcze wigksza polaryzacja, bowiem ten pierwszy zdawat sobie
sprawe, ze moze wygra¢ jedynie wtedy, gdy ,.gruba kreska” odizoluje si¢ od przeciwnika.
Postanowil wyeksponowa¢ wszelkie swoje cechy przeciwne do tych, ktére posiadal Watesa.
Zwolennikow premiera chciat pozyskac sprzeciwem wobec ustawy antyaborcyjnej, co stato w
sprzeczno$ci z jego pierwotnym wizerunkiem jako cziowieka wierzacego. Jego elektorat
nastawiony antyko$cielnie zrozumiat to posunigcie i tym bardziej go popieral. Wizerunek
Tyminskiego nie przetrwal w konfrontacji z wizerunkiem Walesy podczas ,konferencji
prasowej” z 1 grudnia 1990 r. Oczernienie kandydata odbylo si¢ w sposdb znacznie
delikatniejszy niz przy ,,konferencji prasowej” i odbywato si¢ na prezentacji wizerunkow w

kategorii czarne — biale: L. Walgsa jest zawsze gotow przyby¢, by porozmawia¢ na tematy

wazne dla kraju; szczegdlnie wowczas, gdy przed Polska jawit si¢ czas wielkich reform. Z kolei

723 Zob. M. Cichosz, dz. cyt., s. 121-123.

24 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 120.

25 Na charakterystyczny jezyk L. Walesy zwrocil uwage J. Bralczyk, ktory pisat: ,spontaniczny, peten
zewngtrznych znakoéw spontanicznosci, takich jak liczne elementy deiktyczne, czyli wskazujace na sytuacje
moéwienia; [...] jak niespdjnosci i samozaprzeczenia, oddajace od razu wszelkie podejrzenia o nieautentycznosc;
jak karkotomne potaczenia frazeologiczne i dziwaczne metafory, nigdy do tej pory niespotykane [...]. A doda¢ do
tego nalezy jeszcze dwie cechy: konkretnos¢ i werbalnos¢”. A. Stepinska, dz. cyt., s. 250 [cyt. za:] J. Bralczyk, O
Jjezyku Walesy, ,, Teksty Drugie” (,,Jezyk 1 Polityka™) 1990, z. 4.

26 A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 121.

27 Tamze.
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S. Tyminski nie przybyt, tzn. ,,nie interesuje si¢ krajem”, ,,nie ma go tu, by porozmawiac”, ,.,to
kto$ z daleka, a Polska potrzebuje kogo$ z wewnatrz”.

Na tamach ,,Gazety Wyborczej” pisano w czasie kampanii, ze ,,nie ma, kiedy
uksztaltowac si¢ 1 ugruntowa¢ wyborczy wizerunek poszczegolnych kandydatow, sita badz
stabos¢ ich osobowosci, chwytliwos¢ ich propagandowych haset, nie mowigc o przejrzystosci
1 no$nosci najistotniejszych punktéw programu. Pozostaja etykietki, obraz sktada si¢ z klisz,
ktoére raczej przedluzaja istniejace stereotypy niz dodaja kandydatom oblicza dynamicznych
politykéw. Watesa — cwany prostak, Mazowiecki — posepny S$lamazara, Moczulski —
wodzowski charakteropata, Bartoszcze — chtopekroztropek, Cimoszewicz — czerwony
besserwisser, Tyminski — potknat kij i nie umie po polsku”’?. O. Annusewicz w artykule
Polskie kampanie wyborcze 1989-2011. Od plakatow z Lechem Walesa do marketingu 3.0
pisze, ze: ,,[...] przykitad 1989 roku pozwala pokazac, ze rzeczywiscie istnieje co$ takiego jak
zarzadzanie dystrybucja w marketingu politycznym 1 polega na $wiadomym zarzgdzaniu
ksztattem list wyborczych — dzi$ sa to skomplikowane decyzje o przyznawaniu wysokich
miejsc wybranym osobom, a w przededniu upadku komunizmu bylta to prosta decyzja, aby
strona solidarno$ciowa wystawita doktadnie 161 kandydatow, ktorzy walczyli o doktadnie 161
«wolnych» miejsc w sejmie kontraktowym. Dzieki temu opozycja unikneta rywalizowania o
mandat poselski przez przedstawicieli tego samego ugrupowania”’?’. Wielu z kandydatow
ubiegajacych si¢ o fotel prezydencki nie bylo w ogole znanych, wigc sytuacja zmienita si¢
diametralnie po ogloszeniu, kto tak naprawde zarejestrowat si¢ oraz zdobyt wystarczajacg ilos¢
podpiséw. Wszyscy kandydaci z ,,Solidarno$ci” mieli podobne plakaty, na ktorych stali obok
Watesy’*. To on scalat wszystkie kandydatury, dodawat prestizu mniej znanym osobom’*!. Na
gorze plakatow znajdowato si¢ logo solidarnosci (zalacznik 8). Fotografowanie kandydatow z
L. Walesa rozpoczeto si¢ rankiem 29 kwietnia. Catemu przedsigwzieciu towarzyszyt thum
reporterow, ktory podazat za liderem ,,Solidarnosci”. J. M. Goliszewski wspominal, ze: ,,byt
wtedy rozws$cieczony zaistniatymi okoliczno$ciami, gdyz zebrani pod stoczniowa brama

dziennikarze skutecznie zastaniali kandydatow, co rusz wchodzac w kadr aparatu. Dostrzegt

728 Oczy szalone. Kampania prezydencka — 1990 r., dz. cyt.

2 Q. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989-2011. Od plakatéw z Lechem Walesq do marketingu 3.0, dz.
cyt., s. 107.

730 Nasz Dziennik” przytoczyt wéwczas komentarz biatoruskiego publicysty: ,,Czuje zazenowanie tym, co
wyrabiaja politycy w pogoni za glosami. (...) Zdjecie z Andzelika Borys ma im zalatwi¢ wygrang”. Wzorzec
przywodztwa politycznego w kampaniach wyborczych 2005 roku na tamach ,, Naszego

Dziennika” [w:] Model przywodztwa. Wymiar lokalny, krajowy, migedzynarodowy, red. A. K. Piasecki, Profesja,
Krakow 2006, s. 269 [cyt. za:] J. M. Jaskolska, Marionetka, ,,Nasz Dziennik”, 17-18 wrze$nia 2005, s.12.

31 Zob. J. Dlugosz, Jezyk polityki na przyktadzie plakatéw wyborczych z wyboréw prezydenckich w Polsce 1990-
2010, praca magisterska, Wyzsza Szkota Biznesu 2012.
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rowniez, ze przyszli parlamentarzysci byli zmgczeni podrézg. Wielu z nich nie zdawato sobie
sprawy, ze odbedzie si¢ sesja zdjgciowa, a byli tez tacy, ktérzy wczesniej nie poznali osobiscie
Lecha Walgsy — to powodowato stres, oniesmielenie i widoczne na twarzach zaklopotanie.
Jednym stowem — material fotograficzny, majacy sta¢ si¢ podstawa dla przysztych plakatow,
nie speinial wymagan, jakie przed nim stawiano. Na domiar ztego, catej akcji nie mozna byto
ponownie przeprowadzié¢, gdyz kandydaci KO udali si¢ na zebranie”’*?. Wizerunek Walesy nie
byt odbierany pozytywnie przez polskie spoleczenstwo, pomimo ze byto przekonane co do
proponowanych przez niego zmian. Wigkszo$¢ Polakow przypisywata mu takie cechy jak brak
skruputow, agresywnos¢, nieokrzesanie, niekompetencj¢, brak statosci w pogladach,

nieobliczalnoéé, impulsywno$é, ryzykanctwo’>,

Nikt z profesjonalistow nie probowat
,ocieplaé na sit¢” jego wizerunku. By¢ moze dlatego, ze byltoby to zbyt radykalne posunigcie i
mogloby w konsekwencji zaburzy¢ ,,jednolito$¢” przekazywanych informacji. Tak wyrazista
osobowos¢ trudno bytoby zmieni¢ jeszcze przed wyborami, stad ,,podjeto staranie nie o zmiang
charakteru kandydata, ale spotecznego interpretowania jego dziatan i stylu bycia, przy czym
glownym sprawca tej przemiany miat by¢ sam L. Watesa”’*4. Cata uwaga skupiala sie na jego
dokonaniach w réznych sferach zycia, co miato stanowi¢ dowody na to, ze nie ma problemow
z podejmowaniem konkretnych dziatan. Robi to w sposdb logiczny, przemyslany i efektywny.
Byt ,,pogromca komunizmu”, ,,0jcem Solidarnosci”, ,,noénikiem” pokojowej rewolucji’>>. Ten
kandydat byt filmowany wsrod thumoéw jako wybraniec masowego ruchu spotecznego, do
ktorego moga dotaczy¢ inni. Wielki polityk, maz stanu, dobry przywodca (ktory wie, jaki jest
jego najwazniejszy cel), lider antykomunistycznej opozycji — to kolejne okreslenie, ktore si¢
do niego odnosily. Spotkanie z Janem Pawlem II byto uzupethieniem bohaterskiego wizerunku.

Cechowala go niezwykla charyzma, na ktorg sktadaty sie:

732 A. Cherek, Plakaty wyborcze kandydatow Komitetu Obywatelskiego z Lechem Walesg, , Krakowskie Studia
Matopolskie” 2013, nr 18, s. 389-390. Zob. zatgcznik 101 11.

733 A wraz z nim pojawialy sie nieprzychylne opinie co do jego wyksztatcenia. Sztab L. Walesy zaczat zatem
wskazywac¢ na jego umiejetno$¢ uczenia si¢ wszystkiego przez praktyke: Niewiele nauczyltem sie teorii, mato
dawniej czytalem, nie wszystko sam przemyslalem, gdyz jestem tylko robotnikiem. [...] Zawsze pociggata mnie
praktyka. Uczylem sig rozmawiajqc z innymi. A. Stepinska, dz. cyt., s. 249 [cyt. za:] L. Walesa, Droga do wolnosci.
1985-1990. Decydujgce lata, Editions Spotkania, Warszawa 1991, s. 215. W ksigzce L. Walesy mozna odnalez¢
takze nastepujace jego wypowiedzi: Ja nie chcialem czeka¢ na dane hasto. Musiatem codziennie dziatac,
pokazujgc innym, ze mozna to robic¢ skutecznie; Ja czutem sie od urodzenia praktykiem i realistq, musiatem wiec
znalezé skuteczne rozwigzanie; ja nie chciatem byc bohaterem. Nie chciatem byé pomnikiem ani swietym. Wolatem
skore pragmatycznego polityka, ktory probuje albo rozwiqzaé, albo rozcigc polski wezet (s. 6-7); Nie czuje sie
dobrze, gdy musze udawac¢ dyplomate, ale nie mam tez wielkich kompleksow, bo mysle, ze cos tam udato mi si¢ w
zyciu osiggngc¢ (s. 193); Odpowiadatem, ze moja rola nie polega na tym, aby pokazywaé si¢ uprzejmym, lecz
skutecznym (s. 192).

734 A. Stepinska, dz. cyt., s. 248: Chcielismy, aby Watesa, sam udowodnil, ze nie jest demagogiem, agresywnym
zabijakq, ze potrafi prowadzié¢ spojng polityke. Wypowiedz A. Spikera — cztonka komitetu wyborczego L. Walesy
[za:] P. Bazylko, P. Wysocki, ,, Wszyscy ludzie prezydenta”, s. 79.

735 Zob. tamze.
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e 1. Posiadanie wizji, koncepcji Polski 1 jej przysztosci;

e mowienie tego, co si¢ mysli;

e mowienie zawsze tego samego — konsekwencja w pogladach, spdjnos¢ wizji;

e latwos$¢ nawigzywania kontaktu z thtumem, prowadzenia z nim dialogu;

e sposob wypowiadania sie: skuteczny, konkretny, peten obrazowych metafor,
odwotujacy si¢ do bezposredniego doswiadczenia oraz emocji;

e podkreslanie struktury wypowiedzi rytmika, intonacja glosu oraz wyrazistg
gestykulacja;

e wysoka zdolno$¢ samokontroli i samoobserwacji”’®.

Niespodziewanie Walgsa musial wspotzawodniczy¢ z wladcicielem paszportu
polskiego, Kanady i Peru oraz milionerem. Jego sukces w I turze wybordéw nie przetozyt sie
jednak na osigganie dalszych sukceséw. Do wygranej Walesy w Il turze przyczynity si¢
gtownie media, ktore jednoznacznie opowiedziaty si¢ po jego stronie. Staty si¢ niemal

737 Czarna teczka” byla natomiast pierwszym

,organami propagandowymi” jego sztabu
rekwizytem, ktérego zadaniem byla kompromitacja przeciwnika: ,,Dlatego date¢ jej publicznej
«prezentacji» — 1.12.1990 r. — nalezy uzna¢, za prapoczatek jawnego wykorzystywania
materiatow kompromitujacych przeciwnika politycznego w historii polskich kampanii

wyborczych” 738,

4.4.2. Amerykanizacja wizerunku

Jedna ze specjalistek o marketingu politycznego wskazuje na kluczowe cechy, ktorymi
powinien charakteryzowac si¢ ,,maz stanu”. Sg to: emocjonalno$¢, funkcjonalnos¢, spotecznosé

739 Wizerunek Prezydenta RP powinien sklada¢ si¢ z dobrze ze soba

1 programowos$¢
wspotgrajacych cech osobowos$ci, nienagannej aparycji, odpowiedniego tonu glosu oraz
emocjonalnego stosunku do rodziny’’. ,Maz stanu” musi mieé ,klase”. Nie powinien z
pewnoscig by¢ awanturnikiem, bezwzglednym chamem czy niepotrafigcym si¢ wypowiadac
gburem. Jak stwierdzita K. Baranek w artykule Wyborcza manipulacja prasowa —,,czarny PR”:

,Wyborcy lubig ludzi tadnych i, co ciekawe, wysokich. Do takich os6b maja najwigksze

736 Tamze, s. 249 [cyt. za:] M. Suchar, Pragmatyzm i etyka. Publiczny wizerunek Watesy [w:] Bitwa o Belweder,
dz. cyt., s. 190-193.

37 4.12.1990 r. TVPI nadala wspomniang juz audycje o prywatnym zyciu Tyminskiego w Kanadzie, ktora
atakowata go juz nie jako polityka, lecz w ogodle — jako cztowieka”. W. K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 112.

738 Tamze, s. 113.

739 M. Cichosz, dz. cyt., s. 66.

740 Zob. A. Cichosz, dz. cyt., s. 152-153.
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zaufanie, takim tez osobom, czg¢$ciej niz innym, przypisywane s3 automatycznie tzw. dobre
cechy: inteligencja, uczciwo$¢, odwaga”’4!,

Dla prezydentury A. Kwasniewskiego charakterystyczne bylo ,taczenie” stylow —
pojscie na kompromis’#. Jak wskazuje A. Kasinska-Metryk: ,,Z jednej strony jawit sie jako
glowa — ojciec narodu, z drugiej — typ brata i amanta. Starat si¢ rownowazy¢ tradycje z
nowoczesnosciag. Postulowal zacie$nienie wspotpracy z NATO oraz z EU, zachowujac
przyjazne stosunki z dwoma sgsiadami — Rosja i Niemcami”’™®. G. Biatopiotrowska
wskazywala, ze A. Kwasniewski mial by¢ symbolem ,,modernizmu”, stad jego sztab ktadt tak
duzy nacisk na jego mocne strony: mtody wiek, komunikatywnos¢, przebojowos$¢, znajomosé
jezykow obcych, obycie w $wiecie, elokwencje, inteligencje oraz wyksztatcenie”*. Kiedy
kandydat na Prezydenta RP zrzucit kilkanascie kilograméw’* oraz skorzystat z rad ,,stylistek”,
dla obywateli byt nie do poznania. Niebieskie koszule, granatowy garnitur, biekitne tlo, na
jakim wystepowal, korzystne o$wietlenie i... niebieskie szkla kontaktowe — to wszystko
,»zapierato dech w piersiach”. Rozpropagowanie diety kapuscianej, zrzucenie 7 kilograméw i
pokazanie sportowej sylwetki niewatpliwie zjednatlo Kwasniewskiemu zenski elektorat.

2

Poprzedni prezydent byt postrzegany jako ,,cham i1 prostak” w pordéwnaniu do
eleganckiego wizerunku Kwasniewskiego. Kolory, w jakich wystepowal nie byly bez
znaczenia. Niebieski kojarzy si¢ z tadem, harmonia, spokojem, racjonalizmem, madroscia,
umiejetnoscia podejmowania biznesowych decyzji, ponadprzeci¢tng inteligencja oraz
autorytaryzmem; kolor granatowy stanowit uzupeilnienie — dodawatl powagi, wiadzy i
wiarygodnoéci’#.”* Kwasniewski akceptowal muzyke disco-polo (hymnem kampanii byt:
,0le, Ole, Olek, wybierzmy przyszto$¢ i styl”), z wieloma Polakami podzielat zainteresowania
sportowe (pokazal si¢ zaré6wno na boisku pitkarskim, jak i torze zuzlowym oraz kortach
tenisowych. Postugiwal si¢ réwniez metaforami sportowymi — ,,Polska moze gra¢ w pierwszej

lidze”)"*. Ponadto kandydat ubiegajacy sie o fotel prezydencki postugiwat sie zupetnie innym

jezykiem niz ,stary” Prezydent: ,,Sposob przemawiania A. Kwasniewskiego okresli¢ mozna

741 K. Baranek, dz. cyt., s. 362.

742 Mozna zaryzykowaé tezeg, Zze po raz pierwszy owa kampania odpowiadala znaczeniu tego stowa — byly to
zaplanowane i skutecznie realizowane dziatania, ktorym towarzyszyla przemyslana strategia komunikacyjna
wykorzystujaca szeroka game¢ $rodkow, kanatdéw komunikacji z wyborca”. O. Annusewicz, Polskie kampanie
wyborcze 1989-2011. Od plakatow z Lechem Walesq do marketingu

3.0, dz. cyt., s. 1009.

™3 A. Kasinska-Metryka, Prezydenci Rzeczypospolitej Polskiej 1989-1999, Wyd. Akademii Swigtokrzyskiej,
Kielce 2000, s. 154.

74 G. Bialopiotrowska, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Warszawa 2009, s. 130-132.

745 A takze skorzystal z solarium, dzigki czemu udato mu si¢ odzyskaé sportowg sylwetke.

746 A Stepniewska, dz. cyt., s. 261.

747 Tamze, s. 261.
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jako: potoczysty, poprawny, gladki, za$ jego polszczyzna byla niemal literacka. Jego
przemowienia byly sympatyczne — zawieraly wizje $wiata przyjaznego i miaty zbudzié
pozytywne nastawienie do kandydata [...] W swoich przemowach A. Kwasniewski unikat
kontrowersji, gtosit hasta jednosci, pokoju spotecznego, pracy, wspotdziatania. Jawit si¢ wiec

»748  Jolanta

jako cztowiek zadowolony, optymistycznie nastawiony wobec przysziosci
Kwasniewska dopetniata jego wizerunek: byla rownie jak kandydat elegancka, wyksztalcona,
sympatyczna, a co najwazniejsze — wspierata m¢za podczas kampanii.

Wizerunek Kwasniewskiego byt wyrazisty, jednoczesnie wymagal ustosunkowania
si¢ do przesztosci; bowiem z tej przesziosci pochodzit jego gléwny kontrkandydat — Lech

Walesa. W zwiazku z tym pojawilo si¢ hasto: ,,Wybierzmy przyszto§é”’#

oraz podkreslony
mlody wiek w wizerunku. Dato to mozliwo$¢ przekazania spoteczenstwu waznej informacji:
Kwasniewski z PRL-em nie ma nic wspdlnego, nie pelnit wowczas zadnych funkcji i nie jest z
ta ,,epoka” zwigzany emocjonalnie. Stlusznie zauwaza A. Stepniewska, ze: ,,Nie byt niezwykty,
bohaterski, nie wywotywat wyrzutow sumienia u tych, ktoérzy nie angazowali si¢ w otwarta
walke z systemem — byt zwyczajny i swojski”>°.

Przyszty Prezydent RP dat si¢ pozna¢ obywatelom jako ,,budowniczy” nowej
konstytucji oraz lider swojej partii. Byt cztowiekiem sukcesu, najzdolniejszym polskim
politykiem, twérczym, ale jednoczesnie przewidywalnym. Eksponowano dosy¢ dobrze jego
zdolno$¢ do porozumiewania si¢, sktonno$¢ do kompromisu, umiejetno$¢ prowadzenia dialogu
1 wstuchiwania si¢ w opinie innych, brak uprzedzen politycznych, otwarto$¢ na nowe koncepcje
oraz przenikliwo$¢ polityczna”®! . W audycjach radiowych oraz podczas spotkan wyborczych
jawit si¢ jako osoba otwarta, tolerancyjna; byt gwarantem stabilizacji, nie bat si¢ przesztosci,
dysponowal klarownym programem oraz mial opinie ,rozsadnego liberata®’*2,
Kwasniewskiego prezentowano jako osobe, ktora zna si¢ na gospodarce. Poza tym nie

obiecywal obywatelom ,,gruszek na wierzbie” 1 byt cztowiekiem §wiatowym, mogacym godnie

748 Tamze, s. 261..

749 Pézniej to hasto zostatlo zamienione na ,,Wspolna Polska” i miato wptywaé na wyobraznie wyborcow w
nastepujacy sposob: Polska jest krajem ,,dla wszystkich”, a Aleksander Kwasniewski bedzie idealnym jej
reprezentantem. Chee jednoczy¢ ludzi dla dobra kraju, sprawia¢, ze kraj bedzie ,,lepszy”

(poziom zycia obywateli ulegnie poprawie). Tym samym kandydat lewicy jaskrawo odrdzniat si¢ od swojego
gldwnego konkurenta — Walesy. Spoteczenstwo polskie obserwowato kulturalnego Kwasniewskiego i ,,pieniacza”
Walgseg jako dwa przeciwstawne wizerunki.

750 Tamze, s. 262.

73! Tamze [za:] M. Zakrzewski, Swobodne opisy kandydatéw na urzqd prezydenta RP w wyborach jesienigq 1990
r. [w:] Polski wyborca '90. Psychospoleczne studia nad wyborami prezydenckimi, Warszawa 1991, s. 11-12.

752 Tamze.
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753

reprezentowac kraj poza granicami kraju’>’. Wierzyl, ze dzigki niemu Polska przystapi do

NATO oraz UE, co sprawito, ze prezentowat si¢ jako ,,dojrzaty, skuteczny, pragmatyczny, mato

734 polityk. Bardzo réznit sic od Watesy — byl przede wszystkim

ideologiczny i reprezentacyjny
kulturalny 1 szanowal poglady innych. Byt ,,$rodkiem”, na ktory Polska tak dlugo czekata.
Obywatele odwdzigczyli si¢ mu podczas pierwszej tury wyborow. Mimo zmiany wizerunku —
a ukazywany byt jako wielki patriota, maz stanu oraz pojawiat si¢ ze znanymi osobisto$ciami
- w drugiej turze zrobili doktadnie to samo.

Przez caty czas nacisk ktadziono na wyeksponowanie pozytywnych cechy osobowosci
Kwasniewskiego: zdolno$¢ do porozumiewania si¢, sktonno$¢ do kompromisow, umiejetnosé
prowadzenia dialogu, umiejetno$¢ stuchania, brak uprzedzen politycznych, polityczna
przenikliwo$¢, elastycznos¢, otwartos¢, tolerancyjnosc, zorientowanie w polskiej gospodarce,
otwarto$¢ na przysztos$¢ 1 na §wiat.

Nowocze$nie skonstruowany wizerunek Kwasniewskiego uzupeinial réwnie wazny
wizerunek jego zony. Mozna wrecz stwierdzi¢, ze w wyborach prezydenckich w 1995 r.
startowaly dwie osoby, a nie jedna. Zona idealna’>® — kobieta atrakcyjna, elegancka, kulturalna,
zadbana, obyta, wyksztalcona — uzupehiata wizerunek meza. Dodawata mezowi blasku i

6

splendoru’S. i’

Styl, klasa i dziatalno$¢ charytatywna przysporzyly jej wiele sympatii’™’.
Pierwsza dama kojarzona byta z ksi¢zng Diang. Dzi¢ki Zonie lider socjaldemokracji dotart do
,»Serc” osob wierzacych i niewierzacych. Sam niewierzacy wspierat w wierze zone. Mozna
przypuszczaé, ze fakt podania informacji o wyzszym wyksztalceniu Aleksandra
Kwasniewskiego wptynat na ksztaltowanie si¢, w okresie poprzedzajacym pierwsza ture

wyboréw, jego wizerunku jako przysziego Prezydenta. Niewatpliwie wptynal rowniez

733 Odpowiadal wspolczesnym standardom europejskim. Zob. P. Planeta, R. Chrabaszcz, I tura wyboréw
prezydenckich 1995 w prasie polskiej, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1996, z. 1-2, s. 82-94.

754 A. Stepniewska, dz. cyt., s. 263.

55 W 1998 r. wybrata si¢ na narodowsg pielgrzymke do Rzymu, gdzie $wigcono obchody dwudziestolecia
pontyfikatu Jana Pawla II. Klgknela wowczas przed papiezem i za ten gest zostala nagrodzona oklaskami.
Wizerunek Jolanty Kwasniewskiej roznit si¢ od wizerunku me¢za. Zob. A. Bobrowska, dz. cyt., s. 107.

736 Moj maz jest osobg, ktora nie zawiodla zaufania ani mojego ani wyborcow. Jest osobag bardzo cigezko
pracujaca. Jest szefem niezwykle wymagajacym, ale najwigcej wymaga od siebie. W tym jesteSmy bardzo
podobni. Jest profesjonalista, jest osoba, ktéra uczy si¢ przez cale zycie. Jest osoba niezwykle oczytana, z wielka
przyjemnoscia spotyka si¢ z ludzmi, ktérzy maja co$ do powiedzenia i stucha ich, lubi shuchaé. To jest
najwazniejsze. Mysle, ze jest przede wszystkim dobrym cztowiekiem. Jest cztowiekiem na dobre i na zte. Wtedy,
gdy co$ niedobrego dzieje si¢ w kraju jako prezydent wszystkich Polakow, poszukuje rozwigzania optymalnego
dla wszystkich obywateli. Na pytanie — Jak si¢ panstwo poznali? — PoznaliSmy si¢ na studiach, maz byt
niedo$cignionym wzorem dla nas wszystkich. I byt bardzo cieptym i czutym cztowiekiem”. A. Bobrowska, dz.
cyt., s. 110 [cyt. za:] M. Mazur, Marketing polityczny. Studium porownawcze prezydenckich kampanii wyborczych
w USA i w Polsce, dz. cyt., s. 264.

57 W 1996 roku wraz z me¢zem goScita brytyjska krolowa Elzbiete 11 i jej meza ksigcia Filipa, byta rowniez
przewodniczka Hillary Clinton, gdy ta ostatnia przybyla na trzydniowa wizyt¢ do Polski. Brata rowniez udziat w
Migdzynarodowej Konferencji Chory na AIDS w rodzinie i w spoteczenstwie. Propagowata ponadto dziatania
prewencyjne w ramach profilaktyki raka piersi, wspierata takze rozmaite akcje ekologiczne”. Zob. tamze, s. 108.
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pozytywnie na liczb¢ oddanych na niego gloséw, cho¢ nie mozna oszacowac ich doktadnej
liczby. Przed druga turg wyboréw doszto do ujawnienia faktu, ze Kwasniewski nie posiada
tytutu magistra, co niewatpliwie nie przysporzyto mu pozytywnych opinii. Ostatecznie nie byto
mozliwe jednoznaczne stwierdzenie w jakim stopniu ta informacja wptynela na decyzje
wyborcze: ,,Niemozliwy do choc¢by hipotetycznego ocenienia jest wplyw ujawnienia,
bezposrednio przed druga tura wybordow, watpliwosci co do posiadania przez Aleksandra
Kwasniewskiego wyzszego wyksztatcenia. Ujawnienie to z pewnoscia nie sktaniato wyborcow
do gltosowania na Aleksandra Kwasniewskiego. Jednoczes$nie czynniki dziatajagce w pierwszej
turze na rzecz glosowania na Aleksandra Kwasniewskiego, mogly dziata¢ nadal w drugiej
turze. Konkludujac komisja ta stwierdza, ze fakt podania w obwieszczeniu Panstwowej Komisji
Wyborczej, ze Aleksander Kwasniewski ma wyzsze wyksztatcenie, mogt wptyna¢ na wyniki
wyborow. Jednakze nie jest mozliwe rozstrzygnigcie czy fakt ten zmienit ostateczng kolejnos¢
kandydatow”’*8. Podanie informacji przez Uniwersytet Gdanski nie wplyneto, jednakze w
znaczacy sposob na spadek poparcia dla Kwasniewskiego, co oznacza, ze dla obywateli nie
tylko wyksztatcenie bylo istotne. Swoja opini¢ wyrazil réwniez biegly, ktory wskazywat, ze
oddzielenie pojedynczego elementu wizerunku od ,,reszty”” nie jest do konca mozliwe. Co za
tym idzie, nie mozna zbada¢ wptywu wybranego elementu na preferencje elektoratu.

A. Stepinska okreslita sytuacje urzedujacego prezydenta, jako ,,skomplikowany”. Z
jednej strony byt to czlowiek powszechnie znany, z drugiej — publiczny wizerunek byt

odbierany negatywnie’>’

. Wizerunek Prezydenta obejmowal gloszenie analogicznych haset,
»Walese zna caty §wiat, Kandydatow jest wielu — Lech Watesa tylko jeden” oraz opieranie si¢
na legendzie wodza ,,Solidarno$ci” i jego walce z komunizmem’%°. W trakcie debat Aleksander
Kwasniewski przedstawiat si¢ jako cztowiek kompromisu, natomiast Lech Watesa przypuscit
atak na lidera SLD. Nie udalo mu si¢ jednak osiggna¢ zalozonych celow, jakimi byly
pozyskanie wyborcow Jana Olszewskiego oraz wyprowadzenie kontrkandydata z rbwnowagi.

Po zakonczeniu pierwszej debaty prezydent zareagowal emocjonalnie na propozycj¢ podania

reki Aleksandrowi Kwasniewskiemu, co rdwniez nie wptyneto pozytywnie na jego poziom

738 Tamze.

79 A. Stepinska, dz. cyt., s. 263. Warto dodaé, ze Walesa mial niskie notowania sondazowe, nie cieszyl sie
spotecznym zaufaniem oraz nisko oceniano jego dziatania jako prezydenta.

760 Dodatkowymi elementami byly: przytaczanie osiagnie¢ L. Walgsy z okresu prezydentury, podkre$lanie
wybranego zbioru cech kandydata jako czlowieka oraz ukazywanie go jako «formalnego przywodcy».
Podtrzymywano zatem wizerunek jedynego prawdziwego kandydata «S», cztowieka «skutecznego w walce z
komunizmemy, «legendarnego burzyciela starego porzadku», przy czym wymiar ten nabrat nowego znaczenia w
sytuacji, gdy jednym z najpowazniejszych konkurentow L. Walgsy byt kandydat lewicowy. Dodawano wigc przy
tym, iz jest to «jedyny polityk zdolny do niedopuszczenia opanowania wszystkich naczelnych organow wiadzy
panstwowej przez postkomunistoéw»”. Tamze, s. 263.
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poparcia. Kolejna debata pokazata wigksze opanowanie Walesy, cho¢ wrazenie po poprzedniej
pozostato w pamieci wielu obywateli.

Wizerunek Walgsy obejmowal odwotywanie si¢ do jego orientacji katolickonarodowe;:
».-.] prezentowany byt jako polski patriota i katolik, walczacy o niepodleglo$¢ («zaszumialy
ortow skrzydta na biekicie nieba, ze dobrego prezydenta dzisiaj Polsce trzeba / przylecialy
dumne ptaki z gor, gromada cala, na Walgs¢ odda¢ glosy, jak ortom przystato»). W audycjach
wyborczych wykorzystywano obrazy filmowe zawierajace takie elementy jak: posta¢ ksiedza,
zohierza Podhalanczyka, wiejska chata czy klasztor na Jasnej Gorze oraz krzyz. Polskie
symbole miaty podkresla¢ «zanurzenie w polskosci oraz historii» tego kandydata (L. Walgsa
na Monte Cassino, filmowe migawki z wojny polsko — bolszewickiej, z wrze$nia 1939 r.,
wydarzen z 1956 r., grudnia 1970 r., sierpnia 1980 r. — tu szczegodlnie eksponowano postac
kandydata, ze stanu wojennego — zawierajgce m. in., scen¢ rozjechania demonstranta przez
samochdd milicyjny 1 wreszcie przysigga prezydencka z 1990 r.). Obrazom tym towarzyszyt
podktad muzyczny — piesn, ktorej stowa brzmialy: «jest takie miejsce, jest taki kraj [...] za
ojcow groby, 3 maj»” 7!, Do tego obrazu dodano kolejne watki:

o wiclko$¢ i wyjatkowosé kandydata (,,Swiat zapomni o Koperniku, ale nie zapomni,
kto to byt Walgsa, nalezy do trojki wielkich Polakéw obok Papieza i Pitsudskiego™)¢%;

e porownanie do bohaterow romantycznych: ,jest samotny, niekontrolowany przez
nikogo, odpowiedzialny tylko przed Bogiem i historig” (stuzyto to wzmocnieniu jego
wizerunku jako przywddcy);

e odwotywanie si¢ do zastug zwigzanych z okresem prezydentury: ,,kandydat prawicy
chrzescijanskiej, niepodlegtosciowej i narodowej wzorowo strzegt suwerennosci i byt
niezalezny od partii politycznych”; skuteczng walke z istniejgcym uktadem
politycznym moze podja¢ tylko Walesa;

e kluczowe cechy charakteru: polityczny instynkt, intuicja, skuteczno$¢, odpornos¢ na
wszelkie wpltywy zewnetrzne (hasto: ,Zawsze dla Polski”), polityczny
profesjonalizm, doswiadczenie, zdecydowanie, doskonate postrzeganie jego osoby za
granica;

e prezentowano kandydature Watesy jako ,,gwaranta bezpieczenstwa”, kontynuatora

reform oraz polityka, potrafigcego zbudowac silng, bezpieczna, stabilng Polske;

761 A. Stepinska, dz. cyt., s. 263.

762 Tamze, s. 264. Autorka zwraca uwage, iz slogany wyborcze z kampanii w 1995 r. byly poddane analizie przez
K. Mosiotek-Ktosinska w pracy Slogany wyborcze jako wypowiedzi podsumowujgce tresci gloszone przez
politykow (na materiale tekstow z kampanii prezydenckiej 1995 r.), ,,Przeglad Humanistyczny” 1996, nr 4, s. 108-
109.
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e starano si¢ wytworzy¢ pozytywne wrazenie, ze fotel prezydencki po prostu si¢ Walesie
nalezy;

e duze znaczenie mialo prezentowanie Zzycia prywatnego omawianego kandydata:
wykazywat si¢ religijnoscia, prostota i skromnoscia; byt zwyczajnym kolegg z pracy,
czlowiekiem cieplym, dobrym, spokojnym, odpowiedzialnym, rzeczowym i
uczciwym; byt ,jednym z was”, wiarygodnym politykiem, ktory pamigta i zawsze
bedzie pamigtat o danym spoteczenstwu wczesniej zobowigzaniu’2,

Dwie debaty pomigdzy konkurentami odbyty si¢ 12 i 15 listopada 1995 r., a w trakcie
jednej z nich Kwasniewski wreczyl Walesie swoje o$wiadczenie majatkowe ze stowami:
,wJestem cztowiekiem uczciwym 1 apeluje do prezydenta, by uczynit to samo co ja”. Po
zakonczeniu debaty Walesa pozegnat Kwasniewskiego, mowigc: ,,Ja to méglbym panu
najwyzej noge poda¢”. Kwasniewski zaskoczyl Walese btyskawicznym ruchem w postaci
podania mu os$wiadczenia, czego ten drugi si¢ nie spodziewat: ,,To go zdenerwowato. Gdy
ochtonat powiedzial, ze powinien byl przywita¢ si¢ z Kwasniewskim (...), a potem odda¢ mu
o$wiadczenie i powiedzie¢, ze jest prezydentem, a nie szefem urzedu skarbowego”’%*. Watesa

nie wykazal si¢ w porg refleksem i w efekcie kosztowato go to prezydenture.

4.4.3. Zwyciestwo stabilnego wizerunku

Aleksander Kwasniewski podczas kampanii w 2000 r. prezentowat si¢ jako cztowiek
doswiadczony, sprawujacy urzad prezydencki od pigciu lat, polityk stojacy ponad podziatami
oraz czlowiek lubigcy ludzi o réznych zainteresowaniach czy pogladach. Wizerunek
Aleksandra Kwasniewskiego zawierat:

e materialy filmowe 1 ujecia, ukazujace go podczas wypelniania obowigzkow (w
gabinecie, przy mownicach, na spotkaniach z ludzmi ze $wiata polityki, kultury oraz
gospodarki, m. in. z kr6lowa Elzbieta II oraz Billem Clintonem). Jego dziatania miaty
pozytywnie $wiadczy¢ o pelnionych obowigzkach: ,,jego dziatania §wiadcza o nim”,
»zbudowat silng pozycje Polski na arenie mi¢dzynarodowe;j”, jest ,,prezydentem na
miar¢ duzego 1 dumnego kraju lezacego w sercu Europy”, akcentowano
»doswiadczenie 1 zastugi dla zapewnienia bezpieczenstwa zewnetrznego Polsce,

zaangazowanie w obrone¢ gospodarczych interesow Polski na swiecie”;

763 Pamietam o tym, ze na waszym grzbiecie wjechalem do Belwederu, pamietam, Ze obiecywatem, iz mialo by¢

lepiej”. A. Stepinska, dz. cyt., s. 263-264.
764 Tamze, s. 118 (przypis 27).
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e wskazywanie na korzenie polityczne kandydata, ktory wystepowat jako bezpartyjny;

e roznego rodzaju rekwizyty o symbolice narodowej, patriotycznej i religijnej, m. in.
biato — czerwona flaga, stylizowany kontur Polski w tych samych kolorach, posta¢
Papieza, kolor niebieski (wykorzystywany od 1995 r.);

e wskazywanie na styl uprawiania urzedu: ,,skutecznie likwidowat wszelkie podzialy
polityczne”, ,,prezydent, ktory szanuje ludzi bez wzgledu na poglady polityczne”. Na
potwierdzenie tych cech puszczane byly fragmenty materialow filmowych, na ktérych
prezydent rozmawia, $ciska dton lub przyznaje odznaczenia panstwowe politykom z
réznych opcji politycznych, takze prawicowych’®;

e prezentowanie A. Kwasniewskiego jako sympatycznego cztowieka, ktorego kluczowe
hasto kampanii byto jednocze$nie wyznaniem: ,,chcg powiedzie¢ wam jako cztowiek,
nie jako prezydent, ktory t¢ funkcj¢ wypetniat przez ostatnich 5 lat, a wiecie, co trzeba
— trzeba ludzi lubié, po prostu ludzi lubi¢”7¢. Stad prezydent Sciskat rece w otoczeniu
dzieci 1 mtodziezy podczas spotkan z wyborcami;

e ogromny wktad Jolanty Kwasniewskiej, ktorg prezydent okreslat jako ,,swoj
najwigkszy skarb”. Byla pierwszg dama w zachodnim stylu’®’.

Szczegblng uwage w catym wizerunku zajmowat ubior sktadajacy sie z garnituréw dobrej
jakosci, dobranych kolorystycznie koszul oraz krawatow. Mozna by rzec, prezydent wygladat
zawsze w sposob wiasciwy do okolicznosci.

W czasie kampanii Andrzej Olechowski — tak naprawde kluczowy kontrkandydat
Kwasniewskiego, tzn. taki, ktory faktycznie mu zagrazat — strategi¢ opisywania siebie jako
osobg, ktora nie tylko posiada zalety Kwasniewskiego, lecz réwniez nie posiada wad, jakie
posiadali inni kandydaci. Wizerunek obejmowat ponadto:

e pozadane przez spoleczenstwo cechy charakteru, tj. spok6j’®, pojscie na kompromis,

odpowiedzialno$¢ (na te ostatnig wskazywal sam kandydat) i szczero$¢ (za glowna

765 W audycjach wyborczych wystapili m. in. J. Kurof, J. Buzek, J. Kalinowski, M. Krzaklewski.

7% Wazna byla rowniez i ta wypowiedz: ,, Trzeba by¢ otwartym na ludzi, widzie¢ to, co w ludziach dobre i
eliminowac to, co zte”, ktora odbiorcy postrzegali bardzo pozytywnie (,,rozumie problemy ludzi mlodych takich
jak ja”).

767 Do jej kluczowych ,,wizerunkowych” cech A. Stepifiska zaliczyta: aktywno$é, che¢ wystepowania w mediach,
wypowiadanie si¢ na szereg réznych tematéw, reklamowanie siebie i swojego meza z jednoczesnym odsuwaniem
na bok tematéw politycznych. Swietnie uzupelniata ona wizerunek A. Kwasniewskiego, co zauwazyli inni
kandydaci do objecia fotela prezydenckiego (i rowniez wiaczyli swoje matzonki do kampanii). Zob. A. Stepinska,
dz. cyt., s. 274.

7% Sztab wyborczy A. Olechowskiego dobrze znat bledy, jakie zostaly popetnione podczas kampanii T.
Mazowieckiego. Stad probowano prezentowac¢ kandydata z 2000 r. nie tylko jako ,,inteligentnego finansiste”, lecz
rowniez cztowieka. Wizerunek osobisty ukierunkowany byt przede wszystkim w strong rodziny. W przekazach
wyborczych A. Olechowski wystepowal z Zona, dwoma synami, synowa oraz kilkutygodniowa wnuczka Hania.
Mass media szybko rozpowszechnity zdjecie z wnuczka ubrang w koszulke z napisem
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swoja wad¢ uznat upor, a za kluczowa maksyme zyciowa: ,,nie narzekaj, tylko
dziataj”7%%);

e kampani¢ nastawiong raczej pozytywnie (,,bez drapieznej konkurencji”’)”’?;

¢ liczne rekomendacje znanych osob ze $wiata polityki, kultury oraz Zony;

e wskazywanie na posiadane wyksztalcenie (,,doktor ekonomii”’), ktore bylo
poswiadczone odpowiednimi dokumentami, a to odréznialo go od A.
Kwasniewskiego. A. Olechowski ukonczyt studia w Szkole Gtownej Planowania i
Statystyki, za§ w 1978 r. obronil na tej uczelni doktorat;

e uwypuklanie jego do§wiadczenia w pracy w instytucjach finansowych: w latach 70. 1
80. Dwukrotnie pracowal w UNCTAD w Genewie, od 1985 r. byt ekonomista w
Banku Swiatowym w Waszyngtonie, w latach 90. ,opracowywat plany
prywatyzacyjne strategicznych branz, doradzat wielkim korporacjom”, za§ przed
wyborami byt cztonkiem rady nadzorczej Banku Handlowego (na czas kampanii
ustapit z tej funkcji)’”*.

W wizerunku Mariana Krzaklewskiego dominowat ,,dziatacz zwigzkowy”, ktory nie
stroni od radykalnych metod walki o wiadz¢. Ten kandydat wyrdzniat si¢ na tle pozostatych
zastosowaniem pewnej odmiany strategii kontrastu, polegajacej ,,na negowaniu faktu
posiadania okreslonych cech przez konkurenta i opisywaniu siebie jako cztowieka, ktorzy
rzeczywiscie je posiada”’’?. Mozna pokusié si¢ o stwierdzenie, ze M. Krzaklewski najbardziej
stracit w oczach elektoratu w czasie kampanii prezydenckiej w 2000 r., pomimo ze jego
wizerunek byt nastawiony na ukazanie go jako me¢za stanu, znanego i cenionego powszechnie
polityka, gorliwego patriote i katolika oraz wspanialego meza i ojca’’’. Notowania w
przypadku lidera AWS jednoznacznie pokazaty jak ogromny wplyw ma profesjonalnie
przygotowany wizerunek i inne elementy ,,produktu”, jak wszystko musi ze soba dobrze
wspolgrac, by ,,produkt” mégt zosta¢ sprzedany. Poza kampanig wyborcza wazne jest public
relations. Te dwie sfery dziatania kandydatéw, chcacych obja¢ prezydencki fotel, muszg by¢
spojne. Obywatele w kazdej chwili moga dostrzec, ze ,,co§ do siebie nie pasuje”. W

konsekwencji ,,rozmyty” wizerunek traci na znaczeniu oraz... traci poparcie. Zarzadzanie

769 Tamze, s. 276 [cyt. za:] Kwestionariusz Prousta, ,,Wysokie Obcasy” — dodatek do ,,Gazety Wyborczej”, 9 IX
2000.

770 Szef sztabu wyborczego — M. Jankowski — stwierdzit, ze A. Olechowski ma ,,r6zni¢ sic tadnie”. Zob. tamze, s.
274.

771 Zob. A. Stepifiska, dz. cyt., s. 275. Autorka korzystata z nastepujacej publikacji: W. Gadomski, Romantyk do
wynajecia, ,,Gazeta Wyborcza”, 24-25 V1 2000.

72 Tamze, s. 272.

773 Zob. W.K. Szalkiewicz, Praktyki manipulacyjne, dz. cyt., s. 125.
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informacja w sztabie M. Krzaklewskiego zawiodto’’*. Spoteczenstwo miato dosy¢ intryg,
Hhieczystych zagrywek”, zakulisowych przetargéw, braku konsekwencji, niejawnego
sterowania rzagdem oraz ostrego ataku na przeciwnikdéw. Te wszystkie rzeczy byly przez nich
obserwowane w 1990 r., gdy prezydentem zostat wybrany L. Wal¢sa. Andrzej Lepper nie
posiadat zbyt pozytywnej opinii oraz ,dobrego” wizerunku. Wyrdzniat sie jedynie

dynamizmem i energig’”.

Podobnie jak Kalinowski uwypuklat w swoim wizerunku
pochodzenie (nalezal do ,kandydatow ludowych”)’’. Z kolei Walesa — analogicznie jak
Olszewski — opart swoj wizerunek na relacji z ,,publicznoscig” 1 zyciorysie politycznym.
Wizerunki wszystkich wymienionych kandydatow nie mogly wspotzawodniczy¢ z

wizerunkiem urz¢dujacego Prezydenta RP.

4.4.4. Negatywne konsekwencje naglej zmiany wizerunku

Osoba L. Kaczynskiego byta najbardziej rozpoznawalna w kraju i1 cieszyta si¢

najwiekszych zaufaniem spotecznym’’’

. W najlepszym czasie ogladalnosci byly emitowane
apele wyborcze -TVP 1 w dniach 22 123.09.2005 r. — id L. Kaczynskiego. W spocie id pojawit
si¢ sformutowanie: ,Lech Kaczynski wydat walk¢ patologiom. Skutecznie walczyt z
przestepczoscia, przeciwstawit sie korupcji i usprawnit miasto”’’®. Na zdjeciach, pochodzacych
z uroczystosci otwarcia metra, wizyty w szpitalu dzieciecym czy spotkania z G. Schroederem,
pojawiat si¢ jasny przekaz: ,.Swietnie wyksztatcony prawnik. Czlowiek czynu. Skutecznie
zwalczat korupcje 1 przestepczosé. W Warszawie ogranicza biurokracje, podwaja inwestycje
na drogi, podnosi wydatki na opieke spoteczng. Sprawdza si¢ na arenie mi¢dzynarodowe;.
Negocjuje z Brukselg az miliard na inwestycje z funduszy europejskich. Warszawa awansuje o
sze$¢ miejsc w rankingu atrakcyjnosci inwestycyjnej”’”?. Hasta wyborcze wskazywaty na site,
odwagg, nieztomno$¢ lidera PiS, ktére brzmiaty: ,,Odwaga i wiarygodnos¢” (do sierpnia),

,Silny prezydent, uczciwa Polska” (w kolejnych miesigcach). Pozytywne cechy osobowosci

kandydata podkreslat ptk Roman Polko-na ekranie wyswietlat si¢ napis ,,b. dowdédca GROM-

774 Zob. tamze, s. 125.

775 Zob. tamze, s. 272.

776 Zob. tamze.

T CBOS, Zaufanie do politykéw w lutym, BS/40/2005; CBOS, Zaufanie do politykéw w przededniu roziamu w
SLD, BS/56/2004; CBOS, Zaufanie do politykow w kwietniu, BS/81/2005.

778 M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych 2005
r. w Polsce, dz. cyt., s. 38.

77 Tamze, s. 38-39. Jest to przyklad reklamy dokumentalnej, w ktore stosuje sie technike ,,prawdziwego kina”.
Zob. T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 69-70.
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u”: ,,Lech Kaczynski to twardy cztowiek, a Polska potrzebuje teraz takich ludzi; Kiedy
konczytem doktorat, wybucht Ursus i Radom. Wtedy zdecydowatem, ze trzeba stana¢ po
stronie ludzi wyrzuconych na bruk”’®°. Poza nim wypowiadat sie réwniez Jerzy Gorczak:

2781 Bronistaw

,Lech bronil nas nie jako opozycjonistow, po prostu jako robotnikow
Baranowski takze akcentowat ,,plusy” L. Kaczynskiego: ,,I to wtedy, gdy nikomu nie $nito si¢
jeszcze o «Solidarnoéci» 782, Miat on by¢ obronca ,,zwyktych ludzi”, ktorzy potrzebuja pomocy
z powodu przykrej sytuacji materialne;.

Elektorat negatywny skutecznie mégt zburzy¢ wykreowany wizerunek lidera PiS. W
2005 r. (w lipcu) wynosit on prawie 20% potencjalnych glosujacych’®. Zwtaszcza, ze istnial
wiasciwie tylko jeden kontrkandydat — D. Tusk. ,,Prawdopodobnie przyczyna negatywnego
nastawienia byt uwidaczniajacy si¢ radykalizm Kaczynskiego, szczegdlnie w rozliczeniach z
komung, a takze cechy charakteru — brak checi do porozumienia, ktotliwosé”’8* — takiego
zdania byli M. Kolczynski i M. Mazur. ,,Zmigkczenie” wizerunku polegato na prezentowaniu
L. Kaczynskiego jako family man. Stad wystepowal w otoczeniu najblizszych, szczeg6lnie
zony. Jedna z reklam telewizyjnych przedstawiala go w ogrodzie na spotkaniu rodzinnym:
»zona Maria: «Kiedy urodzita si¢ Marta, mgz musiat dzieli¢ czas migdzy rodzing i walke o
Polske.»; Lech Kaczynski: «Mamie udato si¢ stworzy¢ prawdziwie polski dom.»; matka
Jadwiga: «Pragnetam wychowaé swoich synow na dobrych ludzi, godnych ich przodkéw,
ktoérzy walczyli za Polske.» Lech Kaczynski (w Muzeum Powstania Warszawskiego):
«Dotrzymalismy stowa pokoleniu powstancow 1 nastepnym pokoleniom.»; corka Marta (obok
zie¢ 1 wnuczka kandydata): «Tata wpoil mi wartosci, ktorymi zawsze si¢ kierowal, 1 powtarzat,
7e najwazniejsza jest przyszto$é.»”7%.788 W 2005 r. dziatacz opozycji solidarnosciowe;,
Kongresu Liberalno-Demokratycznego i Unii Wolnos$ci stat si¢ gtéwnym konkurentem L.
Kaczynskiego w wyborach prezydenckich’®. Poza tym starat si¢ o zwycigstwo w wyborach
parlamentarnych. Michat Kus$ w artykule Polityk jako produkt. Przyktad Donalda Tuska uznat

tego kandydata za ,,cickawy przedmiot analizy z punktu widzenia marketingu politycznego —

780 Tamze, s. 39.

781 Tamze, s. 39.

782 Tamze, s. 39.

83 BOS, Przed wyborami prezydenckimi — pewnosé poparcia, szanse wyborcze kandydatéw, sympatie i antypatie
elektoratow, BS/128/2005.

84 M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych 2005
r. w Polsce, dz. cyt., s. 40.

85 Tamze, s. 40-41. Wskazany spot reklamowy miat na celu zwrocenie uwagi odbiorcow na to, ze L. Kaczynski
jest dobrym i odpowiedzialnym ojcem. Wypowiedz corki byta nastgpujaca: Jestem pewna, ze tak jak nami, bedzie
umiat zaopiekowac si¢ Polskq.

786 Zob. M. Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia. Strategie polityczne i telewizja w kampaniach wyborczych
2005 r. w Polsce, dz. cyt., 58-78.
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przede wszystkim dlatego, iz doszto w tym przypadku, w okresie poprzedzajacym kampanie
wyborcza i w jej trakcie, do kreacji niemal zupelnie nowego produktu politycznego”’’. W
ponizszej tabeli (tabela 25) zostaly zaprezentowane kluczowe elementy wizerunkéw D. Tuska
— ,,przed przemiang” (co wymagato podjecia dziatan z zakresu marketingu politycznego) oraz

,»pO przemianie”.

Tabela 25. Transformacje w wizerunku D. Tuska

PRZED PRZEMIANA PO PRZEMIANIE
Polityk ,,luzacki” — duzy chtopiec
biegajacy za pitka w spodenkach lub

ogladajacy relacje z rozgrywek Hasto: ,,Prezydent Tusk — Czlowiek z
pitkarskich podczas obrad Sejmu (co zasadami”. Uwypuklono takie cechy
wychwycity kamery). Poza tym imig¢ charakteru jak: ,,twardos¢”,
kojarzyto si¢ z glownym bohaterem zdecydowanie, charyzma, pasja,

kreskowek wytworni Walta Disneya, a wiernos¢ zasadom.
specyficzny glos (pewna wada Zastapienie imienia stowem Prezydent
wymowy) wspolgraty z takim
wizerunkiem

Zwrdcenie uwagi na predyspozycje do
bycia me¢zem stanu (,,Bedziemy dumni z
Polski” — hasto z II tury wyborow).
Najwazniejsze cechy charakteru byty
eksponowane przez media
Wizyta na Biatorusi (zapoznanie si¢ z
sytuacja Polakow w tym kraju), wyjazd
z przewodniczaca Zwigzku Polakéw na
Biatorusi Andzelika Borys do

Osoba dobrze prezentujaca sie¢:
szczupty, wysportowany mezczyzna (co
kojarzyto si¢ z dbaniem o zdrowie i
kondycje)

Osoba sympatyczna w stosunkach z
innymi ludZzmi

Strasburga
Osoba znajaca §wiat polityki, ale
niebe¢daca nigdy na pierwszym planie Wykorzystanie biograficznych spotow
(przed kampanig wyborcza z 2005 r. ,,w telewizyjnych (w dwéch wersjach),
cieniu” J. M. Rokity), co wigzato si¢ ze ktore akcentowaty fakty z zycia D.
skojarzeniami, ze nigdy nie byt Tuska

skompromitowany

Zrédto: M. Kus, dz. cyt., s. 314-317.

Przemiana D. Tuska byta podyktowana wylacznie wyborami. Prébowano wykorzystac
metode A. Kwasniewskiego (schudt, opalit si¢), ktora sprawdzita si¢ w wyborach z roku 1995.

Rozw¢j $wiadomosci spoteczenstwa sprawil, ze nie zaufano tej metamorfozie.

87 M. Kus$, Polityk jako produkt. Przyktad Donalda Tuska [w:] Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media
w polityce, red. T. Sasinska-Klas, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007, s. 314.
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4.4.5. Tragedia ocieplajaca wizerunek

Irena Pilch w publikacji Osobowos¢ ,idealnego” prezydenta oraz profile
osobowosciowe kandydatow w wyborach prezydenckich w ocenie wybranej grupy wyborcow
przedstawila wyniki autorskich badan, ktére wskazaty jednoznacznie, ze polskie spoteczenstwo
w 2010 r. potrzebowato kandydata: sumiennego (obowigzkowego, starannego, wytrwatego),
stabilnego emocjonalnie (opanowanego, odpornego, spokojnego), otwartego na ,,inno$¢”
(twoérczego, nowatorskiego, z duzym do$wiadczeniem), o osobowosci ekstrawertycznej
(,,zwréconego na zewnatrz” — optymistycznego, aktywnego, towarzyskiego), ugodowego
(zyczliwego, umiejacego pojs¢ na kompromis, uczynnego) oraz cechujgcego si¢ umiejetnoscia
korzystania z zaloZen makiawelizmu (sprytny, nieufny i ostrozny, ,.elastyczny” moralnie)’®®.
Czy Bronistaw Komorowski albo Jarostaw Kaczynski wpisali si¢ w ogdlnospoteczne
tendencje? Wojciech Magu$§ w oparciu o artykut 1. Pilch skonstruowat ,zestaw cech

osobowosci” tych kandydatow w odniesieniu do pozostatych’ (tabela 26).

Tabela 26. Cechy "idealnego' prezydenta przypisywane kandydatom

Cechy Hierarchia kandydatow wedlug cech im przypisywanym
przypisywane I II III v
kandydatom
B. . . ;1
Ugodowy Komorowski G. Napieralski W. Pawlak J. Kaczynski
4,25 4,00 2,60
4,76
. J. Kaczynski B. .| G. Napieralski W. Pawlak
Sumienny Komorowski
4,78 4,26 4,10
4,74
. . B. ;o
Ekstrawertywny G. Napieralski Komorowski W. Pawlak J. Kaczynski
4,76 3,30 2,72
4,56
Stabilny B. . W. Pawlak G. Napieralski | J. Kaczynski
. . Komorowski
emocjonalnie 513 4,66 4,45 3,64
. . B. L
Otwarty G. Napieralski Komorowski W. Pawlak J. Kaczynski
4,47 402 3,25 2,82

78 1. Pilch, Osobowo$é¢ , idealnego” prezydenta oraz profile osobowosciowe kandydatow w wyborach
prezydenckich w ocenie wybranej grupy wyborcow [w:] Wybory prezydenckie 2010, red. J. Okrzesik, W.
Wojtasik, REMAR, Katowice 2011, s. 116-117.

8 'W. Magu$, Wizerunki autoprezentacyjne kandydatéw na urzqd Prezydenta RP w 2010 roku [w:] Wspolczesne
zagadnienia marketingu politycznego i public relations, red. M. Adamik-Szysiak, W. Magus, UMCS, Lublin
2013, s. 197.
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B.
Komorowski
3,00

J. Kaczynski | G. Napieralski W. Pawlak

Makiaweliczny 4.84 3.71 3,52

Zrédto: W. Magus, Wizerunki autoprezentacyjne kandydatow na urzad Prezydenta RP w 2010 roku, dz. cyt., s.
197.

B. Komorowski byl postrzegany przez respondentow jako najbardziej stabilny
emocjonalnie i ugodowy’*°, za$ J. Kaczynski cechowat sie wigkszym poziomem makiawelizmu
oraz sumiennos$ci. Pierwszy z nich dominowatl réwniez pod wzgledem ekstrawertyczno$ci oraz
otwartos$ci. Jak stwierdzit W. Magus: ,,[...] profile osobowosciowe dwodch gltdéwnych rywali w
wyborach byty sobie przeciwstawne””!. J. Kaczynski nie miat tyle ,,szczeécia”, a jego start w
wyborach przysporzyl mu wigcej przeciwnikéw niz zwolennikow: ,,[...] w poczatkowym
okresie odnotowywat rekordowe wyniki nieufno$ci respondentéw”’??. Tragedia smolenska
spowodowata nie tylko zmiany w jego wizerunku, lecz rowniez w odbiorze jego osoby przez
obywateli. Byl czlowiekiem, ktérego spotkato ,,co$ strasznego™ — stracit waznego cztonka
rodziny (a panstwo — wodza). B. Komorowski przyjat strategi¢ opierajaca si¢ na utrzymaniu i
wzmocnieniu juz i tak bardzo pozytywnie odbieranego przez spoleczenstwo wizerunku’®?.
Mimo, ze jego prawdziwe cechy osobowosci na to nie wskazywaly (przynajmniej na poczatku):
»Pod wzgledem osobowosciowym B. Komorowski jest czlowiekiem spokojnym,
wytonowanym, towarzyskim, nieco wyniostym i sztywnym; typem polityka gabinetowego, nie
za$ lidera partii czy panstwa”’**. Stad najblizej bylo mu do klasycznego wizerunku ,,0jca”
(kluczowymi cechami byty: odpowiedzialno$¢, madros¢, opiekunczo$é, spokdj, stanowczosé,
odwaga). Do najwazniejszych elementow wizerunku B. Komorowskiego, ktére dominowaty

w spotach, W. Magus zaliczyt

70 Mimo, ze najwiecej krytycznych komentarzy pojawito si¢ w odniesieniu do niego w prawyborach PO, gdy w
nie do konca przemyslany sposob wypowiedziat si¢ na temat in vitro. ,,Niefortunna wypowiedz spowodowata, ze
przez kilka kolejnych dni w analizowanych audycjach pojawiaty si¢ wypowiedzi marszatka Sejmu, w ktorych
thumaczyt si¢ ze swoich pogladéw. Takze w newsach dotyczacych debaty pojawiaty si¢ oceny i podsumowania
dokonywane przez ekspertow oraz politykdéw opozycyjnych. Zarowno specjalisci, jak 1 przeciwnicy polityczni
zastanawiali si¢, czy starcie Komorowski—Sikorski mozna w ogole nazwaé debata. Zgodnej krytyce poddano m.in.
to, ze kandydaci na kandydata odpowiadali na znane wczes$niej pytania, czytali z kartki oraz starali si¢ za bardzo
nie r6znié, przez co prezentowali niemal identyczng wizje panstwa. Debate, ktora przyciagneta uwage mediow, o
czym wspomnialem wczesniej, okre§lano slowami: «schematyczna», «nudnay», «sztywna». Krytyczne opinie
dotyczyly takze niskiej frekwencji podczas prawybordéw oraz «martwych dusz» w szeregach partii. W ostatnich
analizowanych materiatach zapowiadano rozliczenia wewnatrz struktur okregowych, w ktorych frekwencja byta
najnizsza.” W. Magu$, Prawybory w Platformie Obywatelskiej w mediach. Analiza porownawcza programow
informacyjnych TVP1 i TVN, dz. cyt., s. 151.

1 Tamze.

72 Tamze.

793 Zob. K. Kowalczyk, dz. cyt., s. 207.

794 Tamze, s. 210-211.
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e odwage i rodzing, na ktorych opierat si¢ wizerunek Komorowskiego jako ,,cztowieka”
(,,malzenstwo 1 wychowanie dzieci to lekcja odpowiedzialnosci za losy milionow
Polakow; kto§ kto rozumie problemy zwyktych ludzi, bo sam jest zwyklym
cztowiekiem”);

e bycie za wolnoscig 1 solidarnos$cig, koncyliacyjny charakter, na ktorych opierat si¢
wizerunek Komorowskiego jako ,,polityka” (,,nie dzielitem Polski na Polsk¢ A, B czy
C; potrafie faczy¢ a nie dzieli¢; potrafi¢ by¢ prezydentem wszystkich Polakéw; zgoda
buduje”);

e umiejetno$¢ znalezienia wspdlnego jezyka ze wszystkimi, ,.ktérym los Ojczyzny
naprawde lezy na sercu” — na niej opierat si¢ wizerunek Komorowskiego jako
,dobrego gospodarza” (kandydat podkreslat, ze ,,Polska nie potrzebuje dzi§ wodzow,
partyjnych ideologdéw i méwcow rozdajacych obietnice bez pokrycia.”).

Ogolnie rzecz ujmujac, do sugerowanych cech tego kandydata nalezaly: sprawianie
wrazenia, ze jest blisko ludzi; przywigzanie do kraju i jego historii; przywigzanie do tradycji,
patriotyzmu; znajomo$¢ probleméw zwyktych ludzi; rodzinno$¢ (docenianie Zony);
doswiadczenie, pracowitos¢, zaangazowanie i posiadanie odpowiednich kompetencji; madros¢,
ktora pomaga w zyciu; godna postawa, wzor do nasladowania, zaangazowanie; wspotpraca dla
dobra ogoétu, koncyliacyjnosé-,,cztowiek pokoju™ oraz solidaryzm spoteczny; odwaga-pomimo
bycia ,,zwyklym czlowiekiem”; dazenie do kompromisu, pragmatyzm’. W przypadku
Kaczynskiego ,,0schto$¢, osobowos$¢ samotnika i polityczne wyrachowanie zestawiono z
obrazem cieptego cztowieka, o czym przekonywata Marta Kaczynska, bratanica prezesa PiS.
Ewentualny brak pierwszej damy po zapewnieniach, ze funkcje t¢ mogtaby petni¢ corka Lecha
i Marii Kaczynskich, wytracat ten argument przeciwnikom”’?®. Niemal wszyscy obserwatorzy
zatoby Kaczynskiego zgodnie twierdzili, ze na polskiej scenie politycznej doszto do
diametralnej zmiany, skoro nawet znany z arogancji i zacietrzewienia prezes PiS przyoblekt si¢
w szaty spolegliwego meza stanu. Zaskakiwal nie tylko swoim sposobem bycia, ale i czynami
(np. przemowa do ,,przyjaciot Rosjan”). Po ogloszeniu wyniku wyboréow prezydenckich
Kaczynski szybko wrocil do przed-kampanijnego wizerunku, czego dowodem bylo
odmowienie udziatu w zaprzysigezeniu Komorowskiego stwierdzajac, ze ,,to zaprzysiezenie
byto wynikiem $mierci mojego brata, mojej bratowej, moich przyjaciot i wielu innych ludzi.

Wiec ja bym w tym kontekécie nie mowil o $wiecie demokracji”””.

795 Zob. tamze.
79 Tamze.
7 W K. Szalkiewicz, dz. cyt., s. 148.
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4.4.6. Bunt obywateli przeciwko wizerunkom

Wizerunek B. Komorowskiego charakteryzowal si¢ wieloma elementami, ktére
sprawity, ze wyborcy odbierali go jako nieodpowiedniego kandydata do pelnienia diuzej
funkcji Prezydenta RP. Po pierwsze prezentowat si¢ jako osoba flegmatyczna i niemrawa. Po
drugie, probowano ozywiac jego wizerunek, ale takie proby ostatecznie nalezy zakwalifikowac
jako nieudane, np. wystep w talk show Kuby Wojewddzkiego; udziat w debacie Debata. Czas
decyzji. Tak tez z pewnoscia pomysleli wowczas obywatele. Komorowski nie byl nastawiony
na dialog z wyborcami, w zdecydowanej wigckszosci wypadkow stosowal jednostronne
komunikaty. Nie podejmowat kontaktu z wyborcami. Co istotne wzburzal mtody elektorat za
pomoca artykulow w gazetach ,,Gazeta Wyborcza”, ,,Newsweek”, ,,Polityka”. Zachecal w nich
do gtosowania na siebie. W ostatecznym rozrachunku B. Komorowski stat si¢ symbolem
wladzy, ktora nie stucha obywatela (,,obciach” w ciagu pi¢cioletniej kadencji).

Z kolei M. Ogorek byta lekcewazona kandydatka z powodu swojej ptci’*®. Mass media
wykreowaly ja na osobe ,,niepowazng” i mocno jg atakowaty. Czarny PR polegat na odnoszeniu
si¢ przede wszystkim do posiadanego przez nig wyksztatcenia-doktor nauk humanistycznych i
specjalistka od spraw historii Kosciola; byla ,.kotem u wozu” dla elektoratu SLD. Ponadto
krytykowano jej ubidr, traktowano jak celebrytk¢ (zwtaszcza na plotkarskich stronach
internetowych). W trakcie kampanii mozna bylo zaobserwowa¢ rowniez ostrg nagonke na
sposob komunikacji M. Ogoérek. Zarzucano jej sztywno$¢ oraz to, ze recytuje wyuczone
kwestie 1 pozostawia bez komentarza czesto ciekawg tres¢ swoich wypowiedzi.

P. Kukiz wyraznie r6znit si¢ od pozostatych kandydatow, m. in. ubiorem (pokazywat
si¢ na antenie w bluzie lub T-shircie). Sposob przekazywania informacji byt autentyczny, czym
zyskiwat liczne grono zwolennikéw. Podczas swoich wystepdéw potrafit zbudowaé wiez z
obywatelami, lata spedzone na scenie niewatpliwie mu w tym pomagaty. W swoich
wypowiedziach byl spontaniczny, bardzo emocjonalny; stad wynikata naturalnos¢
wypowiedzi. To, co méwil, tzn. przekazy przeznaczone dla wyborcéw, nie byly przygotowane
przez profesjonalistow. Kreowat si¢ na czlowieka prostego, przedstawiciela ludnosci polskiej,

tak samo rozgniewanego i zdenerwowanego aktualng sytuacja, jak reszta spoleczenstwa

78 W swojej kampanii wielokrotnie podkreslata swojg ,,inno$¢” (skupiata si¢ na elementach jg wyrézniajgcych).
Zob. A.B. Gerejezyk, Strategie reklamowe w kampaniach wyborczych [w:] Demokracja a wybory. Wspolczesne
dylematy i wyzwania, dz. cyt., s. 118.
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Wizerunek B. Komorowskiego na tle innych kandydatow — nawet tych niepozornych —
wypadat bardzo stabo. Jawit si¢ jako cztowiek flegmatyczny, nudny, ktdrego nic z wyborcami
wlasciwie nie faczy. M. Ogorek, mimo ze lekcewazona przez mass media, wypadta jako osoba
godna zainteresowania. Nawet jesli przedmiotem owego zainteresowania byl tylko jej
nieodpowiedni ubidr. Z kolei P. Kukiza mozna docenia¢ za dorobek muzyczny, wiec on
réwniez lepiej wypadat niz urzedujacy prezydent.

T. Szlendak moéwit rowniez o pokoleniu ,,wkurzonych wyborcow”, ktorzy wybrali A.
Dudg, poniewaz: ,,Byt [...] lepiej opakowany. Z elegancka zong i sympatyczng cérky. On sam
tez jest w pewnym sensie postacig hybrydalng””. W dalszej czesci artykutu Bigos z budyniem,
opublikowanego na stronie czasopisma ,,Polityka”, pojawiaja si¢ nast¢pujace pytania J.
Podgorskiej i odpowiedzi T. Szlendaka:

,,[JP:] Jak to rozumiec?

[TS:] Mtodzi ludzie oczekuja od kultury takich dobr i zdarzen, ktore sg wielobodzcowe, wielozmystowe,
wieloczynnikowe, gdzie wszystko pomieszane jest ze wszystkim. Mozna powiedzie¢, ze to festynowy
sposob uczestniczenia w kulturze. 1 to si¢ moim zdaniem przetozylo na wybory polityczne. Od
kandydatow w polityce oczekuje si¢ dzisiaj takiej wielozmystowosci, wielobodzcowosci,
hybrydalno$ci. W tym sensie Kukiz byt idealny: watazka, rockman i celebryta. Jest troch¢ na powaznie
i troche do $miechu.

[JP:] A Andrzej Duda?

[TS:] Prosze zwrdci¢ uwagg, ze on w tej kampanii nie prezentowat wizji Swiata i linii politycznej PiS.
Tam tez wszystkiego byto po trochu: troche eleganckiego garnituru, troche fajnej rodziny, trochg kawy,
troch¢ watkow waznych dla ludzi, takich jak praca czy mieszkania, nawet nad in vitro obiecatl si¢
zastanowic.

Ale powtdrze, to nie Andrzej Duda wygrat, tylko Bronistaw Komorowski przegrat te wybory.
Scena polityczna w Polsce odtwarza stary, obcy juz mtodym ludziom $wiat, w ktorym oni muszg si¢
jako$ zmie$ci¢. To nie byl glos na Dudg, tylko glos pod tytulem: ,,walcie si¢!”. Jedyna mozliwo$¢
zaprotestowania; nawet nie buntu, ktory uwalnia si¢ dzisiaj we wspolnotowym, okazjonalnym transie,
ale raczej wyrazenia braku zachwytu nad przedpotopowym interfejsem i awatarami polityki. Bo
instytucjonalna polityka nie jest dla nich przestrzenig do buntu. To po prostu nie ich bajka. Dla nich
politycy sa troche jak rottweiler sgsiada: nie moj pies, lata gdzie§ wypuszczony po obcym polu, a
przybiega, szczeka na mnie i moze ugryz¢. Musze si¢, wobec tego rottweilera jako$ zachowac, chociaz

za cholere nie cheg”8%,

7 Bigos z Budyniem, wywiad I Podgorskiej z T. Szlendakiem,
https://www.polityka.pl/tygodnikpolityka/kraj/1621321,2, prof-tomasz-szlendak-o-pokoleniuwkurzonych-
wyborcow.read (12.01.2018).

800 Tamze.
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Wizerunki wszystkich kandydatow byty mniej badz bardziej wspierane za pomoca
komunikacji z internautami®’!. Inaczej rzecz ujmujac, w trakcie kampanii prezydenckiej
wszyscy kandydaci byli zainteresowani promowaniem swoich wizerunkéw w Internecie, ale
wyniki ich dziatan przynosity rézne wyniki®’.

Do prawdziwej konfrontacji ,,wizerunkéw” doszto podczas II tury wyboréw w dniu 17
maja 2015 r. (zob. zalacznik 34 i 35). Debata byla prowadzona przez dwdch dziennikarzy ze
stacji TVP i Polsat (byly organizatorami spotkania). TVN organizowal wtasng konferencje z
udziatem B. Komorowskiego 1 A. Dudy. Spotkanie byto podzielone na 5 czgsci: 3 bloki pytan
takich samych do obu kandydatéw; blok pytanh wzajemnych, po 4 pytania kazdy oraz
podsumowanie (3 minuty)3*. Kandydaci zostali wlaczeni w dialog, co z pewnoscig zastuguje
na uwage. W poprzednich debatach starano si¢ unika¢ konfrontacji przeciwnikow. W tej na
pierwszym planie byty poglady kandydatow (kazdy z nich odpowiadal na 16 pytan). Czas na
zadawanie pytan wzajemnych zostat wydtuzony podobnie, jak w przypadku czasu na udzielenie
odpowiedzi. Czas na ,ripost¢” nie zostal w ogole uwzgledniony. W koncowej czesci
wypowiedzi kandydatow pojawiat si¢ sekundnik, a ostatecznie — gong. TVN w inny sposob
skonstruowato catg sceneri¢ debaty dnia 21 maja 2015 r. Odbywata si¢ ona na stojaco, bez
publicznosci, w delikatnie zmienionym uktadzie w stosunku do debaty z 17 maja. Czas byt
oznaczany gongiem: ,,[...] ktory stal si¢ zreszta elementem folkloru, gdy jedna z dziennikarek
nawigzala do niego w swojej wypowiedzi”3%. Spotkanie B. Komorowski vs. A. Duda nalezato
do najbardziej skomplikowanych ze wszystkich debat telewizyjnych, ktore pojawity sie do tego
czasu. Stacja pokazywala specjalny film, na ktorym widzowie mogli dostrzec reguly
obowigzujace w czasie interakcji. Schemat pytan wzajemnych pozwalat na zapoznanie si¢ z
pogladami obu kandydatow. Mozna bylo zauwazy¢ réwniez markery preferencji: ,,niektore
pytania zadawano kandydatom w nieco innej postaci, co dotyczyto zarowno ich dtugosci, jak i
formy jezykowej. Ponadto wizualna prezentacja kandydatow przed programem sugerowata, ze
Bronistaw Komorowski jest wyzszy niz Andrzej Duda, gdy w rzeczywistosci ten pierwszy ma
174 cm, a drugi 182 cm wzrostu™%,

M. Piechocki w artykule Aluzyjny eurosceptycyzm w debatach prezydenckich w 2015

roku wskazuje, ze w dyskusjach politycznych dominowal temat zwigzany z przynaleznos$cia

801 P, Matuszewski, K. Grzybowska-Walecka, Co sie podoba internautom w polityce? Facebook w kampanii
prezydenckiej w Polsce w 2015 roku, ,,e-Politikon” 2015, nr X VI, s. 45.

802 A B. Gerejezyk, dz. cyt., s. 122-124.

803 Tamze, s. 68.

804 Tamze, s. 69.

805 Tamze, s. 70.
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Polski do Unii Europejskiej. Dzieli on kandydatow na dwie kategorie: euro przeciwnikow i
eurosceptykow (,,obok ktérych mozna méwi¢ o euro pragmatykach i euroentuzjastach)3%. A
Duda posiadal wizerunek zwolennika integracji europejskiej oraz ,,or¢downika obecnosci
Polski w UE”®7. W materialach wyborczych podkreslat jednak to, ze wprowadzenie euro w

Polsce moze wiazaé sie z przykrymi konsekwencjami®’®,

B. Komorowski nalezat do
zwolennikow $cistych zwiazkow z UE. Byt takiego zdania zar6wno podczas pierwszej debaty
(17 maja®®’) jak i drugiej debaty (21 maja®!?). Dnia 17 maja B. Komorowski zarzucit A. Dudzie,
ze ,kreuje si¢ na obroncg” polskich kopalni 1 gornikéw, za§ wedlug portalu
mamprawowiedziec.pl jednoznacznie opowiedziat si¢ za wprowadzeniem w UE

restrykcyjnych limitéw emisji gazoéw cieplarnianych i pytow. Stwierdzil, ze to b¢dzie miato dla

806 M. Piechocki, Aluzyjny eurosceptycyzm w debatach prezydenckich w 2015 roku, ,Rocznik Integracji
Europejskiej” 2016, nr 10, s. 305-306.

807 Tamze, s. 307.

808 Na pierwszej stronie zaprezentowano dwa koszyki sklepowe — ten z zawieszkg «zb» jest pelny, ten z symbolem
wspolnej waluty jest niemal pusty — co sugeruje wzrost cen i ubostwo. Obok znajduje si¢ fotografia Bronistawa
Komorowskiego z podpisem: «Uwaga: prezydent Komorowski chce wprowadzenia euro». Na drugiej stronie
zaprezentowano towary spozywcze z cenami w ztotdwkach (np. chleb — 1,49 z}), na kolejnej ceny ze stowackiego
sklepu wyrazone w euro i przeliczone na ztotdwki (chleb — 0,69€/2,84 zt). Na ostatniej stronie widnieje sylwetka
Andrzeja Dudy 1 lista haset: NIE DLA EURO. Polacy! 10 maja zdecydujemy nie tylko o tym, kto zostanie
Prezydentem RP. Ten wybor bedzie mial wplyw na los polskiego zlotego. — Bronistaw Komorowski chce
zastgpienia polskiego zlotego przez euro; Euro to drozyzna w kazdym sklepie; Euro to koniec suwerennego rozwoju
Polski; Euro to jeszcze wigksza emigracja Polakow; Euro podzielilo Europe na bogatych i biednych; Obronie
naszq walute narodowg; Nie pozwole na dramat milionow polskich rodzin; Tylko polski zloty pozwoli Polsce
budowaé wlasng droge do bogactwa. TAK dla Europy, NIE dla euro!. Na ulotce zabraklo informacji, ze status
panstwa z derogacja jest czyms innym niz z klauzulg opt-out, czyli stalg derogacja, o czym nie wszyscy wyborcy
wiedza, lecz z pewnos$cia wiedzial Andrzej Duda”. Tamze.

809 17 maja w debacie zaznaczal, ze Polska konseckwentnie wykorzystuje cztonkostwo w UE. Integracje
europejska, obok obecnosci w NATO i sily armii, uznat za filar bezpieczenstwa. Podkreslil, ze kazdy, kto dobrze
zyczy Ukrainie, musi wspiera¢ mocng pozycj¢ Polski w Unii. Zarzucil konkurentowi, Ze jego ugrupowanie ustawia
si¢ bokiem, niekiedy tylem do niej, tymczasem droga do bezpieczenstwa Polski wiedzie przez integracje w
wymiarze Europy i europejsko-amerykanskim. Zapytany, co zrobi¢, by Polska wrécita na pozycje regionalnego
lidera, odpowiedziat, ze nalezy dziata¢ w taki sposob, by sasiedzi chcieli z nig wspolpracowaé, czyli szukacé tego,
co Iaczy, a tacza UE i NATO. Jeéli Polska chce mie¢ mocng pozycje wobec sasiadow i $wiata, musi mie¢ mocng
pozycje w obu organizacjach. Takg dzisiaj ma, czego dowodza Polacy zajmujacy wazne stanowiska w Parlamencie
Europejskim i Radzie Europejskiej (Debata TVP i Polsat, 2015)”. Tamze.

81021 maja w debacie podkreslil, ze Polska jest cze$cig $wiata zachodniego i uczestniczy w powstrzymywaniu
Rosji poprzez system sankcji, a takze wspiera europejskie dazenia Ukrainy. Zapytany, czy Polska powinna ptynac¢
w europejskim mainstreamie, trzymajac si¢ Niemiec, czy powinna stworzy¢ wlasny nurt, nawet jesli bedzie on
opozycyjny wobec europejskich potgg, prezydent widzial przyszto$¢ Polski w byciu najwazniejsza cze$cia
Europy, czemu ma shuizy¢ chociazby Trojkat Weimarski, ktéry pomaga odgrywac istotng role w UE oraz
utrzymywac dobre relacje z Francja i Niemcami. Wspdtpraca z nimi jest warunkiem skutecznego dziatania na
rzecz rozstrzygnie¢ unijnych. Bronistaw Komorowski tu widziat ro6znicg pomiedzy obecnym rzadem a tworzonym
przez PiS — ten konfliktowal si¢ z Europg i sgsiadami, nie mial politycznych partneréw, chyba ze uzna¢ za nich
brytyjskich konserwatystow, ktorzy daza do pozbawienia polskich rolnikéw doptat bezposrednich. Celem
powinno by¢ posiadanie w Europie mocnych przyjaciél i wspolpracownikow, nie mocnych wrogdéw i
przeciwnikow. To oznacza dobre relacje z potudniowymi krajami, z Grupg Wyszehradzka, ktéra pozwala
koordynowaé wysitki w UE i NATO. W podsumowaniu prezydent przypomniatl, ze szybsze zmiany na lepsze beda
mozliwe, jesli Polska podazy za normami §wiata zachodniego, ktorego jest cz¢écig. Nie mozna stawiac na osoby,
ktore cheg kraj przeciwstawia¢ Zachodowi i Unii, skuteczno$¢ w polityce oznacza umiejetno$é budowy dobrych
relacji wewnetrznych i z sagsiadami (Debata TVN, TVN 24, TVN BiS, 2015)”. Tamze, s. 307-308.
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goérnictwa duzo gorsze konsekwencje (wrecz bedzie to ,,zabdjstwo” tego sektora). A. Duda
wielokrotnie podkreslat korzySci z przynaleznosci Polski do Unii, chociaz w jego
wypowiedziach mozna bylo ,,odkry¢” aluzje i niedopowiedzenia, m. in. do przyjmowania
Syryjczykow. Obecny prezydent stwierdzit wowczas, iz kraj nie moze poradzi¢ sobie ze
,»sciggnigeciem” Polakow z Kazachstanu i tym nalezatoby zaja¢ si¢ w pierwszej kolejnosci.
Ogolnie rzecz ujmujac: ataki obu stron na swoje wykreowane wizerunki byly bardzo
,kulturalne”, w niczym nie przypominaly dyskredytacji przeciwnikow z 1990 r. Doskonale
kwestie zwigzane z wizerunkiem medialnym ujat J. Bralczyk: ,,Gest Komorowskiego przegrat
z gestem Dudy. Ale czy sam gest? Nie. Jednocze$nie, mimo ze u$miechowi Dudy trudno
przypisac jaki§ ogromny stopien spontaniczno$ci, to w sumie on byt po stronie nowego, a
Komorowski po stronie starego. Komorowski bardzo Zle, ze miat wasy i bardzo Zle, ze wasy
zgolit. 1 jedno zle, i drugie zte. Bardzo zle, ze polowat i bardzo Zle, ze przestat. Ten rodzaj

niespojnosci przeszkadza8!!.

4.4.7. Wnioski

W pierwszym okresie zmian ustrojowych politycy nie dbali specjalnie o swoj
wizerunek. Nie oczekiwali tego tez wyborcy. Znaczenie jedynie miata che¢ walki o wspolny
interes. Jednak wraz z coraz wigkszym dostgpem do mediow, jak rowniez stabilizowaniem si¢
sytuacji politycznej, dbanie o odpowiednie postrzeganie przez obywateli byto koniecznoscia.

W konteks$cie do powyzszego trzeba mie¢ na uwadze, iz wigkszos$¢ dziatan stopniowo
zaczeta zniechgca¢ do polityki. Stad przescigano si¢ w pomystach, jak poprawi¢ swoj
wizerunek. Mimo to mnogo$¢ informacji spowodowata, ze wyborcy nie byli zdecydowani,
kogo popierac. Najczescie] wygrywaly jednak osoby, ktore mialy ustabilizowany wizerunek
polityczny. Dodatkowo nie padali ofiarom réznych intryg. Tym samym wyborcy wiedzieli, co
si¢ spodziewac po takiej osobie. Sytuacja zmienita si¢ w momencie Katastrofy Smolenskiej.
Dzi¢ki niej temat polityki nie byt tematem sporow, a stal si¢ tematem do powszechnych
dyskusji. Powyzsza sytuacja jednak nie trwata dlugo. Coraz dotkliwsze dziatania
spowodowaty, ze zwykli odbiorcy znéw poczuli si¢ zmeczeni oraz obcigzeni politykom. Do
urn szto coraz mniej wyborcodw, poniewaz mtode osoby bardziej byty zainteresowane emigracja
niz poprawa swojej sytuacji w kraju. Starsi za$§ byli bardziej podatni dotychczas stosowanym

przekazom.

811 A. Budzynska-Daca, dz. cyt., s. 361.
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4.5. Czarny PR

W ostatnim czasie spory rozglos zdobyty trzy pojecia, ktore w literaturze przedmiotu
czesto traktowane sg jak synonimy. ,,Czarny”8'? PR, czyli czarny pijar, oznacza antyreklame,
negatywna kampani¢ wyborcza, opierajaca si¢ na takich dzialaniach propagandowych czy
manipulacyjnych®!®, ktérych celem jest dyskredytacja przeciwnika w oczach spoteczenstwa®!“.

T. Goban-Klas przez czarny PR rozumie metody oraz $rodki szargania reputacji®!'>, ktore

812 Srodowiska zwigzane z prawdziwym PR stawiaja wyrazna granicg pomiedzy PR (prawdziwym, etycznym,
,bialym”) a ,,czarnym” (,,brudnym”) PR. Nie powinno w ogole uzywac ostatniego okreslenia, bowiem tworzace
20 poje¢cia sg sobie przeciwstawne. W niniejszej pracy nie bedzie uzywany cudzystéw w okresleniu czarny PR.
813 Od momentu wyemitowania pierwszej reklamy politycznej w 1952 r. przez D. Eisenhowera, ktory starat si¢
wowczas o urzad prezydenta Stanow Zjednoczonych, ten sposob komunikacji stal si¢ z czasem dominujacym
elementem wszystkich politycznych strategii promocyjnych. Do lat 60-tych gtéwna rol¢ odgrywaty reklamy hard-
sell advertising (bazujace na wielokrotnym powtarzaniu przekazu perswazyjnego, aby odbiorca mégl go dobrze
zapamictac), za§ pozniej sofi-sell advertising (wazniejsze stalo si¢ emocjonalne oddziatywanie przekazow).
Tworca drugiej opcji byt Tony Schwartz, ktory twierdzit, Ze ,,zadaniem reklamy jest wygtadzenie juz istniejacych
uczu¢ wyborcow oraz ukierunkowanie ich poprzez skojarzenie z okres§lonymi wartosciami i kreowanym
image’em”. Zob. W. Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna. Emocje i poznanie w ksztaltowaniu preferencji
wyborczych [w:] Prace Wydzialu Nauk Spotecznych 59, red. B. Grodzienska, Towarzystwo Naukowe KUL, Lublin
2000, s. 66; A. Stepinska,  Granice  skutecznosci  negatywnej  reklamy  politycznej,
https://www.researchgate.net/profile/Agnieszka Stepinska/publication/281092284 Granice skuteczn
osci_negatywnej_reklamy politycznej/links/55d4649408aec1b0429fd2al/Granice-skutecznoscinegatywnej-
reklamy-politycznej.pdf (11.01.2018).

814 Nad r6znymi kontekstami pojecia ,,czarny PR” zastanawia si¢ m. in. K. Stasiuk, ktora jest zwolenniczka
stosowania owego pojecia w cudzystowie. Zob. K. Stasiuk, Kariera pewnego pojecia — o tzw. czarnym public
relations, ,,Prace Naukowe. Akademia Ekonomiczna w Katowicach. Public relations. Skuteczna komunikacja w
teorii 1 praktyce” 2006, s. 63-75.

815 Spora ilo$¢ badaczy wpltywu mass mediéow na wyniki wyborcze oraz jezyka kampanii nawigzuje do
,brutalizacji” $§wiata spolecznego. J. Bralczyk formutuje nastgpujaca mys$l: ,,W medialnych enuncjacjach
przedstawia si¢ i udowadnia tezg, ze w dziataniach politycznych uzywa si¢ jezyka gtoéwnie do walki politycznej,
aw szczegolnym nasileniu ma to miejsce w czasie kampanii wyborczej, wobec przeciwnikow politycznych, ktorzy
staja si¢ wtedy i po czgsci przez to wrogami politycznymi — za§ w publicznym méwieniu stosowane sa (czgsto,
coraz czgsciej) zniewagi, ataki, przeciwnika poniza si¢, dyskredytuje, okazuje mu si¢ pogarde i zmierza si¢ do jego
wykluczenia. Teza ta nie jest pozbawiona shuszno$ci, nawet gdy wezmiemy pod uwagg, ze jej prezentacja jest
zwigzana z jej atrakcyjnoscig: temat, jako konfliktowy, przycigga odbiorcow, przyklady (potepiane oczywiscie)
sg prowokacyjnie atrakcyjne, a spoleczne zaangazowanie w potgpianie brutalnosci daje etyczne satysfakcje.
Dodajmy tez dziatanie pewnej odmiany zasady nieoznaczonosci: ten rodzaj prezentacji rzeczywistosci sprawia, ze
rzeczywisto$¢ si¢ w tym kierunku zmienia: politycy pod wptywem wskazywania na ich jezykowa brutalnos¢ moga
wprawdzie tagodzi¢ jezyk swoich wypowiedzi, ale moga tez, uznajac lub intuicyjnie przyjmujac brutalno$¢ za
normg, stawac si¢ jezykowo coraz bardziej brutalni.” Jezyk ulega brutalizacji, bowiem caty swiat charakteryzuje
si¢ duzo wyzszym jego ,,stezeniem”. Po za tym ,, kampania wyborcza ma to do siebie, ze dopuszcza, wrecz zaktada
brutalno$¢ jezykowa, ze podczas kampanii trzeba by¢ maksymalnie brutalnym, okrutnym, drastycznym. Moze to
nasuwacé mysl o cynizmie, zwlaszcza, ze towarzysza temu potpubliczne wypowiedzi o ciemnym ludzie, ktory
«kupi» agresywne posuni¢cia czarnej propagandy”. J. Bralczyk, Brutalizacja jezyka publicznego [w:]
Reverendissmae Halinae Satkiewicz cum magna aestione, red. G. Dabkowski, Plejada, Warszawa 2008, s. 60-62.
Zob. A. Wozniak, Srodki agresywnej dyskredytacji osobistej w prezydenckiej kampanii wyborczej 2000 roku [w:]
Polska scena polityczna, kampanie wyborcze, red. E. Pietrzyk-Zieniewicz (,,Studia Politologiczne” 2002, vol. 6),
s. 151-174.
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stosuja niektore osoby zwigzane z PR®!'®. Przeciwnikiem mogg by¢ zardéwno pojedyncze osoby,
jak 1 przedsigbiorstwa: ,,Tego rodzaju taktyka zaktada atak na cechy osobowe kontrkandydata,
jego zachowanie lub na gloszone przez niego poglady. Jej skutecznoséd!” zalezy przede
wszystkim od jej rodzaju, a takze od tego czy mamy do czynienia z konfrontacja dwoch

gtownych przeciwnikoéw politycznych czy tez wieloscia podmiotow” 8!8

. »,Czarnopijarowe
sztuczki” czy ,,ciosy ponizej pasa” mieszcza si¢ wlasnie w kategorii ,,brudnego” PR. Elzbieta
Aniela Kubinska w artykule ,,Czarny PR na polskim rynku kapitalowym zwraca uwage na
kluczowa role informacji”8'°.

E.A. Kubinska (za Macierzynskim) definiuje czarny PR go jako: ,,$wiadomie
zaplanowane dzialanie na szkode innego podmiotu (instytucji, organizacji, narodu lub
indywidualnego cztowieka), majace najczesciej na celu podwazenie czyjej$ pozycji na rynku,
autorytetu i wiarygodnosci, wizerunku firmy lub osoby”®?°. Czarny PR wedtug badaczki jest
karykaturg profesjonalnie przygotowywanych relacji podmiotu z otoczeniem (czym zajmuje

sie public relations®®").

,Brudny” PR w konteks$cie rynkow finansowych jest ,,skierowany na
dezinformacj¢ inwestorow, wprowadzenie w blad przez nieuczciwe prezentowanie
informacji”®?2. Manipulacje danymi®?, ktorych dokonuje sie w kwestiach finansowych, s3
traktowane jako dziatania zaprzeczajace etyce i prawu. Zgodnie z art. 39 ust. 2 ustawy o obrocie

instrumentami finansowymi manipulacje, bgdace jednocze$nie naruszeniami prawa, s3

816 Zob. T. Goban-Klas, Czarny PR, ,,Prace Naukowe. Akademia Ekonomiczna w Katowicach. Public relations.
Sztuka skutecznej komunikacji w teorii i praktyce” 2004, s. 68-73.

817 T, Olezyk wyrodznia kilka typow skuteczno$ci reklamy politycznej: informacyjng, afektywng, wplywajaca na
decyzje wyborcze. Wskazuje rowniez, ze skuteczno$¢ reklamy negatywnej jest co najmniej watpliwa (T. Olczyk,
Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku, dz. cyt., s. 74-
77). Poza tym wyroznia kilka efektow systemowych reklamy politycznej: zwigkszenie kosztow, §mieré partii,
wzrost roli wynajetych specjalistoéw, pojawienie si¢ outsiderow, obnizenie frekwencji wyborczej i zaangazowania
obywatelskiego, przymus streszczania i obnizenie jakosci dyskursu politycznego (T. Olczyk, Politrozrywka i
popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku, dz. cyt., s. 78-80).

818 S, Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu. Przewodnik dla kandydatéw i sztaboéw wyborczych, Zysk
i S-ka, Poznan 2005, s. 43.

819 E.A. Kubinska, Czarny PR na polskim rynku kapitatowym, ,,Annales Universitatis Mariae CurieSktodowska.
Lublin-Polonia. Sectio H” 2015, vol. XLIX, nr 4, DOI:10.17951/h.2015.49.4.301.

820 E A. Kubinska, dz. cyt., s. 302 [cyt. za:] W. Macierzyniski, Public relations w opinii Polakéw, Wydawnictwo
Naukowe Instytutu Technologii Eksploatacji — PIB, Radom 2008, s. 86.

821 Zob. D. Tworzydlo, Public Relations w komunikacji marketingowej,
http://ilot.edu.pl/prace_ilot/public/PDF/spis_zeszytow/208 2010/3 Tworzydlo.pdf (12.12.2017).

822 E. A. Kubinska, dz. cyt., s. 302.

823 Chodzi tutaj takze o etykietowanie obrazliwe (aferzysta, zlodziej oraz inne niecenzuralne epitety),
personifikowanie przeciwnika, tworzenie katastroficznej wizji §wiata (zwiazanej z wygrang przeciwnika) oraz
utopijnych (taczacych si¢ z wygrana jedynej stusznej opcji), korzystanie z kontrastu czarno-biatego obrazu
(,,katastrofalnej rzeczywisto$ci, okraszonej muzyka smutna, niepokojaca, wzbudzajaca przerazenie i kolorowe;j
wizji utopii [...]” — P. Jaciuk, dz. cyt., s. 155). Reklama prezentujaca dystopie czgsto przybiera postaé reklamy
Igkowej (prezentacja zagrozenia — wskazanie przyczyny — zazegnanie niebezpieczenstwa).
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rozpowszechnianiem za pomocg $rodkdw masowego przekazu, w tym Internetu lub w inny
sposob fatszywych lub nierzetelnych informacji albo pogtosek, ktore wprowadzaja lub moga
wprowadza¢ w btad w zakresie instrumentéw finansowych. Manipulowa¢ mogg dziennikarze,
jesli nie dziatajg w ramach nalezytej starannosci zawodowej (do czego zobowigzuje ich etyka
dziennikarska), uzyskuja posrednia badz bezposrednia korzy$¢ majatkowyg z
rozpowszechniania nieprawdziwych informacji (nawet jesli dziataja ,,w imi¢” nalezytej
starannosci).

Na rynkach finansowych nie tylko dziennikarze sa podmiotami silnie oddziatujgcymi
na podejmowane przez inwestoréw decyzje. Inne osoby réwniez mogg bra¢ udziat w kreowaniu
brudnego PR, jesli wiedziaty, ze przy zachowaniu nalezytej staranno$ci mogty dowiedzie¢ sig,
ze pewne informacje sg nieprawdziwe badz wprowadzaja w btad. Badania przeprowadzone
przez E. A. Kubinska wskazaty na kilka istotnych zjawisk: wazniejsze sg informacje, ktore
pojawity sie jako pierwsze (efekt pierwszenstwa, efekt swiezosci). Najwigkszy wptyw na
czlowieka wywiera zawsze pierwsza informacja dotyczaca danego obiektu, zjawiska czy
pozostatych ludzi. W zwiazku z tym silniej wptywa ona na tworzenie si¢ opinii; sporo osob,
zamiast kierowaé si¢ sprawdzonymi informacjami, kieruje si¢ plotkami, pogloskami,
niesprawdzonymi informacjami i sugestiami; ludzie silniej reaguja na informacje negatywne
niz na pozytywne- zgodnie z teorig perspektywy Kahnemana i Tversy’ego®**. Pozytywne
przyjmuja wlaéciwie bez reakcji, natomiast negatywne na dtuzej pozostaja w pamieci®?;
bardzo wazny jest wptyw catego otoczenia, to co sklada si¢ na tzw. atmosferg. W trakcie
podejmowania waznych decyzji kazda jednostka mocno odczuwa to, co si¢ dzieje wokot niej.
Czasami wystarczy jeden gest i przedsigbiorca podejmuje decyzje inng niz poczatkowo
zaktadal; mechanizmem, szeroko wykorzystywanym przez czarny PR, jest kontrastowa teoria
podobienstwa. Mowi ona o tym, ze podczas poréwnywania réznych obiektow ludzki mozg
analizuje cechy, ktore sg dla nich podobne oraz cechy, ktore je r6znig. W przekazie medialnym

czesto wskazuje si¢ na kilka kluczowych cech oséb badz firm (pozytywnych i negatywnych)

824 Zob. D. Kahneman, A. Tversy, Prospect Theory: an Analysis of Decision under Risk, ,,Econometrica” 1979,
Vol. 47, No. 2. Jak wskazuje E. A. Kubinska: ,,Funkcja warto$ci w teorii perspektywy ma nachylenie ponad dwa
razy wicksze w obszarze strat w poro6wnaniu z zyskami, co oznacza, ze taka sama wielko$¢ straty boli ponad dwa
razy bardziej, niz ciesza zyski [...] efekt negatywnej kampanii bedzie dtugo i bolesnie odczuwany [...]”. E.A.
Kubinska, dz. cyt., s. 305.

825 Jest to zwigzane z pierwotnymi mechanizmami funkcjonujagcymi w mézgu. Kiedy czlowiek musiat broni¢ sie
przed agresywna przyroda, stad mozg byt wyczulony na wszelkiego rodzaju negatywne bodzce pojawiajace si¢ w
otoczeniu. Dopiero po stworzeniu narze¢dzi, dzigki ktorym mogt wyemancypowac si¢ ,,z natury”, dostrzegt, ze jest
na szczycie tancucha pokarmowego. W miar¢ uptywu czasu opracowywat coraz to doskonalsze sposoby
podporzadkowywania sobie §wiata, ale pierwotne mechanizmy, jakimi kieruje si¢ moézg, nie zmienily si¢ do
dzisiaj.
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oraz zestawia sie je ze sobg®?®

. Wazne jest réwniez to, ze aktorzy sceny politycznej —
pretendenci do wladzy — probuja na wszelkie mozliwe sposoby wykorzysta¢ brak wiedzy
elektoratu ,,w zakresie oceny rzeczywistosci pod wzglegdem panujacych stosunkéw
spotecznych, politycznych, gospodarczych oraz interakcji zachodzacych pomigdzy grupami i
jednostkami w zbiorowosci spotecznej”®?’. Wykorzystuja zatem techniki ,,rozmiekczania”,
cytuja przypowiesci, anegdoty, uzywaja metafor, postuguja si¢ ,,retoryka”, odnosza si¢ do
przesztosci w odpowiedni sposdb oraz ganig i pozbawiaja zludzen tych, ktérzy im
przeszkadzaja®?®. Sprzyja temu radykalizacja wypowiedzi oraz zaostrzenie $rodkow
wykorzystywanych w marketingu politycznym®%.

Sformutowanie ,,etyczny PR” zaczyna by¢ traktowane w kategoriach bajki dla matych
dzieci. W bajkach wystepuja czarno-biale postaci, z czego ,,dobre” w ostateczno$ci
przezwyci¢zaja te ,,zte”. Zasady etyczne zwigzane z PR wydaja si¢ funkcjonowac jedynie na
papierze: praktyka przeczy teorii, z czego w rzeczywistosci wygrywaja ,,zte” postaci. Te
najbardziej sprytne, przebiegle, inteligentne, potrafiace manipulowac¢ innymi, nie poddajace si¢
tatwo emocjom, kierujace si¢ jedynie wtasng (egoistyczng) korzyscig. Pracownicy PR ukrywaja
tozsamos¢ 1 intencje nadawcy, biorg tapowki, gwarantujg publikacje okreslonych materiatow
w mediach, ktamig 1 manipulujg. Poza tym , kradng” pomysty innym, tacza swoja prace z praca
dziennikarza, szkalujg klientow i konkurentow®*°. Przeciwiefistwem ,.etycznego” PR jest
czarny PR — zwigzany z perswazja, stworzong przez anonimowe zrodto i ukierunkowany na
wywotanie okreslonej reakcji odbiorcow. Jest to negatywny przejaw propagandy, czyli
,komunikowania jednokierunkowego”®*!. Wedtug J. Oledzkiego czarny PR nie jest niczym

innym niz mediaspinningem®**: polityka informacyjng opartg na manipulowaniu informacjami

826 Jesli dwaj kandydaci na prezydenta sg przedstawiani spoleczenstwu w samych ,superlatywach”, wowczas
znaczenie beda miaty informacje negatywne: czas ich pojawienia si¢ (w stosunku do ktoérego z kandydatow
najszybciej pojawita si¢ negatywna informacja) oraz sita oddziatywania (brana jest tutaj pod uwage m. in.
intensywno§$¢, kontrowersyjno$¢, niezgodnos$¢ z prawem, z normami kulturowymi itp.).

827 K. Baranek, dz. cyt., s. 359.

828 Tamze.

829 Coraz cze$ciej prezentowane reklamy polityczne majg charakter negatywny, coraz czesciej ich celem jest nie
tyle samo w sobie zniechecenie do przeciwnika, jego pogladéw, programu, czy reprezentowanych wartosci, a
wzbudzenie lgku wobec jego osoby (ugrupowania). Wydaje sie, ze w chwili obecnej, w obliczu rozmaitych, w
tym tragicznych wydarzen podziat, ktory wyrost pomiedzy gldéwnymi graczami politycznymi stat si¢ niezwykle
gleboki, a kolejne bezprecedensowe

(pozakampanijne) wypowiedzi doprowadza do jego ugruntowania. Bedzie to skutkowalo najprawdopodobniej
wzrostem liczby reklam dystopijnych, Iegkowych, w ktorych ostrzega si¢ to przed «zdrajcami», to przed
«oszotomami».” P. Jaciuk, dz. cyt., s. 157.

80 Tamze [cyt. za:] http://www.biznesklaster.pl/company/article/163-etyka-w-public-relations/

81 Tamze, s. 163.

832 Angielskie okre$lenie spinning w dostownym znaczeniu moze oznacza¢ m. in. snucie niedorzecznych historii.
Zob. P. Solinska, Spoleczna recepcja czarnego Public Relations [w:] Spoleczna recepcja Public Relations, red. K.
Kubiak, WSP, Warszawa 2011, s. 3.
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i ludzmi mediow®*®. Zwykle dzialania zaliczajace si¢ do niej maja miejsce ,,w ukryciu”,
wykorzystuja informacje o osobach (firmach, instytucjach itp.) bez ich zgody (moga to by¢
dane wrazliwe, np. o Zyciu intymnym). Mediaspinning polega rdwniez na reglamentowaniu
pewnych informacji, a dziennikarzom sprytnie ,,podsuwa si¢” materialy do skomentowania,
ocenienia badz przeanalizowania. W tym przypadku media korzystaja z nieprawdziwych
informacji, ale potrafig je na tyle uprawdopodobni¢, ze przez widzow sg one odczytywane jako
Czego jeszcze potrzeba do realizacji czarnego PR? Oczywiscie srodkdw masowego przekazu,
ktore moglyby blyskawicznie rozprzestrzeni¢ fatszywe informacje. Specjalisci od prowadzenia
wojen psychologicznych stosujg m. in. nastg¢pujace triki: totalnej negacji, obludnej pochwaty,
wielokrotnych powtorzen, méwienia ¢wieré- i potprawdy, uogdlnianie zjawisk jednorazowych,
wyolbrzymianie szczegdlow, zachecanie do nasladownictwa, granie na ambicji,
przekonywanie o swojej wszechwiedzy 1 wszechobecno$ci, demonstrowanie swojej
,normalnosci”®**. E. Hope w Etycznych aspektach Public Relations wskazuje na kluczowa
r6znicg pomiedzy PR-owcami a dziennikarzami: ,,To, co dla PR-owca jest niestychanie istotng
sprawg, dobra wiadomoscia, w petni pozytywna, dla dziennikarza bedzie nic nie znaczacg nuda.
[...] Tak zwany news dla dziennikarzy, jest najczesciej wiadomos$cig sensacyjna,
katastroficzng, dramatyczng — dziennikarz na kazdg informacj¢ patrzy pod katem
«sprzedawalno$ci» — czy ludzie to kupia, czy to przykuje ich uwagg. PR-owiec z kolei bedzie
zainteresowany umieszczeniem w mediach informacji o tym, ze w jego firmie wszystko jest w
porzadku, pracownicy s3g zadowoleni, a szef kompetentny — co wida¢ po wynikach formy,
wprowadzonych innowacjach, czy kolejnych szkoleniach jakim poddawali si¢ pracownicy
wespol z szefem”®*°, Rolg PR-owca jest przekazanie prawdziwej informacji dziennikarzowi, a
tego drugiego — publicznosci (spoteczenstwu). Podstawowymi warto$ciami dla PR-owca sg
prawda, prawdomowno$¢ oraz rzetelno$¢. Anne Gregory w publikacji Public Relations in
Practice wskazuje, ze dziennikarze maja coraz mniej czasu na zdobycie cennych informacji
(ktore moga by¢ dobrym ,newsem”). Tym samym nie skupiaja si¢ na doktadnym
przeanalizowaniu danego tematu (zrobieniu prawdziwego rozpoznania — original research)
oraz zbadaniu innych zr6det®*S. Public Relations moga zaczaé koncentrowaé si¢ na sprawach
trywialnych, poniewaz wtasnie takie sg tatwiejsze do publikowania i prezentowania na

ekranach telewizoréw (szybkiej docierajg do odbiorcow). Mass media powinny faktycznie

833 J. Oledzki, Public relations w komunikacji spotecznej, dz. cyt., s. 30.

834 Tamze, s. 30.

85 E. Hope, Etyczne aspekty Public Relations, http://www.epr.pl/etyczne-aspekty-publicrelations,etyka-
pr,13981,1.html (13.12.2017).

836 A. Gregory, Public Relations in Practice, Kogan Page, London and Sterling, VA 2004, s. 8.
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mie¢ mozliwos$¢ krytycznego osadzania, czy co$ jest w zgodzie z interesem publicznym czy
nie. Dzisiaj stajg si¢ coraz bardziej zalezne od Zrddet informacji (np. PR-owcow) — nie maja
nic wspdlnego z ich stronniczos$cia, lecz widzowie nie koniecznie muszg to wiedziec.

Jak pokazaty badania przeprowadzone przez P. Komar (Czarny PR oczami widzow
spektaklu politycznego) spoleczenstwo w przypadku przekazywania prawdziwych, a
jednoczes$nie bolesnych dla r6znych podmiotéw informacji, jest duzo bardziej wyrozumiale niz
w przypadku celowego fatszowania rzeczywistosci. Ukrycie prawdy kompletnie nie optaca si¢
w biznesie, poniewaz dziennikarze potrafig bardzo szybko zdemaskowac ,,nieczyste” intencje
oraz idace za tym dziatania. Sporym problemem w relacji PR-owiec — dziennikarz jest
korupcja, np. proponowanie zaptaty za wydrukowanie jakiego$ artykutu, zainteresowanie si¢
mediéow tematem itp. Wedtug E. Hope mass media posiadaja ogromng ,sil¢ razenia”, a
swiadomo$¢ tego faktu skutecznie ,,grzebie” wszelkie warto$ci zwigzane z zawodami
dziennikarza i PR-owca. Podaje ona rowniez jedng z pierwszych definicji czarne PR: ,,Czarny
PR, to niekoniecznie odwrotno$¢ dzialan PR, lecz ich wynaturzona, karykaturalna forma,
wykorzystujaca techniki manipulacji raczej niz perswazji. Rzecz ma si¢ podobnie do wywiadu
— jest wywiad «normalny» 1 wywiad bialy, tylko w przypadku PR jest akurat odwrotnie — to,
co normalne, oficjalne, jawne, rzetelne mozna by nazwac¢ PR, to co manipulatorskie, ukryte,
przewrotne i czesto klamliwe to czarny PR”337. W pierwszej kolejnosci politycy walcza o
wtladzg, a dopiero pdzniej o uznanie w oczach obywateli. Stad w czarnym PR wykorzystuje si¢
nagminnie smearcampaign — falszywe przedstawianie charakteru osoby, polityki rzadu, partii
czy innej organizacji za pomoca insynuacji, moéwienia potprawdy lub klamstwa®®. Z reguly
pojawiaja si¢ w mediach komunikaty o nieetycznos$ci danego polityka (np. Ze posiada
przesztos¢ kryminalng, dopuscit si¢ molestowania), co doprowadza do odebrania mu posady.
Z kolei okreslenie characterassasination odnosi si¢ do $wiadomego, celowego niszczenia

reputacji przeciwnika (badz wielu przeciwnikow)®’

. Moze si¢ ono opiera¢ na fabrykowaniu
informacji, manipulowaniu nimi, insynuowaniu, ze doszlo do jakiego§ wydarzenia,
wyolbrzymianiu, tendencyjnej interpretacji faktéw, ich znieksztalceniu, dezinformacji czy
bezposrednim klamstwie. J. Oledzki wymienia jeszcze jedng kluczowa, czesto
wykorzystywang technikg¢ oczerniania kontrkandydata (przeciwnika): labeling. Jest to uzycie

wobec pojedynczej osoby badz grupy osob opisowego stowa lub zdania, ktore te osoby

837 E. Hope, Etyczne aspekty Public Relations, dz. cyt.
88 M. Jarosz, dz. cyt.
839 Zob. tamze.
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negatywnie kategoryzuja, charakteryzuja, stereo typizuja®*

. W zyciu politycznym zauwaza on
nastepujace rodzaje manipulacji: dezinformacj¢, dezorientacj¢, dywersje majaca na celu
dezintegracj¢ grupy, prowokowanie cudzych zachowan, szczucie (nagonka), tworzenie
pozoréw i pretekstow 4!,

Niefortunnie utrwalito si¢ w §wiadomosci spotecznej, wigc waznym krokiem bedzie —
przynajmniej wedtug P. Komar — stworzenie wyraznej, jasnej, dokladnej granicy pomiedzy
setycznym” PR (,,biatym” PR) oraz ,,czarnym” PR (,brudnym” PR)%%?. Autorka artykutu
Czarny PR oczami widzow spektaklu politycznego sama przeprowadzita badania, ktore jasno
pokazatly, ze: 82% ankietowanych zna pojecie czarnego PR, za$ tylko 6% nie potrafito go
zdefiniowad®*. Badani uznali, ze czarny PR to: niszczenie wizerunku jakiego§ podmiotu
(73%), nastawienie otoczenia przeciwko atakowanemu (63%), oczernianie jakiego$ podmiotu
(60%), przekazywanie mediom informacji kompromitujagcych (58%), nieuczciwe
prezentowanie faktow (53%), dyskredytacja osob lub firm (46%), wprowadzanie w biad (42%),
dezinformacja (34%), preparowanie faktow (29%), nieprzestrzeganie norm etycznych zawodu
(28%), nieprofesjonalnie realizowana komunikacja (8%), blokowanie komu$ dostepu do
mediow (6%), inne (4%)5*. W jaki spos6b respondenci oceniajg czarny PR? Najwiecej (36%)
respondentow uznato, ze jest on dopuszczalny, jesli korzysta z prawdziwych informacji. Z kolei
29% stwierdzilo, ze jest on zdecydowanie niedopuszczalny. Raczej negatywnie postrzega go
25%, a wedlug 3% jest dopuszczalny w kazdym przypadku. Co wazne — 7% nie ma na ten
temat zdania. Dla badanych najistotniejsza byta prawdziwos$¢ informacji: jesli faworyt ma
zamiar zdyskredytowa¢ konkurenta 1 postuzy si¢ ku temu prawdziwymi informacjami, to 47%
ankietowanych nie zmieni swojego zdania wyborczego®®. Natomiast 29% zrezygnowatoby z
poparcia dla danego polityka, jesli okazatoby si¢, ze bezpodstawnie atakuje przeciwnikdéw, np.
rozpowszechnia o nich nieprawdziwe informacje. W odwrotnej sytuacji — gdy faworyt jest
ofiarg czarnego PR —to 49% respondentow zrezygnowataby z oddania na niego swojego gtosu,
gdyby byl atakowany za pomoca prawdziwych informacji. Jesli bytyby to zarzuty falszywe, to
36% 1 tak gtosowataby na niego.

Badania przeprowadzone przez P. Komar wskazuja, ze podstawa udzielania poparcia

przez spoleczenstwo jest prawdziwa, rzetelna, niezmanipulowana, nie poddawana zadnej

840 Tamze.

841 Tamze.

842 p. Komar, dz. cyt., s. 156.
843 Tamze, s. 156-157.

844 Tamze (wykres 2).

845 Tamze, s. 158.
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,obrobce” informacja, a czarny PR ma niewielki (wrgcz marginalny) wpltyw na opinie
wyborcow®*®. Mozna wrecz zaryzykowaé stwierdzenie, Zze prawda wygrywa z falszem.
Obywatele chca zobaczy¢ prawdziwg ,twarz” kandydatéw ,,na Prezydenta”, ich prawdziwa
,nature”®*’. Skoro Prezydent ma reprezentowaé naréd, musi posiadaé takie cechy, by robi¢ to
godnie. Nikt nie wymaga od Prezydenta RP bycia ,,supermenem”, lecz obywatelem, ktéry nie
przyniesie wstydu na arenie mi¢dzynarodowej. W telewizji czy Internecie nie mozna szukaé
informacji na ten temat, sa one odpowiednio ,,wyselekcjonowane”. Spoteczenstwo pozbawione
wiarygodnych informacji nie bedzie glosowa¢. Czarny PR by¢ moze jest niecoptacalny, lecz ma
ogromng popularno$¢ w mass mediach: ,,Komunikaty o charakterze czarnego PR-u sg duzo
chetniej rozpowszechniane przez dziennikarzy, poniewaz maja posmak skandalu i sensacji.
Pozwalajg wobec tego zaistnie¢ w mediach mato znanym podmiotom politycznym, ktore,
dzialajac etycznie, zapewne nie przyciagnelyby zainteresowania dziennikarzy”®*®. Do
najczesciej wykorzystywanych $rodkow (technik) czarnego PR naleza: wymyslane fakty,
insynuacje, niedomdéwienia, inscenizacje, korzystanie z logiki mediéw, dezinformaciji,
dezorientacji, dywersji, prowokowanie cudzych zachowan (szczucie, nagonka), tworzenie
pozoréw i pretekstow, dyskredytacja®®®, budowa negatywnego wizerunku przeciwnika,
podwazanie jego wiarygodnosci, dopisywanie do faktow zmyslonych zdarzen, korzystanie z
mocnych stow i kategorycznych sformutowan, powtarzanie zdan kilka razy za posrednictwem
kilku mediow.° Czarnego PR-u nie powinno si¢ utozsamiaé z kampania negatywna, bowiem
w tej drugiej nie ma miejsca na ktamstwa, manipulacje czy spinning®!. D. Noremberg
formutuje nastepujaca mysl: ,,Kampania negatywna opiera si¢ na prawdzie, nie ma tam miejsca

na [...] metody dyskredytowania przeciwnika za pomoca klamstwa. [...] ma pejoratywny

846 Zob. Podsumowanie dyskusji o czarnym PR, www.proto.pl/raporty/wynagrodzenia-prowcow/podsumowanie-
dyskusji-o-czarnym-pr (15.12.2017). Szczegdlnie Stenogram audycji z Klubu Trojki.

847 Jak stwierdza P. Komar: ,,[...] wizerunek polityka jest bardziej podatny na «czarnopijarowe» dziatania niz
wizerunek partii”. P. Komar, dz. cyt, s. 162.

848 Tamze.

849 Dyskredytacja przeciwnikow politycznych jest jednym z podstawowych narzedzi przekonywania wyborcy,
tak aby ten postrzegal wyraznie, komu wolno ufa¢, a kto absolutnie na to zaufanie nie zastuguje. Ma na celu
zakwestionowanie wiarygodnosci przeciwnika, jego, pozycji czy autorytetu, badz catkowite usunigcie go w
kuluary sceny politycznej. Atakowane bywa zaré6wno ,,dobre imi¢” przeciwnika, jak i jego dokonania, decyzje,
zamiary itp. Odbywa si¢ to najczeSciej z pozycji arbitra, definiujacego rzeczywistos¢ z wiasnego punktu
widzenia”. B. Walerjan, dz. cyt., s. 156.

830 P, Solinska, dz. cyt., s. 8-9.

851 B, Walerjan wymienia kilka socjotechnik utatwiajacych demonizowanie przeciwnika politycznego: 1) odbiér
bezalternatywny, polegajacy na podsuwaniu odbiorcy tylko jednej wizji $§wiata do zaakceptowania; 2)
symplifikacja rozktadu wartosci - obraz rzeczywistosci tworzony w §wiadomosci odbiorcoéw powinien opierac si¢
na prostych podziatach i jednoznacznie zdefiniowanych wartosciach. Wartosci pozytywne dotycza naszej grupy
za$ wartosci negatywne— grupy obcej; 3) sformutowania jezykowe o silnej mocy perswazyjnej, np. uzywanie
inwektyw (na marginesie warto zaznaczy¢, iz pomigdzy politykami coraz czgsciej tocza si¢ procesy o
zniestawienie co niewatpliwie pokazuje, ze ten sposdb werbalnej ekspresji odgrywa duza rolg). B. Walerjan, dz.
cyt., s. 157.
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przekaz, ale jest to przekaz zgodny z prawda, przekazywane sg prawdziwe informacje

99852

dotyczace sposobu zachowania kandydata czy ugrupowania Czesto kampania

negatywna®>

jest okreslana jako ,kontr kampania”, ,czyli wykorzystywanie wielu
przedsigwzie¢ 1 dzialan na rynku politycznym przeciwko najgrozniejszemu konkurentowi
politycznemu uczestniczacemu w walce o wiadze”*>*. W kampanii negatywnej najczesciej sa

atakowane®>>

konkretne zachowania danego polityka, np. Ze niedawno glosowal za
kontrowersyjna ustawa badz jest niestaly w pogladach. Efektem jest ,nadszarpnigcie”
wizerunku danej osoby. Negatywna kampania moze przybieraé rozne formy®*S, np. sensustricte
— jej zadaniem jest przedstawienie danego kandydata w jak najgorszym $wietle. Kampanie
negatywne problemowe (negativeissueadvertising) w ,zkym” $wietle odnosza si¢ do
»stanowiska, ktore przeciwnik zajmuje w sprawach trudnych i kontrowersyjnych. Zawiera
czesto informacje na temat dokonan politycznych przeciwnika, jego poparciu lub braku
poparcia dla okre$lonych ustaw®’. Z kolei negatywna reklama wizerunkowa (negative image
adversiting) odnosi si¢ negatywnie do wybranych cech charakteru przeciwnika. Moze zawiera¢
informacje na temat zycia osobistego, zdrowia, przeszto$ci kryminalnej czy powigzan z
roznymi grupami (np. ,,tajnymi agentami’’). Reklama negatywna wizerunkowa dzieli si¢ na:
reklame atakujaca (napastniczg) — zawiera jednostronny atak na przeciwnika politycznego. Ma
skupi¢ uwage wyborcy na stabych cechach przeciwnika, cechach osobowych i decyzjach

politycznych; reklama poréwnawcza (kontrastujagca) — ma za zadanie ukazaé przeciwnika

82 D. Noremberg, Kampania negatywna, czy nieistniejgcy ,,czarny PR”, jako metody dyskredytowania
przeciwnika politycznego, ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2012, nr 2, s. 173.

853 |stotne jest wykorzystanie reklamy negatywnej, ktéra ma obnizy¢ wiarygodnos$¢ oponenta
politycznego, zacheci¢ do gtosowania na wybranego kandydata (partie, rozwigzanie). Czesto jest ona
zorientowana na ostry konflikt, co doprowadza do polaryzacji wizerunkéw kandydatéw oraz tego, co
majg oni do zaproponowania. Zob. P. Jaciuk, Wizje katastroficzne — dystopie w polskie reklamie
politycznej jako sposdb kreacji przeciwnika [w:] Wspdfczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje,
dylematy i praktyka komunikowania politycznego, dz. cyt., s. 152; M. Mazur, Negatywna telewizyjna
reklama polityczna. Doswiadczenia amerykanskie i polskie [w:] Kampania wyborcza: marketingowe aspekty
komunikowania politycznego, red. B. Dobek-Ostrowska, UW, Wroctaw 2005.

854 p. Solinska, dz. cyt., s. 10.

855 Aby atak byl skuteczny, pretendent musi spetnia¢ trzy podstawowe warunki: 1) musi mie¢ cechg wyrdzniajaca
go sposrod pozostalych uczestnikow rynku i cecha ta musi dawacé nad nimi przewagg; 2) musi umie¢ neutralizowaé
te cechy lidera, ktére zapewnily mu wiodaca pozycje; 3) musi tez znalez¢ przeszkody, ktére umozliwig liderowi
obrone. O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. Gtowne zagadnienia podejmowane w
angielskiej i amerykanskiej literaturze przedmiotu [w:] Scena polityczna i media: miraze sukcesu, ryzyko
autoprezentacji, red. E. Pietrzyk-Zieniewicz, Elipsa, Warszawa 2004, s. 24.

856 Tamze: ,, Taktyka kampanii negatywnej oparta jest na zatozeniu, ze skuteczno$¢ kampanii negatywnej w duzej
mierze zalezy od uktadu sit politycznych. W uktadzie spolaryzowanym, gdzie mamy do czynienia z dwoma
glownymi ugrupowaniami lub kandydatami, kampania tego rodzaju moze by¢ bardzo skuteczna. Gorzej, jesli na
scenie politycznej wystepuje wiele podmiotdw. Wtedy, jak mowi stare przystowie: «czgsto dzieje si¢ tak, ze dwoch
si¢ ktoci, tam trzeci korzysta»”.

857 Tamze [za:] W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2006, s.
480.
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politycznego jako gorszego, stabiej przygotowanego, ma przyblizy¢ poglady i postawy tak, aby
wyborca miat jasne poréwnanie z kandydaturg sponsora reklamy; reklama sugerujaca
porownanie — jest przekazem jednostronnym, ktore nie wskazuje na konkretnego konkurenta
politycznego®®,

J. Muszynski stwierdza, ze zasady fair play trzeba pozostawi¢ na boku, kiedy walczy

si¢ 0 wiadze (narzucenie swojej woli innym)®>

. Wiadza implikuje wykorzystywanie wszelkich
nagannych, niemoralnych i ,,obrzydliwych” srodkow. Wyniki badan naukowych, skupiajacych
swoja uwage na oddzialywaniu czarnego PR i1 negatywnej kampanii, wydaja si¢ jednak
przeczy¢ interesom politykow. W czarnym PR wykorzystuje si¢ techniki 1 $rodki nielegalne (i
karalne), za§ w negatywnej kampanii — prawdg¢ ($rodki merytoryczne), ktéra ma obroci¢ si¢
przeciwko przeciwnikom. Czym jest zatem ,brudny” PR czy tez ,brudna” kampania
prezydencka? Zdaniem S. Trzeciaka opiera si¢ ona na: ostrych atakach personalnych (kazdy
cztowiek ma zarowno mocne, jak 1 stabe strony. Te drugie mogg sta¢ si¢ obiektem krytyki, a
woOwczas dostrzegaja je wyborcy); rozpowszechnianiu oszczerstw, plotek badz
nieprawdziwych informacji (sa to zachowania mijajace si¢ z zasadami etyki); klamstwie
(nalezy odrézniac¢ od siebie metody reklamy wyborczej, w ktorych nie zawsze mowi si¢ calg
prawde, od ktamstw i rozpowszechniania fatszywych informacji na temat kontrkandydatow);
gloszeniu pogladow przepetnionych nienawiscia (niedopuszczalne jest np. podszywanie si¢
pod konkurenta, wykorzystywanie jego tozsamosci do nielegalnych dziatan itp.); niszczeniu
materiatow wyborczych przeciwnika (wspomnie¢ w tym miejscu nalezy ,,wojny plakatowe” z
lat 90-tych; niestety dzi$ rowniez mozna zauwazy¢ podobne dziatania); pogrozkach (kandydaci
moga otrzymywac listy, e-maile badz telefony petne grozb i obelg pod ich adresem)®°.

W przypadku kampanii prezydenckich obserwowano za kazdym razem coraz
agresywniejsze zachowania. Kierowano je wzgledem przeciwnikow. Celowo udostepniano w
mediach kompromitujace informacje wzgledem przeciwnikéw. Wszystko po to, by wybieli¢
wizerunek osoby, dla ktorej si¢ pracuje. Media za§ wspierajac sztaby wyborcze, w okresie
wyboréw organizowaty sondaze oraz rozmowy z politykami. Dzigki temu wiadomym byto na
jakie poparcie mozna liczy¢. Jesli wyniki byty niezadowalajace, intensyfikowano dziatania, by
zyska¢ dodatkowe poparcie. Oczywiscie duzy nacisk kladziono rowniez na aspekt

komunikacyjny. Starano si¢ tez rozmawiac z okreslonymi grupami spotecznymi. Wszystko po

88 Tamze [za:] tamze, s. 481.

859 Zob. J. Muszyniski, Marketing polityczny, WSZiM, Warszawa 1999, s. 202.

860 S, Trzeciak, dz. cyt., s. 203-208. O takich zachowaniach (za S. Trzeciakiem) pisze P. Solinska w cytowanej juz
publikacji (zob. P. Solinska, dz. cyt., s. 12-13).
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to, by realizowane dziatania zmierzaty w gtownej mierze do zapewnienie, iz polityk rozumie
ich potrzeby. Tym samym tworzono réwniez w ten sposob wizerunek polityczny oraz

poznawano oczekiwania wyborcow, by w programie wyborczym moéc si¢ do nich odnies¢é.
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Z.akonczenie i wnioski

Marketing  polityczny, wykorzystywany podczas kampanii prezydenckich
odbywajacych sie w USA i w Polsce (z op6znieniem), jest jednym z najwazniejszych sposobow
komunikowania si¢ kandydatow z wyborcami, ktérzy — co istotne — nie stanowig jednolitej
grupy; majg rézne i jednoczes$nie konkretne wymagania, pragnienia, oczekiwania. W zwigzku
z tym kandydaci — oraz specjali$ci od marketingu — zadawali sobie niejednokrotnie pytanie: co
tak naprawde ma wplyw na ostateczny wynik wyborow? Mozliwe byloby wowczas
przygotowanie idealnej oferty dla takiej liczby wyborcoéw, ktéra przesadzataby o wynikach
wyborow. Udzielenie odpowiedzi na powyzsze pytanie nie bylo proste. Trzeba jednoczesnie
mie¢ na uwadze, ze w blyskawicznie zmieniajacym si¢ $wiecie przemianom podlegaja rowniez
metody, $rodki i narzedzia majace zacheci¢ wyborcéw do oddania glosu na okreslonego
kandydata. Ewolucja narzedzi wykorzystywanych w marketingu politycznym cho¢ miata
poczatek juz w latach 50tych XX w. to dopiero w latach 90tych XX na dobre zagos$cita w zyciu
politycznym obywateli. Szczeg6lnie dobrze bylto to widoczne w kontek$cie zmian ustrojowych
zachodzacych w Polsce oraz innych panstwach bloku wschodniego. Wraz z upadkiem
komunizmu, polska sfera polityczna zaczgta nabiera¢ nowego wymiaru, zyskujac swoiste
,odczucie §wiezosci” wykorzystywanych metod 1 nosnikow, ktore z powodzeniem stosowane
byty na §wiecie juz od poczatku lat 80 tych XX w. Po lekturze powyzszej pracy mozna $mialo
stwierdzié, ze cho¢ wykorzystanie nowoczesnych srodkéw przekazu marketingowe w polskiej
polityce jest coraz powszechniejsze to jednak wcigz pozostajemy niejako ,w tyle” za
$Swiatowymi trendami. Niniejsza rozprawa byta poswigcona mechanizmom prowadzenia
kampanii prezydenckich w Polsce oraz roli marketingu politycznego i jego zwigzkom z
wynikami wybordéw. Zawarto zatem w niej analiz¢ wszystkich dotychczasowych kampanii oraz
wyborow prezydenckich (poczawszy od 1990 r.). Nawet po pobieznym zapoznaniu si¢ z
kontekstem historycznym 1 spotecznym, w jakim si¢ one odbywaly, mozna stwierdzi¢, ze na
zycie polskich wyborcow coraz wigkszy wplyw miaty mass media. W dysertacji omowiono
wazny dla obywateli temat: stopniowego uzalezniania si¢ polskiego spoteczenstwa i — tym
bardziej — kampanii wyborczych od nowoczesnych technologii.

Do tej pory nie ukazata si¢ zadna publikacja, w ktorej znalazto by si¢ omdwienie,
analiza 1 ocena wpltywu marketingu politycznego wykorzystywanego w kampaniach
prezydenckich na wyniki wyboréw. Innymi stowy, brakowalo syntetycznego opracowania na

wybrany temat. Rozprawa stala si¢ zatem obrazem wybordéw prezydenckich odbywajacych sig¢
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w latach 1990 — 2015 oraz rozwoju marketingu politycznego. Omowiono i poddano analizie
metody, techniki i §rodki z perspektywy permanentnej manipulacji stosowanej zarowno przez
kandydatow pretendujacych do objgcia fotela prezydenckiego w RP, jak i mass mediow i
specjalistow od marketingu wyborczego.

Glownym celem pracy bylo zbadanie roli marketingu wyborczego w rozstrzyganiu
wynikow kampanii prezydenckich w latach 1990 — 2015. Zaprezentowano, oméwiono,
przeanalizowano, oceniono zaréwno pod wzgledem efektywnos$ci jak i poziomu wplywu
nos$nikéw medialnych na poszczegdlne, kampanie 1 ich wyniki we wskazanym okresie z
perspektywy stosowanych s$rodkéw, stuzacych zdobyciu jak najwiekszej ilosci glosow.
Wykazano, ze rola marketingu politycznego w rozstrzyganiu wynikow wyborow
prezydenckich jest ogromna i niepodwazalna. Po lekturze dysertacji mozna wyciagnaé daleko
idgce wnioski, co do coraz silniejszego wptywu szeroko rozumianych dziatan marketingowych,
jakie sg wykorzystywane dziataniach kampanijnych, ktére w praktyce przektadajg si¢ na wyniki
uzyskiwane przez poszczegélnych kandydatow. W takim kontek$cie mozna stwierdzi¢, ze
glowny cel zostat zatem w pelni osiggnigty. W pracy w pierwszej kolejnosci:

e wskazano na gtowny problem badawczy, czym bylo sprawdzenie czy marketing
polityczny faktycznie wptynal na wyniki wyboréw prezydenckich odbywajacych si¢
w Polsce w latach 1990 — 2015. Byl on podyktowany wystepowaniem kilku
frapujacych zjawisk, m. in. coraz wigkszej $wiadomosci obywateli (politycznej,
spotecznej, kulturowej) i umiejetnosci odrozniania przez nich faktu od fatszu (np.
fake-news’0w), coraz powszechniejszego korzystania z nowoczesnych narze¢dzi
stuzacych komunikowaniu (np. Social Media) 1 wydawatoby si¢ negatywnego
ustosunkowania do manipulacji mass mediow (szczegdlnie w Internecie 1 telewizji).
Badania przeprowadzone na rzecz niniejszej pracy wykazaty co$ zgota przeciwnego.
e Nastepnie starano si¢ dowies¢, ze marketing polityczny wptywal na wyniki wyborow
1 zawsze byt dopasowany do kontekstu spoteczno-historycznego. Wraz ze zmianami
ustrojowymi zachodzity zmiany w $wiadomosci potencjalnych wyborcow, ktorzy
zaczeli odchodzi¢ glosowania na ,,programy wyborczy” poszczeg6lnych kandydatow-
tak popularny na poczatku lat 90 tych XX w.- na rzecz coraz bardziej miatkiego
przekazu, skupiajacego si¢ w zdecydowanej wickszo$ci na sposobie prezentacji
danego kandydata a nie za$ na tym co ma do zaoferowania swoim wyborcom. Mozna
$miato stwierdzi¢, ze obecnie obserwuje si¢ przerost tzw. formy nad trescig, w

dziataniach marketingu politycznego 1 ze proces ten nabiera coraz wigkszego tempa.
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Poddajac analizie 1 krytyce kolejne kampanie prezydenckie i wyniki wyboréw
prezydenckich wyciagnigto kilka istotnych wnioskéw, ktoére staly sie¢ odpowiedziami na
postawione pytania badawcze. Pierwsze z nich sformutowane zostalo nastepujaco: jakie
konkretnie czynniki mialy wplyw na wygrang tych a nie innych politykow (ktorzy pozniej
objeli urzad Prezydenta RP)? Odpowiedz na to pytanie jest ztozona, stad zostala ujeta w
osobnych punktach.

1. Czynniki wptywajace na wyniki wyboréw z 1990 r.

W 1990 r. nie bylo jeszcze tego, co mozna okresli¢ jako marketing polityczny, zas same
kampanie prezydenckie bazowaly gléwnie na emocjach, prostych manipulacjach czy wrecz
ktamstwie (pominigto aspekt fatlszowania wynikow wyborow). Nikt nie byt w stanie
przewiedzie¢ wynikow I tury (m. in. z powodu ukrywania przez obywateli swoich decyzji przed
ankieterami, chaosu informacyjnego w telewizji), a juz tym bardziej tego, ze z sukcesem do
drugiej moze dosta¢ si¢ S. Tyminski. Nie posiadano wéwczas profesjonalnych srodkow, ktore
moglyby wplywa¢ na wyniki wyborow. Stad postawiono na monolit wizerunkowy Walesy.
Przed II tura mozna byto zaobserwowac¢ zmasowane ataki na Tyminskiego (,,czarny” PR), ktory
wczesniej zdobylt popularno$¢ wsréd wyborcow. Za pomoca zwyktych ktamstw sztab Walesy,
media, a nawet Kosciot katolicki przekonywali obywateli do glosowania na przeciwnika
komunizmu. W praktyce wybory prezydenckie z 1990 r. byly sterowane przez tych, ktorzy
ostatecznie je wygrali (zwyciezyt monolit wizerunkowy gléwnego kandydata). Ponadto
politycy i wyborcy bardzo angazowali si¢ ,,psychicznie” w trakcie wyborow (przezywali je,
komentowali, oceniali). Stad tak ,,otwarte” ataki na S. Tyminskiego jako ,,cztowieka znikad”.
Wygrana L. Walesy byta szeroko zakrojong propaganda i tak naprawdg¢ nie powinien on wygraé
wyborow. W 1990 r. udato si¢ wiec stworzy¢ jeden, petny, spojny wizerunek kandydata, ktory
mial duze szanse na wygrang. Negatywne cechy charakteru skutecznie blokowaty jednak jasny
1 pozytywny odbidr jego postaci. L. Walesa, czyli ,,zwykly robotnik”, ktory ktoci si¢ ze
wszystkimi wokot, nie mogt rowna¢ z cztowiekiem z egzotycznego kraju — inteligentnym
milionerem, ktory moégt scali¢ Polske ze Stanami Zjednoczonymi. Wygrat nie L. Walesa, ale

»czarny” PR 1 propaganda.

2. Czynniki wptywajace na wyniki wyborow z 1995 r.
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W kampanii prezydenckiej z 1995 1. po raz pierwszy zostaly wykorzystane osiggniecia
amerykanskiego marketingu politycznego. Na wyniki wyborow mialy wplyw wszelkie srodki
stosowane przez Kwasniewskiego i jego sztab wyborczy. Obywatele btyskawicznie zwrdcili
uwage na cztowieka z klasg 1 charakterem. Dzi¢eki wspaniale zaprojektowanemu wizerunkowi
(ktory byt dopetniany przez zong), licznym reklamom, piosenkom, gadzetom, a przede
wszystkim ,,wycieczkom” autokarowym do wyborcoéw sprawito, ze L. Walgsa nie miat zadnych
szans. Ukazal swoje ,prawdziwe” oblicze: czlowieka chamskiego, niewyksztatconego,
prostego, ,,pieniacza” i ktotliwego robotnika. A. Kwasniewski wygrat dzigki profesjonalnie
opracowanym ,,chwytom” marketingu politycznego. Polscy wyborcy mieli dos¢ ,,pieniactwa”
urzedujacego prezydenta, wigc nowy wizerunek wrecz ich zahipnotyzowat. Na polskiej scenie
politycznej pojawil si¢ cztowiek ,,o0byty”, wyksztatcony (nawet to ktamstwo nie wplyneto na
wyniki wyborow), kulturalny. Catkowite przeciwienstwo L. Walesy. Wyborcy zdecydowali i
to az na dwie kadencje. Niebywaly sukces A. Kwasniewskiego byt uwarunkowany znajomoscia
amerykanskiego marketingu politycznego i stosowaniem niektorych jego zdobyczy w praktyce.
Kandydat posiadat pickna Zong, ktéra go wspierala, schudt i $piewal piosenki disco polo z
wyborcami. Jawit si¢ nie tylko jako ktos, kto z powodzeniem moze zajmowac najwazniejszg
funkcje w kraju, ale rowniez jako ktos ,,swdj” — rozumiejacy potrzeby ,,zwyktych” Polakow.
Nie przemawiat do ludzi ,,z wysokos$ci”, lecz zblizat si¢ do nich, poznawat ich i wspieral.

Na polskiej scenie politycznej tylko Aleksandrowi Kwasniewskiemu udato si¢ potaczy¢
pozytywne strony, ptynace z trzech totalitaryzmow (komunizmu, kapitalizmu 1 katolicyzmu).
Byt prezydentem Polski przez dwie kadencje 1 ,,pomostem” pomigdzy Wschodem i Zachodem.
Nie wybratly go ani polityczne, ani ekonomiczne, ani medialne, ani tym bardziej koscielne
,,sity”, probujace wtloczy¢ cztowieka w wypracowang przez siebie wizje zniewolenia. Nie
utozsamiatl si¢ Swiatopogladowo ani z radykalnym, konserwatywnym komunizmem, ani z
radykalnym, konserwatywnym kapitalizmem. Wobec ko$ciola przyjmowat stanowisko
rozdzielno$ci, bowiem wiara powinna pozostawa¢ w sferze sumienia, a nie polityki. Starat si¢
od samego poczatku zajmowa¢ miejsce posrodku — jako socjaldemokrata. Za jego rzadow
Polska przytaczyta si¢ do North Atlantic Treaty Organization (dalej: NATO) 1 Unii
Europejskiej (dalej: UE). Uporzadkowane byly takze kontakty z najpotezniejszym wschodnim
sagsiadem — Rosjg. Prezydent postepowat zgodnie z zasadg kompromisu: ,,Kompromis jest to
pogodzenie sprzecznych zadan poprzez wzajemne ustepstwa. Oznacza to, ze obie strony
zawierajagce kompromis maja pewne zadania i pewng warto$¢, ktérag moga sobie nawzajem

darowac. I znaczy to, ze obie strony zgadzaja si¢ co do pewnej fundamentalnej zasady, ktéra
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stanowi podstawe ich porozumienia”®!

. Aleksandrowi Kwasniewskiemu udalo si¢ zatem
rzadzi¢ panstwem w oparciu o ide¢ ,,panstwa minimum”, na ktorej takze wspotczesnie bazuje
program Sojuszu Lewicy Demokratycznej. Zgodnie z nig obywatele kraju nie maja petnic
funkcji katow 1 ofiar, pandéw 1 stuzby, lecz handlowcéw wymieniajacych si¢ réznorakimi
dobrami w celu osiagniecia wzajemnej korzyéci®®2. Wspomniane trzy ,,sily”, ktore probuja
nadal uzurpowac¢ sobie prawo do ,,rzadzenia Swiatem”, byly mocno widoczne we wszystkich
polskich kampaniach prezydenckich. Zwtaszcza w pierwszej (w 1990 r.), ktora dla RP
stanowita prawdziwy przetom (przej$cie od komunizmu do kapitalizmu). Kluczowym ich
elementem byto podporzadkowanie sobie jak najwickszej liczby determinant, ktore mialy
wplyw na myslenie, zachowanie oraz postawy wyborcow. Zas poézniej — na wyniki wybordw.

Na polskiej scenie politycznej zaczety wystepowaé w miar¢ uptywu czasu coraz bardziej

wyrafinowane narzedzia marketingu politycznego.

3. Czynniki wptywajace na wyniki wyboréw z 2000 r.

Najmniej jaskrawg, nudng, monotonng kampanig prezydencka byla ta z 2000 r.
Urzedujacy wowcezas prezydent nie musial obawia¢ si¢ konkurencji, bowiem byla ona tak
rozproszona, ze nie mogla ,,postawi¢” mu si¢ w trakcie wyborow. Jeden ,monolit” —
aprobowany przez polskie spoteczenstwo — wystapil przeciwko ,,malutkim” nic nie znaczagcym
»czasteczkom”. Kwasniewski wygrat wiec drugie wybory. Istotne byly wyniki sondazy
przedwyborczych, ktore jednoznacznie wskazywaly, ze wyborcy nie chcg zadnych zmian. W
swojej kampanii Kwasniewski nadal wykorzystywal dorobek amerykanskiego marketingu

politycznego czerpigcego z elementow analizy socjologicznej i szeroko ujetej socjotechniki.
4. Czynniki wptywajace na wyniki wyboréw z 2005 r.
W 2005 r. kampania prezydencka przyjeta zupetie inny obrot. Skoro nikt wezesniej nie mogh

wygra¢ ze wspaniatym wizerunkiem A. Kwasniewskiego, to jedyng szansg byto ,,utrzymanie

si¢” (nie tracenie gtosow). Urzedujacy Prezydent RP nie mogt kandydowac 1 wygra¢ wyboréw

81 A. Rand, Cnota egozimu. Nowa koncepcja egoizmu, Zysk i S-ka, Poznan 2000, s. 81.

862 «Zasada wymiany jest jedyna racjonalng zasada etyczng w sferze stosunkow miedzyludzkich, osobistych i
spotecznych, prywatnych i publicznych, duchowych i materialnych. Jest to bowiem zasada sprawiedliwosci.
Kupiec to cztowiek, ktory zyje z tego, co zyskuje i nie daje ani nie bierze niezastuzonego. Nie traktuje ludzi ani
jak panéw, ani jak niewolnikow, lecz jak niezaleznych partneréw. Prowadzi z ludZmi interesy oparte na wolnej,
dobrowolnej, nie wymuszonej wymianie.” Tamze, s. 35-36.
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po raz trzeci. Obywatele byli zmuszeni wybra¢ kogo$ innego. Ruszyl ,,czarny” PR, ktory
skutecznie poradzil sobie z najwazniejszym rywalem — Cimoszewiczem. Wygrana L.
Kaczynskiego byla uwarunkowana wlasnie tworzeniem negatywnego obrazu Polski po
przegranych przez niego — ewentualnie — wyborach. Mozna wrecz stwierdzié, ze to strach i Iek
wygraly tamte wybory, a nie L. Kaczynski. Spoteczenstwo ,,faszerowane” byto aferami, wiec
liczyto na pojawienie si¢ kogo$, kto zakonczy nieuczciwe, nielegalne manewry wsrod
rzadzacych. W kampanii prezydenckiej z 2005 r. zaczeto wykorzystywac ,,czarny” PR na
ogromng skale. Polskie spoteczenstwo kazdego dnia stykalo si¢ z informacjami na temat
przestepstw 1 wykroczen politykow. Mozna w tym czasie moéwi¢ o pewnym zmeczeniu
wyborcow takim stanem rzeczy. Dlatego z sukcesem przeprowadzitl swoja kampani¢ L.
Kaczynski. To on zaoferowat ,,czystki” wsrod ,,pospolitych przestepcéw”. Poza tym zwrocenie
uwagi na rzeczy najwazniejsze dla biedniejszych obywateli — zabezpieczenie sobie bytu —

okazato si¢ wlasciwym posunigciem.

5. Czynniki wptywajace na wyniki wyboréw z 2010 r.

Kampania prezydencka z 2010 r. byla uwarunkowana glownie tragicznym
wydarzeniem — $miercig prezydenta L. Kaczynskiego oraz wielu person zajmujacych wysokie
stanowiska. Smutek, rozpacz, lek 1 inne negatywne emocje sprawily, ze obywatele
wspodtodczuwali z bratem zmartego prezydenta. PO nie przygotowato si¢ na taki obrét sprawy,
ale wczesniej wystartowato z innym pomystem — prawyborami. Owczeénie Polska ,,zyta”
starciem pomi¢dzy B. Komorowskim i R. Sikorskim w taki sposob, jakby byly to faktycznie
najwazniejsze wybory w kraju. Autor dysertacji twierdzi wrgcz, ze na taki sukces nie byta
przygotowana sama partia, z ramienia ktorej wystartowat przyszty Prezydent RP. Pojawilo si¢
,,CO$ nowego”’, ozywczego na polskiej scenie politycznej 1 zagwarantowato PO tak pozytywne
rozstrzygnigcie. ,,Czarny” PR byt wykorzystywany nie do zdobycia gloséw, ale do pozbawienia
ich przeciwnikow. PO probowala zaatakowa¢ wizerunek J. Kaczynskiego, ale bez powodzenia
(narazifa si¢ na krytyke). B. Komorowski stal si¢ kandydatem ,,uszytym na miar¢” tamtego

okresu. Wywazony, zdystansowany, spokojny — tego potrzebowata Polska.

6. Czynniki wptywajace na wyniki wyborow z 2015 r.

O 2015 r. mozna powiedzie¢, ze byl najbardziej wyjatkowy. Kandydaci zaczeli

korzysta¢ z nowoczesnych narzedzi komunikacji, prébowali dotrze¢ do wszystkich wyborcow
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1 zaskarbi¢ sobie ich sympatie, a zatem zaczeli tez poprzez nie bezposrednio dociera¢. Poza tym
umozliwiono otrzymywanie od nich informacji zwrotnej. Co zastanawiajace, urzedujacy
prezydent na trzy miesigce przed wyborami cieszyl si¢ ogromng popularnoscia, powszechna
aprobatg dla swoich rzadow oraz moégt liczy¢ na najwickszg ilos¢ glosow sposrod wszystkich
kandydatéw. Wygrat nie on, ale kto$, komu bardziej zalezato na wygranej — A. Duda. Cztowiek,
ktéremu nikt z poczatku nie ufal, nikt go nie znat i wtasciwie — nikt nie mégl nic za bardzo o
nim powiedzie¢. Podczas swojej kampanii zabiegal o kazdego wyborcg prawie ,twarzag w
twarz”. B. Komorowski tylko tracit poparcie, a w ostatecznym rozrachunku byto to o tyle
wazne, ze przegrat w wyscigu o fotel prezydencki. To, co w 2010 r. zapewnito sukces B.
Komorowskiemu, zabralo mu go w kolejnej kampanii. Wyborcy nie chcieli juz
,»flegmatycznego” prezydenta, ale kogos z charakterem i kogos$, kto bedzie walczy¢ o glosy (a
nie czeka¢ az sukces sam si¢ zmaterializuje). A. Duda dzigki swojej determinacji, wierze
(mimo, iz nic na to nie wskazywato), zdobyt fotel prezydencki. Pojawiat si¢ w calej Polsce:
spotykat z wyborcami, starat si¢ ,,zapracowac” na ich zaufanie.

Kolejne pytanie badawcze sformutowane zostalo w nastgpujacy sposoéb: co taczyto, a
co roznito, kampanie prezydenckie w wybranym okresie? Podczas wszystkich oméwionych
kampanii prezydenckich korzystano z wielu srodkow, by zaskarbi¢ sobie ,,serca” wyborcow.
Nie tylko z tych uczciwych. Kluczowym wnioskiem z przeprowadzonych badan jest
stwierdzenie, ze wykorzystanie narz¢dzi marketingu politycznego w warunkach polskich
kampanii prezydenckich z okresu III Rzeczypospolitej ewoluowato wraz z rozwojem
nowoczesnych technologii komunikacyjnych 1 wraz ze wzrostem wiedzy poszczegdlnych
sztabow wyborczych na temat narz¢dzi marketingowych. O ile w przypadku kampanii
najwczesniejszych czarny PR uznawacé nalezato za przedstawiajacy poziom do$¢ prymitywny,
o tyle z czasem pojawialy si¢ nowsze 1 bardziej wysublimowane jego narzg¢dzia. Polskie
kampanie (prezydenckie, parlamentarne, a nawet samorzagdowe — cho¢ nie traktuje o nich
opracowanie) ,,wyksztatcity” nawet kilku specjalistow od kampanii negatywnej, ktorzy z
polityki s3 eliminowani (w celu zachowania twarzy danej sily politycznej), po czym na
potrzeby kolejnych star¢ wyborczych wracajg w wigkszym lub mniejszym $wietle fleszy 1
reflektorow.

Waznym wnioskiem jest rowniez to, ze poziom 1 charakter kolejnych kampanii
uzalezniony byl w duzej mierze od warunkow, w jakich si¢ one odbywaty. Pierwsze kampanie
prezydenckie — nieco nieporadne, a na pewno mato profesjonalne — skupione byly na zwyktym
,obrzucaniu si¢ blotem” 1 niemozliwoscig wskazania konkretnych powodéw pochodzenia

owych ,,brudow”. Kolejne kampanie stanowity wyraz coraz bardziej profesjonalnego podejscia
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do czarnej kampanii, az do roku 2010, kiedy szczeg6lny zbieg nieszczgsliwych wydarzen, w
duzej mierze wptynal na ton, jakim postugiwano si¢ w walce wyborczej. Echem tego byta
ostatnia kampania prezydencka przez wielu — rdwniez przez autora opracowania — oceniana
jako dos$¢... nudna. Z kolei w 2015 r. sukces Andrzeja Dudy byt uwarunkowany doskonatym
wykorzystaniem dobrodziejstw nowoczesnych technologii. Udzielanie si¢ w mediach
spolecznosciowych, spotykanie si¢ z wyborcami w réznych miejscowosciach, ogdlnie rzecz
ujmujac przejawianie aktywnej postawy wobec obywateli przesadzily o jego wygranej. Obecny
Prezydent RP byt §wiadomy jak wazny jest bezposredni kontakt, jak sami wyborcy chca, by
zabiegano o ich glosy. Zwtaszcza w kraju, w ktorym spora ich cze¢$¢ w ogole nie decyduje si¢
na udziat w jakichkolwiek wyborach. Natomiast B. Komorowski przyjat postawg pasywna w
stosunku do obywateli i to wptyng¢to na jego przegrana.

Kolejne pytanie badawcze odnosito si¢ do wskazania i omédwienia srodkéw, ktore
wykorzystywane byly w kolejnych kampaniach prezydenckich przez kandydatow i ich sztaby
wyborcze, stuzace wywarciu jak najlepszego wrazenia na wyborcach, a w konsekwencji —
wygraniu wybordéw. Poszczegolne kampanie prezydenckie mozna opisa¢ w kilku zdaniach:

e pierwsza - opierata si¢ na nieprofesjonalnym czarnym PR. Kandydaci walczyli ze soba
nie tylko stownie, lecz rowniez ,,fizycznie” (np. zdzieranie plakatow opozycji);
e druga byla manifestacja nadchodzacego z zagranicy profesjonalnego marketingu
politycznego, z ktorym nikt nie potrafit wygrac;
e trzecia wskazywata na to, ze ktos, kto ,,chwyta” si¢ jawnie czarnego PR, nie moze by¢
ZWYCIgZCa;
e czwarta ujawnila wyborcom fakt przeciwny — czarny PR jest w stanie zniszczy¢ nawet
najbardziej wartosciowych kandydatow (ktorzy mowig o tym wprost);
e piata rozgrywata si¢ w warunkach ,,nadzwyczajnych” i1 to one ukazaly obywatelom
prawdziwe (nieetyczne) oblicze politykdw 1 mass mediow;
e szosta odbywala si¢ na zupeknie innym ,,poziomie” niz pozostate. Politycy i wyborcy
,uciekli” do wirtualnego $wiata, w ktorym dominuje walka na ,,nowe tozsamos$ci’;
Cechami wspdélnymi wszystkich kampanii bylo wykorzystywanie czarnego PR
(negatywnej kampanii, ,,brudnej” kampanii). R6znily si¢ one jedynie zastosowanymi srodkami:
w kampanii z 1990 r. prym wiodty plakaty z L. Walesa, za§ w kampanii z 2015 r. — media
spotecznosciowe. Aby wywrzec€ jak najlepsze wrazenie na wyborcach kandydaci posuwali si¢
do kltamstw, oszczerstw, personalnym atakow, niedoméwien i wszelkich innych, mozliwych

srodkow. Cel byt jeden — fotel prezydencki. W mys$l zasady ,,cel u§wigca srodki” postgpowali
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i postepuja do dzisiaj osoby zwiazane ze §wiatem polityki. Swiadomo$é wyborcow jednak sie
zmienia 1 znaja oni dzisiaj wigkszo$¢ stosowanych ,,nieczystych” praktyk. Manipulacja
(perswazja) nie jest tak skuteczna, jak w latach 90-tych. Nawet przy wykorzystaniu
najnowszych zdobyczy technologii. Oblicze czarnego PR rowniez si¢ zmienito: nie jest juz
,chamski”, lecz pozostat bezposredni.

Odnos$nie nastgpnego pytania badawczego (brzmigcego: jaki zakres oddziatywania mialy
poszczegolne $rodki na myslenie, zachowanie oraz postawy wyborcoéw?) stwierdzono, ze byt
to wplyw bardzo duzy i niepodwazalny. Pierwsze wolne wybory byly tak naprawde
propaganda. Pierwsza tura wykazata, ze stosowane przez Tyminskiego sposoby przekonywania
faktycznie oddzialuja na decyzje wyborcow, stad przeszedt on do II tury (oraz maja realny
wplyw na wyniki wyborow). W 1II turze przeciwnicy Tyminskiego zadecydowali o wynikach
wyborow za obywateli tworzac monolit wizerunkowy Watesy i atakujac na wszelkie sposoby
~cztowieka znikad”. Druga tura wybordéw byla sterowana odgoérnie przez pdzniejszych
ZWYCIgZCOW.

Wybory odbywajace si¢ w 1995 r. obrazuja zwycigstwo polegajace na przetozeniu
dorobku amerykanskiego marketingu politycznego na rodzimy grunt. Wyborcy zaglosowali na
Aleksandra Kwasniewskiego, czyli kandydata posiadajacego wszelkie pozytywne cechy,
rozdajacego gadzety, uczestniczacego w imprezach discopolo, bedacego blisko obywateli i
rozumiejgcego ich potrzeby. Sztab Kwasniewskiego stosowat zatem wszelkie $rodki, by
zjedna¢ wszystkich wyborcow, bez wzgledu na wiek, wyksztatcenie czy pochodzenie (wies,
miasto). O wyniku kolejnych wyboréw wtasciwie zadecydowaty poprzednie. A. Kwasniewski
podtrzymywat skonstruowany wcze$niej wizerunek, za§ przeciwnicy byli pojedynczymi
atomami, niewspolpracujacymi ze sobg, o odmiennych wizjach rzadzenia krajem.
Rozszczepione atakowanie (czyli stosowanie czarnego PR) tak spojnego wizerunku nie miato
zadnych szans na wygrang. Wizerunek A. Kwasniewskiego przypominat ten, ktéry opracowano
dla L. Walesy z jednoczesnym wyeliminowaniem elementoéw negatywnych (np. prostackiego,
chamskiego zachowania, ubogiego stownictwa czy energiczno$ci graniczacej z brawurg).

Wybory z 2005 r. ukazaty, ze za pomocg nieetycznych srodkow mozna zdyskredytowac
najcenniejszych kandydatow (a doktadniej W. Cimoszewicza). Klamstwo, falszowanie
dokumentow, wypowiedzi oparte na skrajnie negatywnych emocjach, bezposrednie atakowanie
— to kluczowe elementy kampanii prezydenckiej z tego roku. Niewatpliwie takie postepowanie
kandydatow i ich sztabéw wyborczych zakonczyto si¢ wygrang L. Kaczynskiego. Polacy mieli
wybiera¢ pomigdzy Polska szczesliwa, czyli rzadzong przez L. Kaczynskiego, ktory obiecat
zapewni¢ najbiedniejszym godne warunki zycia, a Polska nieszcze$liwg — rzadzong przez
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ktoregokolwiek z innych kandydatow. Zastosowano czarno-bialg wizje przysztosci, co miato
przetozenie na takie, a nie inne, wyniki wyboréw. W 2010 r. na wyborach prezydenckich
cieniem ktadla si¢ tragiczna §mier¢ Prezydenta RP. Przeciwnicy J. Kaczynskiego nie byli na to
przygotowani; zwlaszcza na potraktowanie zatoby jako czeSci wizerunku politycznego.
Wczesniej jednak — co mialo miejsce po raz pierwszy w Polsce — prawybory wlaczyly
wszystkich obywateli w sprawy rzadzenia krajem. O wyniku faktycznych wyborow
zadecydowaty prawybory (starcie pomigdzy Komorowskim a Sikorskim). Obywatele mieli
okazje brania udzialu w czym$ zupelnie nowym, co jednocze$nie oddzialato na ich
pod$wiadomos¢. Ostatecznie wyniki prawyborow zadecydowaty o wynikach wyboréw z 2010
r. W przypadku wyboréw prezydenckich odbywajacych si¢ w 2015 r. mozna méwi¢ o
intensyfikacji dziatah w rownoleglym $wiecie, tym wirtualnym. W XXI w. duzo wigkszy
wplyw na decyzje obywateli miato to, co dziato si¢ w mediach spotecznosciowych np. na
Facebook ‘u niz podczas debat telewizyjnych. W tym przypadku niezwykta aktywnoscia
wykazat si¢ A. Duda. Nie zapomnial on jednak o tych wyborcach, ktorzy nie potrafig korzystac
ze zdobyczy nowoczesnych technologii, wigc podjat si¢ dos¢ zmudnego — wykorzystywanego
w poprzednich kampaniach — zadania. Polegato ono na bezposrednich spotkaniach z
obywatelami, by unaoczni¢ im jeden fakt: ze kazdy ich glos jest wazny i faktycznie decyduje o
tym, ktory kandydat zasiadzie na fotelu prezydenckim. Dzigki potaczeniu dwoch réznych
metod dotarcia do elektoratu udato mu si¢ osiggnaé postawiony cel. Jesli za§ chodzi o innych
kandydatoéw, to na uwage zastuzyl Kukiz jako reprezentant przeciwnikow systemu (ktorych
byto catkiem sporo).

Kolejne pytanie badawcze zostalo sformulowane nastgpujaco: czy wspoOtczesny
wyborca jest bardziej wymagajacy od tego z lat 90-tych? Na to pytanie nalezy odpowiedzie¢ w
troche inny sposob. Wiedza obywateli z 2015 r. o samych wyborach, ich prowadzeniu,
legitymizacji wtadzy itp., byta duzo wieksza od tych, ktorzy oddawali swoje gtosy w 1990 1. (i
ktérzy podlegali wltadzom komunistycznym). Podczas pierwszych wolnych wyborow
obywatele mieli poczatkowo realny wptyw na ich wynik (na co dobitnie wskazat wynik I tury,
do ktorej przeszedt Tyminski), co pdzniej zostalo im niejako odebrane (w II turze musiat
wygra¢ Walesa). Z kolei w 2015 r. do urn wybierali si¢ obywatele znajacy nowoczesne
technologie 1 ich wptyw na zycie. Nie chodzi w sumie o to, ze wyborcy byli podczas ktoérys z
wyboréw mniej badz bardziej wymagajacy, lecz ze oczekiwali zupelnie czego$ innego od
kandydatow. Poszerzanie si¢ $wiadomos$ci szto jednak w parze z komputeryzacja i

usieciowieniem $wiata.
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Kolejne pytanie badawcze odnosito si¢ do sposobdéw 1 stopnia wykorzystywania
czarnego PR w poszczegdlnych kampaniach wyborczych. W 1990 r. oczernianie kandydatow,
pomawianie ich zaréwno przez kontrkandydatow, jak i przez same media, a takze bezposrednie
bojki, miato miejsce zarowno przez I, jak i przed II turg wyborow. Mazowieckiego kojarzono
z flegmatyczno$cig, Watese z pieniactwem 1 chamstwem, Tyminskiego z egzotycznoscia, co
ogblnie mozna okresli¢ jako stygmatyzacje. Kazdy kandydat zostat zaszufladkowany zgodnie
z wybranymi przez media i przeciwnikéw cechami. Wyborcy zafascynowani byli wlasciwie
jedng kandydaturg: Tyminskiego. A ten manipulowal, kreowat si¢ na cztowieka walczacego o
interesy Polakéw 1 ktamat (np. w kwestii posiadania dokumentow dyskredytujacych Watese).
Z drugiej strony sam padt ofiarg pomédwien, a nawet powaznych oskarzen, za ktore grozily
wysokie kary (np. zngcanie si¢ nad swoja zong). Z kolei w 1995 r. A. Kwasniewski postawil na
jak najbardziej pozytywny wizerunek, ktérym chciat przy¢mi¢ chamskiego 1 nieokietznanego
Watgse. W ogole nie korzystat z czarnego PR, poniewaz nie musiat. Okazato si¢, ze zdobycze
amerykanskiego marketingu politycznego uda si¢ przenies¢ na rodzimy grunt. Walesa nie
posiadat takich narzgdzi, a jego negatywne cechy charakteru (uzewngtrzniajace si¢ np. podczas
debat) sprawily, ze jeszcze bardziej zrazit do siebie elektorat. W kolejnych wyborach (z 2000
r.) réwniez zwyciezyt urzedujacy Prezydent RP. Utrzymal swoj wizerunek na odpowiednio
wysokim poziomie, podejmowal adekwatne do sytuacji decyzje i wykorzystal rozdrobnienie
przeciwnikow (nie umiejacych mu si¢ wspolnie przeciwstawic). W 2005 r. A. Kwasniewski nie
mogt startowa¢ w wyborach prezydenckich. Urzedowat dwie kadencje, za§ obywatele musieli
pogodzi¢ si¢ z tym, ze kto§ inny zasigdzie na fotelu prezydenckim. Ostatecznie wygrat L.
Kaczynski, ktory w obrazowy, bazujacy na leku sposéb, pokazat Polske po swojej przegrane;j
(np. reklamy z pusta lodowka). Jego przekazy kierowane byty gtéwnie do ubogiego elektoratu.
W przypadku tej kampanii kandydaci korzystali z czarnego PR na skale podobna jak w czasie
kampanii z 1990 r. (o czym $§wiadczy rezygnacja W. Cimoszewicza).

O wynikach wyboréw z 2010 r. zadecydowaty prawybory zorganizowane przez PO.
Tragiczna $mier¢ Prezydenta RP wptyne¢ta na konstrukcje wizerunku J. Kaczynskiego. Na
szeroka skale PO wykorzystywata czarny PR, np. wskazywala na nierealno$¢ wizerunku J.
Kaczynskiego, bazowanie na $mierci brata (by wygra¢ wybory). Czarny PR wykorzystano
rowniez w przypadku D. Tuska (sprawa dotyczaca dziadka z Wermachtu).

W 2015 r. nie korzystano z czarnego PR w taki sposob, w jaki mialo to miejsce
dotychczas. W sposob bardziej przemyslany, sprytny i trzezwy postgpowal A. Duda.
Wykorzystywal wszelkie mozliwe $rodki, by dotrze¢ do obywateli (zarowno w Internecie, jak

1 poza nim). Byl doskonale przygotowany do debat z udzialem urzedujacego Prezydenta RP.
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W zwigzku z tym czarny PR pojawit si¢ w mocno zmienionej formie. Nie polegal juz na
prostym obrazaniu, pomawianiu kontrkandydata (z pomoca mass mediow), lecz na szybkim
reagowaniu na potknigcia (nierzadko stowne) przeciwnika.

Odpowiedz na kolejne pytanie badawcze — ktére przyjeto nastgpujace brzmienie: czy
mass media w trakcie analizowanych kampanii prezydenckich miaty taki sam wplyw na
wybory? — nie byto proste. Wplyw srodkéw masowego przekazu na decyzje wyborcow nie jest
do konca jednoznaczny. Po pierwsze, oddziatuja one najsilniej na osoby bardzo mtode, ktore
nie majg jeszcze sprecyzowanych pogladéw politycznych. Po drugie, w wyniku cyfryzacji
$wiata dostep do informac;ji stal si¢ wrecz nieograniczony, stad wyborcy-konsumenci moga na
kazdym kroku legitymizowaé wladze¢ (inng sprawg jest to, czy faktycznie to robig). Po trzecie,
analizowane w niniejszej pracy kampanie prezydenckie wskazaly, ze prognozowanie wynikow
wyborow mija si¢ z celem; nie mozna w petni przewidzie¢ wptywu na wyborcéw ogromnej
ilosci czynnikdéw, do ktérych nalezy zaliczy¢ zmiany spoteczne, demograficzne czy
ekonomiczne, a tym bardziej wptyw mass mediéw. Pomimo powaznych, rozleglych zmian,
jakie zaszty w polskim spoteczenstwie, politycy pozostaja na etapie traktowania obywatela jako
konsumenta, ktoremu trzeba sprzedac ,,towar” w postaci ,,wizerunku”. Czy obywatele daja si¢
nabra¢ na ten trik? Stusznie zauwazyt T. Szlendak, ze wygrana A. Dudy mogla by¢
spowodowana ,,wkurzeniem” spoteczenstwa (,,zagtosuj¢ na niego, bo juz nie chce tego, ktory
rzadzi teraz”). Wyborcy nie glosuja zgodnie z ,pierwszym wrazeniem”, oni glosuja
»przeciwko” komus (,,czemus”, ,,partii”’). Co za tym idzie, wigkszos$¢ dziatan marketingowych
skupia si¢ na dotarciu do §wiadomosci odbiorcéw. Przesyt informacji sprawia, ze widza oni
duzo ciekawszych rzeczy niz kampania prezydencka (gdyby kampanie prezydenckie nie byty
nagtasniane w mediach, to przesztyby bez echa?). Zwlaszcza, ze dopatruja si¢ w materiatach
wyborczych propagandy, licznych manipulacji czy wrecz kltamstw (i stusznie). Kampanie
prezydenckie wraz z uptywem czasu stawaly si¢ coraz bardziej odhumanizowane. Na
zdjeciach, podczas debat, na portalach spoteczno$ciowych — wszgdzie wyborcy-konsumenci
spotykaja wykreowane na potrzeby wyboréw tozsamosci. Tym samym wiedzg coraz mniej o
osobowosciach kandydatow, tym, jakie zmiany chcg wprowadzi¢, czym si¢ kierujg w swoim
zyciu. Wiekszo$¢ ich przemoéwien jest ,,wyposazona” w hasta, ktére maja ,,spajac” si¢ z
wizerunkiem. Fakty zastepowane sg przez dziwaczne ,,sztuczne twory”, ktore tylko je imituja
prawde. Czy taka bedzie przyszto$¢ polskich wyboréow prezydenckich? Na to pytanie autor
pracy nie jest w stanie odpowiedzie¢. Prawdopodobnie wraz z powstaniem nowych
,wynalazkow” w zakresie technologii, powstang nowe formy komunikowania si¢ politykow ze

spoteczenstwem, nowe $Srodki propagandy, nowe mozliwosci wykorzystania mass mediow.
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Kolejne pytanie badawcze bylo zwigzane z podziatami, jakimi kierowaly si¢ $srodki
masowego przekazu w prezentowaniu poszczegdlnych kandydatow. Byly one najbardziej
widoczne w przypadku pierwszych wolnych wyboréw. Media w skrajnie niekorzystnym
swietle prezentowaty Tyminskiego przed II turg wyborow. Mazowiecki sam nie potrafit
wykorzysta¢ swoich mozliwosci, wigc ostatecznie kojarzono go z kims§ flegmatycznym, wolno
myslacym, bez charyzmy. Walesa z kolei byt chamski, ale walczyt o niepodlegtos¢ panstwa
(przytaczenie si¢ do Zachodu). Media szybko klasyfikowaly kandydatéw (za pomoca
stereotypow), za$ przed Il turg wyboroéw staty si¢ niedo$cignionym narzedziem walki o fotel
prezydencki. A. Kwasniewski rowniez korzystal z tego narzedzia, ale w duzo bardziej
odpowiedzialny, przemys$lany sposob. Media zaprezentowaly go w najlepszym mozliwym
swietle, za§ Walegse — w najgorszym. Oba wizerunki silnie ze sobg polaryzowaty. W 2000 r.
wizerunek urzedujacego Prezydenta byt niepodwazalny, a media skupialy swojg uwage na
aferach. Czarny PR wykorzystywali przeciwnicy Kwasniewskiego, ale stanowili pojedyncze
atomy, niemogace z nim dostatecznie rywalizowa¢. W kolejnej kampanii prezydenckiej L.
Kaczynski wykorzystat gk najbiedniejszych obywateli przed utrata $wiadczen socjalnych. I to
byt gltowny powod jego wygranej. Spoty reklamowe pojawiajace si¢ w telewizji tylko
potegowaly znany juz w spoteczenstwie strach, obawy, bezsilno$¢. Ponadto L. Kaczynski
zapowiedzial walke ze zwyklymi przestgpcami. W 2010 r. mass media prezentowaly dwa
wazne wydarzenia: prawybory zorganizowane przez PO oraz $mier¢ urzedujacego Prezydenta
RP (i zatobe J. Kaczynskiego, stanowigcg baz¢ zmienionego wizerunku). W 2015 r. A. Duda
doskonale wykorzystat media spoteczno$ciowe oraz bezposrednie spotkania z obywatelami.
Srodki masowego przekazu poczatkowo stanowity noénik propagandy, by ostatecznie zamieni¢
si¢ w narzedzie powszechnie wykorzystywane zarowno przez kandydatow bioracych udziat w
wyborach, jak i obywateli mogacych legitymizowac¢ wtadze.

Kolejne pytanie badawcze zostalo sformutowane w taki sposob: czy cyfryzacja Swiata
nie doprowadzita juz do bezwzglednej automatyzacji wybordw (i niepotrzebny jest do tego e-
voting)? Odpowiedz na to pytanie brzmi negatywnie. Mozna jednak méwi¢ o tym, ze pewne
procesy zwigzane z organizacja i1 przeprowadzeniem wyboréw ulegly automatyzacji.
Przyktadowo, duzo szybciej dzi§ wydrukowac tysigce plakatow wyborczych niz w 1990 r.,
szybciej mozna dotrze¢ do obywateli za pomocg Internetu a nie listow (szczegolnie do mtodych
wyborcoéw, dla ktorych nowoczesne technologie stanowig znaczng cze$¢ zycia). W takim
kontek$cie mozna z ogromna fatwoscig zaobserwowac ewolucje zard6wno wykorzystywanych
nos$nikéw informacyjnych, odchodzacych od zréodet drukowanych na rzecz coraz

nowoczesniejszych technologii, ktore nie tylko pozwalaja na dotarcie do znacznie szerszego
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elektoratu, ale przede wszystkim skracajg czas a co za tym idzie réwniez i dystans pomigdzy
wyborca a jego kandydatem.

Odpowiedzi uzyskane na wskazane pytania badawcze doprowadzily do pozytywnego
zweryfikowania hipotezy glownej, brzmigcej: Podczas kampanii prezydenckich marketing
polityczny — bez wzgledu na to, jakg forme przyjmowat — wptywat na wyniki wyboréw. Z tym,
ze pierwsze wolne wybory ukazaty: po pierwsze, faktyczng mozliwos¢ wptywania obywateli
na wyniki, jakie kandydaci uzyskali podczas I tury wyborow; po drugie — mozliwo$¢ sterowania
wynikami wyboréw (z pomocg mass medidw, Kosciota katolickiego); po trzecie — mozliwos¢
korzystania z r6znych form oczerniania przeciwnikéw. W kazdych kolejnych wyborach
wykorzystywano marketing polityczny. Dzigki jego zdobyczom A. Kwasniewski dwukrotnie
piastowat najwyzszy urzad w Polsce (pozytywny wizerunek), L. Kaczynski przekonal Polakéw
opierajac si¢ na ich Igku, B. Komorowski wygrat juz przed oficjalnymi wyborami, za§ A. Duda
byt w stanie dotrze¢ do wigkszosci obywateli.

Pozytywne zweryfikowanie hipotezy gltownej sprawito, ze pozytywnie zostaty
zweryfikowane hipotezy szczegdtowe zwigzane z rola marketingu politycznego, z
transformacjami zachodzacymi w marketingu politycznym, zwigzanymi z wpltywem
marketingu politycznego na wyniki wyborow.

W przypadku pierwszej grupy hipotez nalezy stwierdzi¢, ze marketing polityczny
faktycznie pehit rézne role podczas kampanii prezydenckich w latach 1990 — 2015. Jako
nosnik propagandy wskazywal na liczne niedociggni¢cia w wizerunkach poszczegdlnych
kandydatéw (Mazowiecki — flegmatyk, Watesa — pieniacz, Tyminski — ,,cztowiek znikad”).
Dziatania istotne dla catego kraju byly prowadzone z dala od ,,zwyklych” ludzi. W 1995 r.
dziatania zwigzane z marketingiem politycznym zdeterminowaly wyniki wyboréw, zas w 2000
r. na pierwszym planie pojawit si¢ czarny PR (atakowano A. Kwasniewskiego w sposob
bezprecedensowy, ale 1 to nie bylo w stanie naruszy¢ jego pozycji; tego, co wywalczyt sobie w
oczach spoteczenstwa w poprzednich wyborach). W tym czasie pojawily si¢ pierwsze
profesjonalne reklamy oczerniajace kandydatow. Kolejna kampania zdeterminowana byta
przez rozmaite afery. Jako ze urzedujacy Prezydent RP nie moégt juz dluzej piastowac tej
funkcji, obywatele zadecydowali o wygranej kogos, kto wykorzystat skutecznie ich strach
przed przysztoscig. W 2010 r. kandydaci zaczg¢li wykorzystywaé skutecznie srodki masowego
przekazu jako narzedzie, dzigki ktéremu mogli zdoby¢ duze poparcie. Smutek i strach
konkurowatl z groteska, a o wygranej zadecydowaly prawybory. Zupetnie nowy sposéb
konkurowania wykorzystal A. Duda. Mozna byto rozmawia¢ z nim, jak i z jego sztabem — na

zywo (on-line), czy zadawac¢ pytania 1 pisa¢ komentarze na Facebook ‘u.
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Druga grupa hipotez dotyczyta przemian zachodzacych w marketingu politycznym w
wybranym okresie. Poczatkowo media byly powsciagliwe w udzielaniu si¢ w kampaniach
prezydenckich. Raczej komentowaty to, co aktualnie dziato si¢ pomigdzy kandydatami (wiece,
bojki, debaty, oczernianie, pomawianie). Pozniej zaczely mie¢ coraz wigkszy wpltyw na
prezentowanie kandydatow (niektorym zabierano glos albo zadawano niewygodne pytania).
Zatarciu ulegta granica pomig¢dzy kolejnymi manipulatorami: kandydatami i ich sztabami
wyborczymi oraz mediami.

Omowione kampanie prezydenckie wskazaly na bardzo wazne przemiany zwigzane z
marketingiem politycznym (jego intensywnym rozwojem, 1 jeszcze intensywniejszym
wykorzystywaniem jego osiagnigc¢). W 1990 r. czarny PR by bezposredni, bezprecedensowy,
za$ w 2015 r. — zautomatyzowany i ,,poprawny politycznie”. Wyborcy nadal sg traktowani jako
konsumenci, ktorzy sg w stanie zakupi¢ kazdy reklamowany produkt (wizerunek polityczny,
ktory zgadza si¢ z ich oczekiwaniami). Ponadto w XXI w. kampanie prezydenckie opierajg si¢
w przewazajace] mierze na nowoczesnych technologiach, co w efekcie powoduje ich
,,odhumanizowanie”.

Ostatnia grupa hipotez — zwigzana z wptywem marketingu politycznego na wyniki
wyborow — rowniez zostata zweryfikowana pozytywnie. Niewatpliwie wielu wyborcoéw
glosuje zgodnie z pierwszym wrazeniem (np. po bezposrednim spotkaniu z danym kandydatem
1 u$ci$nigci mu dloni). Nie mozna podwazy¢ przy tym wplywu mass mediow, ktérych
kluczowym zadaniem jest posredniczenie pomiedzy kandydatami a wyborcami. Wynik
ostatnich wyborow prezydenckich jednoznacznie ukazal rol¢ walki o zaistnienie w
$wiadomosci wyborcow. W 1990 r. byli oni zainteresowani wyborami, nikt nie przymuszat ich
do wzigcia udzialu w jednym z najwazniejszych wydarzen w kraju (po upadku komunizmu).
Obecnie istnieje spora grupa tych, ktorzy w wyborach z wtasnej woli nie chcg bra¢ udziatu.
Ponadto wszelkie materialy majace na celu przekonanie wyborcow (gadzety, debaty
telewizyjne, plakaty itp.) nie maja charakteru informacyjnego, lecz reklamowy. Obywatele
wiedzg zatem o kandydatach coraz mniej. Fakty zastgpowane sg przez fake-newsy, a
prawdziwe osobowosci — przez doskonale opracowane wizerunki.

Wszystkie cele pracy postawione przez autora zostaty zrealizowane. Gtowny problem
badawczy — rozwigzany. Niemniej jednak autor pracy ma §wiadomos¢ tego, ze temat zwigzany
z poruszanymi w pracy zagadnieniami nie zostal do konca wyczerpany. Co wigcej mozna
domniemywa¢, Ze z racji coraz szybszego rozwoju technologicznego, ktéry wptywa na coraz
skuteczniejsze zacieranie si¢ granic pomig¢dzy tym co okreslane jest jako zycie codzienne a tym

co jeszcze obecnie funkcjonuje pod pojeciem dziatan marketingowych, rowniez w przysztosci
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nie bedzie mozliwa jednoznaczna analiza zagadnien zwigzanych z tym jaki wplyw na faktyczne

wyniki dziatan politycznych maja podejmowane dzialania marketingowe.
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Zatacznik 13

Poczatek kampanii prezydenckiej Andrzeja Olechowskiego. Kandydat na mostku kapitanskim

statku wyciec

o wm

zkowego podczas rejsu po Wisle, Krakow 9.06.2000, fot.

B

Grzegorz Kozakiewicz

Zrédto: A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989-2005, dz. cyt., s. 393.
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Zalacznik 14

Debata nadawana przez TVP 1 w dniu 07.10.2005 r.

Zrédto: M. Kochan, Od $wicta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce,
dz. cyt., s. 36-37.
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Zalacznik 15

Debata nadawana przez TVP 1 w dniu 21.10.2005 r.

Zrédto: M. Kochan, Od $wicta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce, dz.
cyt., s. 36-37.
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Zalacznik 16

Debata nadawana przez TVN24 w dniu 06.10.2005 r.

- <%

Zrédto: M. Kochan, dz. cyt., s. 40.
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Zakacznik 17

Zastosowanie schematow filmu dokumentalnego w spocie biograficznym Donalda Tuska

Zrédto: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 152.
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Zatacznik 18

Spot wyborczy PiS tzw. moskiewski z 2005 roku

NLZEALEPTVUO

L F e e e L T

Rosja: to nie bylo
ludobojstwo

Zrédlo: Z. Kowalik-Kaleta, dz. cyt., s. 108.
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Zatacznik 19

Ujecia ze spotu biograficznego Donalda Tuska

i

Kasia Tusk: Pamigtam jak wychodzil ... ... o pracy o pigtej rano.

Zrédto: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 191.
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Zatacznik 20

Przekaz Igkowy w spocie lodowkowym

Reklama Muiej Fodatkow

Sytuacja obecna (lub propozycje FiS w ostatnim  Skutek przyjecia propozycji PO
ujeciu)

g et Xy T el

'u' .4:‘:- [ F- 3 Ir-:_..-::- o "?'.:-.' 5

i

F. 19, sekundz

Zrédto: Zrodlo: T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach
wyborczych XXI wieku, dz. cyt., s. 170.
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Zatacznik 21

Ramowanie w pierwszej czgsci spotu moskiewskiego

N
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Zrédlo: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 196.
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Zatacznik 22

Dialektyka gwizdy filmowej w reklamie politycznej
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= o o
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2% podkar

Zrédto: Zrodlo: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich

wyborczych XXI wieku, dz. cyt., s. 256.
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Zalacznik 23

Ramowanie w pierwszej czesci spotu moskiewskiego (dalsza czes¢)

i hg
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1, ramnrcioveal.. 14 tysagoe pulskich ohicendw. D
Zrédto: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 257.
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Zalacznik 24

Kakotopia w przekazie PiS

Swsayscy”

Zrédto: T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, dz. cyt., s. 328.
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Zatacznik 25

Ulotka wyborcza Donalda Tuska w formie kartki pocztowe;

Zrédto: A. Dudek, Historia polityczna Polski 1989 — 2005, dz. cyt., s. 497.
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Zatacznik 26

Atak na Donalda Tuska

Zrédto: D. Noremberg, dz. cyt., s. 167.
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Zatacznik 27

Debata nadawana przez stacje¢ TVN24 w dniu 26.06.2010 r.

va Jarosiaw Kaciynak 27

. JORY
PREZYDENL
2010

- Komorowski: nie ma sensu straszyc Polakow
wizj komecznych oszcagdnosc)

Zrédto: Zrédto: M. Kochan, Od $wigta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w
Polsce, dz. cyt., s. 49. Na tym ujeciu wida¢ skupienie si¢ kamery na twarzy kandydata (zostal sfilmowany ,,jak
dziennikarz”; zajmuje niewielkg czes$¢ kadru).

Na dole w ramce znajduje si¢ ,,skrot” wypowiedzi (,,gtowna mysl”).

352



Zatacznik 28

»Wybory na mapie”. Wybory prezydenckie 2015. Mapa kampanii Andrzeja Dudy
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Zrodto: P. Machera, dz. cyt., s. 14.

353



Zatacznik 29

,» Wybory na mapie”. Wybory prezydenckie. Mapa kampanii Bronistawa Komorowskiego

Zrédto: P. Machera, dz. cyt., s. 14.
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Zakacznik 30

Liczba zapytan dla haset ,,Andrzej Duda” i ,,Bronistaw Komorowski” w wyszukiwarce Google
(luty — czerwiec 2015)

M Andrzej Duda

B Bronistaw Komorowski

Srednio

112015 IV 2015
Zrédto: M. N. Konopka, dz. cyt., s. 92.
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Zatacznik 31

Trzy typy przekazow wyborczych w serwisach spotecznosciowych
T395%g 100,

50%

odsetak wokow
LI

I -

20% +

10% +

mobilizacjz perswazja infarmacja

Knpmorowski 2000 @ U5A 2012 @ Duda 9 Komorowskl 2015

Zrédto: T. Olezyk, Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku — analiza zawartosci profili Andrzeja Dudy
i Bronistawa Komorowskiego, dz. cyt., s. 67.
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Zakacznik 32

,Plakaty”: z lewej z profilu A. Dudy, z prawej - z profilu B Komorowskiego
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Zrédto: T. Olezyk, Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku — analiza zawarto$ci profili Andrzeja Dudy

i Bronistawa Komorowskiego, dz. cyt., s. 80.
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Zatacznik 33

Wizualizacja — tematy kampanii prezydenckiej 2015
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Zrédto: M. Batuka, Wybory prezydenckie. Raport, s. 31, http://demagog.org.pl (politycy pod kontrolg).

e BANKI
el

TR EAEHIETWR

358



Zalacznik 34

Debata nadawana przez TVP 1 w dniu 5.05.2015 1.

Zrédto: M. Kochan, Od $wigta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce, dz.
cyt., s. 65.
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Zakacznik 35

Debata nadawana przez TVN24 w dniu 7.05.2015 r.

Zrédto: M. Kochan, Od $wicta demokracji do teleturnieju przemiany konwencji debat telewizyjnych w Polsce, dz.
cyt., s. 66.
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Zatacznik 36

Retoryczne funkcje komunikatéw perswazyjnych

AT 36,3% 95, 23%
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ox DVTB 055% 0,245

atak obrona pordwnanie pozytywna autoprezentacja
funkcja retoryczna wpisu

Fomorowski 2000 @ USA 2012 @ Duda & Komorowski 2015

Zrédto: T. Olezyk, Facebook w kampanii prezydenckiej w 2015 roku — analiza zawarto$ci profili Andrzeja Dudy
i Bronistawa Komorowskiego, dz. cyt., s. 72.
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