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Wizerunki autoprezentacyjne kandydatow
na urzad Prezydenta RP w 2010 roku’

Celem tekstu jest ukazanie typow i zaprezentowanie cech wizerunkéw kan-
dydatéw na urzad Prezydenta RP w kampanii 2010 roku. Kampanii, ktéra byta
wyjatkowa z wielu powodéw'. Przedstawienie autoprezentacyjnych sposo-
béw kreowania wizerunku (na przykladzie spotow kandydatéw zamieszczo-
nych na ich stronach internetowych) pozwoli ukazac¢ gtéwne strategie wybor-
cze i oceni¢ ich skutecznos¢.

Wizerunek polityczny

Rola wizerunku podczas prezydenckich kampanii wyborczych ma niepodwa-
zalne znaczenie. Wyborcy, podczas elekcji o personalnym charakterze, zwracaja

* Projekt zostat sfinansowany ze srodkéw Narodowego Centrum Nauki.

! Zob.: T. Bojarowicz, W cieniu katastrofy i powodzi. Wybory prezydenckie w Polsce w 2010 r., ,Stu-
dia Politologiczne” 2011, vol. 19, s. 63-78; M. Brzezinski, Wybory prezydenckie 2010 r. z perspektywy
stanéw nadzwyczajnych, , Studia Politologiczne” 2011, vol. 19, s. 34-43.

2 Biorac pod uwage temat artykutu na szczegdlna uwage zastuguje analiza Agnieszki Ste-
pinskiej poswiecona wyborom prezydenckim w 2005: Wizerunki autoprezentacyjne kandydatow
na urzqd Prezydenta RP w 2005 roku, [w:] Media w wyborach. Kampanie wyborcze. Media w polityce,
T. Sasinska-Klas (red.), Torun 2007, s. 214-239.
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uwage nie tylko na program kandydata czy jego przynaleznos¢ partyjna, ale
takze na wizerunek osobisty, czyli jego cechy, umiejetnosci oraz kompetencje.
Wizerunek polityczny jest jednym z podstawowych elementéw warunkuja-
cych sukces w walce politycznej. W epoce personalizacji polityki i jej media-
tyzacji gtéwny nacisk dziatan marketingowych potozony jest na dostosowa-
nie wizerunku aktora politycznego do oczekiwan wyborcy, ktéry jest nabyw-
ca towaru politycznego.

Zdaniem Marzeny Cichosz wizerunek mozna traktowac w trzech katego-
riach: , produktu politycznego — czyli tego zasobu, ktéry oferowany jest na-
bywcom politycznym przez oferentéw na rynku politycznym; zasobu poli-
tycznego, czyli tego co znajduje si¢ w dyspozycji grupy lub samego lidera po-
litycznego i moze przeksztalcic sie¢ w kapital woéwczas, gdy na rynku istnie-
je nan popyt; kapitatu, czyli zasobéw odpowiednio uruchomionych na ryn-
ku i przynoszacych zysk”.

Osoby odpowiedzialne za kreacje wizerunku politycznego musza zadbac,
by byt on w jak najwigkszym stopniu zgodny z rzeczywistymi cechami kandy-
data. Poglad ten P. Maarek formutuje nastepujaco: ,Wizerunek, ktory sie kom-
ponuje, jest zawsze owocem kompromisu mniej lub bardziej udanego, pomie-
dzy prawdziwa osobowoscia klienta-lidera i tym, czego publicznos¢ subiek-
tywnie oczekuje od polityka™.

Cichosz przedstawia trzy sytuacje, podczas ktorych nastepuje proces kre-
owania wizerunku. Pierwsza wystepuje wowczas, gdy kandydat posiada juz
wizerunek, ktdry musi by¢ utrwalony, by zapobiec utracie pewnych cech. Jest
to sytuacja idealna dla kandydata. W drugiej sytuacji kandydat posiada wi-
zerunek, ktorzy nalezy zmienic¢. Nalezy , pozbyc¢” sie cech, ktore nie sg ak-
ceptowalne przez wyborcow i w ich miejsce wkomponowac cechy pozadane.
W ostatniej sytuacji kandydat nie jest szerzej znany i nalezy wykreowac jego
wizerunek. Mozna wtedy kreowac wizerunek w jak najwigkszym stopniu do-
stosowany do oczekiwan wyborcow®.

W literaturze przedmiotu odnajdujemy wiele elementéw sktadowych wi-
zerunku politycznego. Podkresli¢ nalezy, Ze elementy te nie sg jednoznacz-
nie oceniane przez wyborcow — co dla jednych jest zaleta, dla innych bedzie

® M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego, [w:] Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii
wyborczego sukcesu, M. Jezinski (red.), Torun 2004, s. 81.

* P. Maarek, Communication et Marketing de 'Homme Politique, Litec, Paryz 1992, s. 48, za: M.
Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyborow prezydenckich w III RP, Torun
2007, s. 70.

> M. Cichosz, (Auto)kreacja..., s. 70-71.
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wada danego kandydata. Zdaniem Z. J. Pietrasia, podstawowym elementem
wizerunku politycznego kandydata jest jego geograficzne zakorzenienie, czyli
miejsce, skad pochodzi. Wiaze si¢ z tym odwolywanie sie do wartosci grupy
spotecznej, podkreslenie, ze jest ,jednym z nas”. Waznym elementem wska-
zywanym przez badaczy jest wyksztalcenie kandydata, w tym znajomos¢ je-
zykéw obcych. Wptyw na wizerunek polityka ma niewatpliwie identyfikacja
partyjna, dlatego nie powinna zachodzi¢ sprzecznos¢ miedzy wizerunkiem
kandydata a wizerunkiem popieranej go partii. Istotnymi cechami charaktery-
zujacymi kandydata sg rasa, etnicznos¢, pochodzenie narodowe oraz wyzna-
nie religijne. Wptyw wymienionych cech jest zwigzany z powszechnie obec-
nymi stereotypami, ktore oddzialuja na decyzje wyborcze czesci elektoratu.
Waznym elementem wizerunku polityka ubiegajacego sie o najwyzszy urzad
publiczny sa jego orientacja seksualna oraz prezentowane poglady na temat
praw mniejszosci seksualnych. Uzupelnieniem obrazu kandydata jest jego za-
moznos¢, ktora moze by¢ dwojako odbierano przez wyborce. Jedni beda trak-
towac dobrze sytuowanego polityka z szacunkiem dla jego pracowitosci. Dru-
dzy z kolei w bogactwie polityka doszukiwac si¢ beda nieuczciwych praktyk
na styku polityki i biznesu. Z drugiej strony, polityk ubogi moze by¢ ocenia-
ny jako osoba nietroszczaca si¢ o dobra materialne i majaca na uwadze dobro
ogotu lub jako osoba niezaradna, ktéra np. przez lenistwo nie byla w stanie
dorobi¢ sie. Podkresli¢ nalezy, Ze najwazniejszym elementem wizerunku po-
litycznego sa cechy osobiste kandydata®.

Wymieni¢ nalezy cztery wymiary tych cech, wyodrebnionych przez Patricka
Pierce’a. Sa to: 1. zdolnosci przywoédcze, czyli ,,umiejetno$¢ sprawowania silne-
go przywoddztwa, uzyskiwania szacunku i zdolnos¢ informowania innych”; 2.
kompetencja, rozumiana jako ,, umiejetnos¢ cigzkiej pracy, inteligencja i wiedza”;
3. integralnos¢ wewnetrzna kandydata, czyli ,,uczciwos¢, przyzwoitos¢, mo-
ralnos¢ oraz zdolnos¢ dawania dobrego przyktadu”; 4. empatia — ,,umiejetnosc¢
dbania o obywateli, mile usposobienie oraz zdolnos¢ wyrazania wspdtczucia™’.

D. Nimmo i R. Savage skonstruowali 77 sklfadowych cech wizerunku po-
litycznego zawartych w czterech podstawowych obrazach kandydata jako
przywodcy, polityka, méwcy i osoby®. Ziemowit Jacek Pietras zreinterpreto-
wal i rozszerzyt koncepcje tych badaczy, wymieniajac cechy kandydata zgru-
powane w czterech zaproponowanych tu kategoriach:

¢ Z.]. Pietra$, Decydowanie..., s. 423—424.

7 P. Pierce, Political Sophistication and the Use of Candidate Evaluation, ,,Political Psychology”
1993, nr 1, s. 24-25, za: Z.]. Pietras, Decydowanie..., s. 425.
8 D. Nimmo, R. Savage, Candidates..., s. 230-235.
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= kandydat jako przywddca; cechuja go — zdolnosci ogdlne, wyksztalcenie,
poziom pesymizmu, wyrafinowanie, prawdomoéwnos¢, liberalizm, konserwa-
tyzm, kompetencje, doswiadczenie, wytrwatos¢, elastycznosé, twardosé cha-
rakteru, szerokie horyzonty myslowe, surowos¢, aktywnos¢, umiejetnosc ciez-
kiej pracy, zdecydowanie, roztropnos¢, $miatos¢, odwaga;

= kandydat jako polityk; obdarzony takimi cechami, jak umiejetnos¢ po-
siadania wlasnego zdania, bezinteresownos¢, powazanie u ludzi, uczciwosé,
lojalnos¢, jednoznacznos¢, demokratyzm, przywiazanie do wartosci republi-
kanskich;

= kandydat jako moéwca; ma nastepujace zdolnosci komunikacyjne — szcze-
ros¢, zrecznos¢, wprawe, btyskotliwos¢, komunikatywnos¢, dobre poinformo-
wanie, 0Zywczos¢, perswazyjnosc, barwnosé, powage, dobra organizacje wy-
powiedzi, energie, ciepto, emocjonalnos¢, brak wahan i napiecia wewnetrzne-
g0, mOwi w sposdb interesujacy, budzi natchnienie i emocje stuchaczy;

= kandydat jako osoba; jego cechy to: zdolnos¢ budzenia sympatii, niekon-
fliktowos¢, szlachetno$é, uczciwosd, uprzejmos¢, uroda, praktycznosé, budze-
nie zaufania, poczucie wielkosci, wrazliwos¢, glebia pogladow, opanowanie,
dojrzatosé, hojnos¢, sktonnosé¢ do zachowan rebelianckich, spokdj, gtadkos¢.

Podkresli¢ nalezy mnogos¢ klasyfikacji wizerunkéw obecnych w literaturze
przedmiotu®. Przywotywani juz D. Nimmo i R. Savage zaproponowali i zde-
finiowali 34 podstawowe wizerunki kandydatow, ktore podzielili na trzy gru-
py. Pierwsza, skonstruowana na podstawie kryterium roli politycznej, grupu-
je nastepujace obrazy: liberal, konserwatysta, goracy zwolennik czegos, nieza-
lezny, profesjonalista, przywddca, nowa twarz w polityce, reprezentant jakiejs
grupy spotecznej, pojednawca, agitator. Druga grupa opierajaca si¢ na dwdch
kryteriach — roli politycznej i stylu politycznego — zawiera nastepujace wize-
runki: meza stanu, tytana, aktywisty, tradycjonalisty, aroganta, kompetentne-
go zawodowca, manipulatora oraz kandydata budzacego zaufanie. Kryterium
wyodrebniajacym trzecig grupe byt styl polityczny. W tym miejscu mamy do
czynienia z kandydatami: integralnymi, empatycznymi, pragmatycznymi, mo-
ralnie wzorcowymi, dojrzalymi, stabilnymi, uczciwymi, stuzalczymi, lubia-
nymi, kulturalnymi, sprawnymi pod wzgledem zdolnosci porozumiewania'.

? Z.]. Pietra$, Decydowanie..., s. 425-426.

10 Biorac pod uwage mnogos¢ literatury zawierajacej badania nad wizerunkiem politycz-
nym na uwage zastuguje artykul Susan Hellweg bedacy proba syntetycznego zestawienie do-
robku badaczy amerykanskich: S. Hellweg, Campaigns and Candidate Images in American Presi-
dential Election, [w:] Presidential Candidate Images, K. Hacker (ed.), Lanhan—Oxford 2004, s. 21-47.

' D. Nimmo, R. Savage, Candidates..., s. 56-57; za: Z.]. Pietras, Decydowanie..., s. 421-422.
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Tab. 1. Typy wizerunku wedtug M. Jezinskiego

. Typ Cechy polityczne Cechy osobowosciowe Gl.ownfe stra.te-
wizerunku gie dzialanie
Ek szeroka wiedza, kompetencje, | skrupulatnos¢, doktadnos¢, | koncyliacyjno-

spert Lo 1 i1 . . 1 .
odpowiedzialno$¢, skuteczno$¢ | umiar, wiarygodnosé, rze- | -konfliktowe
telnos¢.

Ojciec paternalizm, madros¢ politycz- | opiekuniczos$¢, opanowanie, | koncyliacyjno-
na, odpowiedzialno$¢, protek- | madrosé, odwaga -konfliktowe
cjonalizm

Amant atrakcyjna powierzchowno$¢, | dynamizm, atrakcyjna po- | koncyliacyjne
dynamizm, skuteczno$¢, zde- | wierzchownos¢, narcyzm,
cydowanie $wiezo$¢, romantyzm, sen-

tymentalizm

Heros charyzma, zdecydowanie, au- | charyzma, odwaga, zdecy- | konfliktowe
torytarne metody podejmowa- | dowanie, pasja w dzialaniu
nia decyzji, silne poczucie mi-
sji, profetyczna wizja fadu po-
litycznego

Zwykty wiarygodnos¢, skrocenie dy- | swojskosé, umiar, nawia- | koncyliacyjne

czlowiek |stansu miedzy politykiem | zywanie do wspdlnoty po-
a wyborca chodzenia

Szarak ulegtos¢, biernosé uleglos¢, apatia, przeciet- | koncyliacyjne

nosc¢

Ekscentryk | nietypowe podejscie do poli- | nietypowe podejscie do rze- | konfliktowe
tyki, niecodzienne zachowa- | czywisto$ci spolecznej, nie-
nia na arenie politycznej, pasja | standardowe zachowanie

w zyciu codziennym

Idol zdecydowanie, charyzma, sku- | niedostepnos¢, zdecydowa- | koncyliacyjno-
teczno$¢, umiejetnosé podej- | nie, charyzma, konsekwen- | -konfliktowe
mowania decyzji Cja

Btazen nieodpowiedzialno$¢ politycz- | nieodpowiedzialnos¢, nie- | konfliktowe
na, niezamierzona $mieszno$¢ | zamierzona $miesznos$é
wywotlana zachowaniem na|w zyciu codziennym
scenie politycznej

Luzak ironiczny stosunek do rzeczy- | ironiczny stosunek do rze- | koncyliacyjno-
wistosci politycznej, poczucie | czywistosci politycznej, po- | -konfliktowe
humoru, skutecznosc czucie humoruy,

Zrédto: M. Jeziniski, Wizerunek politycziy jako element strategii wyborczej, [w:] Kampania wy-
borcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego, B. Dobek-Ostrowska (red.), Wro-
ctaw 2005, s. 115-132.

Inny zestaw kanoniczych typow wizerunkow przedstawit S. Albouya, kto-

7 7

ry wyodrebnil: ,herosow”, ,zwyktych ludzi”, ,amantéw/braci”, , 0jcow” oraz
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~ekspertow”'?. Z kolei Marek Jezinski poszerzyt ten katalog, proponujac dzie-

sie¢ typdw wizerunkéw politycznych, ktorymi sa: , ekspert”, , ojciec”, ,,amant”,
~heros”, ,zwykly cztowiek”, ,szarak”, ,ekscentryk”, ,idol”, ,btazen” i ,luzak”.
Tabela 1 prezentuje typy wizerunkéw politykéw, cechy polityczne i osobowo-
Sciowe je charakteryzujace oraz strategie dziatania.

Ewa Pietrzyk-Zieniewicz oceniajac kampanie prezydencka w 1995 roku
przypisata przedstawicielom poszczegdlnym formacji politycznych cztery typy
charakteryzujace politykow. Przedstawiciele dwczesnej socjaldemokracji przy-
nalezeli do typu lidera negocjatora, cztowieka kompromisu. Orientacji liberal-
no-demokratycznej odpowiadat typ autorytetu moralnego, kto$ o wielkim for-
macie osobowosciowym, spadkobierca tradycji szlacheckiej. Politycy z opcji
chrzescijansko-demokratycznej odpowiadali typowi przewodcy charyzma-
tycznego, meza opatrznosciowego. Zas reprezentanci orientacji narodowo-po-
pulistycznej uosabiali typ trybuna ludowego, kogos z ,,dotéw” spotecznych®™.

Idealny kandydat

Jak juz wspomniano, wizerunki s dostosowane do oczekiwan wyborcow. Po-
lityk, ktory chce odnies¢ sukces wyborczy, musi probowa¢ wkomponowac sie
wizje ideatu. Irena Pilch przeprowadzita badanie, w ktéorym najwazniejszymi
cechami ,idealnego” kandydata na prezydenta w 2010 roku okazaty sie by¢: su-
miennos$¢ (bycie obowiazkowym, starannym i wytrwatym), stabilno$¢ emocjo-
nalna (bycie nieneurotycznym — opanowanym, spokojnym, odpornym), otwar-
tos¢ (bycie tworczym, nowatorskim, o szerokich doswiadczeniach), ekstrawer-
tywnos¢ (bycie towarzyskim, optymistycznym, aktywnym), ugodowosc (by-
cie uczynnym, niekonfliktowym, Zyczliwym) i makiawelizm (bycie sprytnym,
nieufnym, o elastycznej moralnosci). Podkresli¢ nalezy, Ze ostania cecha jest
preferowana przez wyborcéw zdecydowanie rzadziej niz pozostate. Swiadczy
to o tym, ze polityk, ktéry w swoich dziataniach czesto stosuje manipulacyjne
chwyty, musi uwaza¢, by nie zrazi¢ do siebie wyborcow™.

Warto w tym miejscu przedstawic zestawienie cech osobowosci przypisy-
wanych kandydatom reprezentujacym cztery partie parlamentarne.

12'S. Albouy, Marketing et communication politique, Paris 1994; za: M. Cichosz, Wizerunek..., s. 90-91.

3 E. Pietrzyk-Zieniewicz, Kreacja wizerunku przywddcy politycznego (style argumentacji), ,Stu-
dia Politologiczne”, 2000, vol. 5., s. 296.

1. Pilch, Osobowos¢ ,idealnego” prezydenta oraz profile osobowosciowe kandydatow w wybo-
rach prezydenckich w ocenie wybranej grupy wyborcéw, [w:] Wybory Prezydenckie 2010, J. Okrzesik,
W. Wojtasik (red.), Katowice 2011, s. 115-132.
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Bronistaw Komorowski w ocenach respondentéw byt kandydatem najbar-
dziej ugodowym i stabilnym emocjonalnie oraz najmniej makiawelicznym.
Z kolei profil osobowosciowy Jarostawa Kaczynskiego cechowatl si¢ najwyz-
szym poziomem makiawelizmu i sumiennosci oraz najnizszym poziomem
pozostatych cech. Mozna stwierdzi¢, ze profile osobowosciowe dwdch gtow-
nych rywali w wyborach byty sobie przeciwstawne (z wyjatkiem sumiennosci,
gdzie widoczna byta zbieznos¢ ocen). GIéwnymi cechami Grzegorza Napie-
ralskiego byly ekstrawertywnos¢ oraz otwartos¢, cechy, ktére dos¢ tatwo za-
akcentowac w krotkiej kampanii. Najmniej wyrazistym kandydatem w przy-
wolywanym badaniu byt Waldemar Pawlak, przy ktéorym wskazywano na naj-
nizsza sumiennos¢, co niewatpliwie negatywnie wplywato najego wizerunek.

Tab. 2. Cechy ,idealnego” prezydenta przypisywane kandydatom

Cechy przypisywane Hierarchia kandydatow wedlug cech im przypisywanym
kandydatom I 11 III v
Usodow B. Komorowski | G. Napieralski | W. Pawlak J. Kaczynski
Bocowy 4,76 4,25 4,00 2,60
Sumienn J. Kaczynski |B. Komorowski | G. Napieralski | W. Pawlak

y 478 4,74 4,26 410

Ekstrawertywi G. Napieralski | B. Komorowski| W. Pawlak J. Kaczynski
ywny 476 4,56 3,30 2,72

Stabilny emocionalnie B. Komorowski| W.Pawlak | G. Napieralski | J. Kaczynski
y emeq 513 4,66 445 3,64

Otwart G. Napieralski B; Konll(io- W. Pawlak J. Kaczynski
warty 447 o 3,25 2,82

. . J. Kaczynski | G. Napieralski | W. Pawlak |B. Komorowski

Makiaweliczny 484 371 352 3,00

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie: I. Pilch, Osobowos¢ ,,idealnego” prezydenta oraz
profile osobowosciowe kandydatéw w wyborach prezydenckich w ocenie wybranej grupy wyborcow,
[w:] J. Okrzesik, W. Wojtasik (red.) Wybory Prezydenckie 2010, Katowice 2011, s. 126.

Dla poréwnania warto przytoczy¢ badanie przeprowadzone na zlecenie
TVN24 przez firme Millward Brown SMG/KRC. W badaniu tym powyzszy ze-
staw kandydatow poszerzony byt o Andrzeja Olechowskiego.

W tym badaniu cechami najbardziej pozadanymi byty , kompetentnos¢”
i ,inteligencja”, wskazywane przez 99% badanych. W dalszej kolejnosci pla-
sowaly sie nastepujace cechy idealnego kandydata: ,,wrazliwos¢ na problemy
spoteczne” — 96%, , patriota” — 94%, ,,stanowczy” — 93%, ,wierny swoim za-
sadom” — 92%, , pro-europejski” — 84%, ,,charyzmatyczny, prawdziwy lider”
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- 83%, ,kompromisowy” — 82%, ,niezalezny i ponadpartyjny” - 81%, ,,0 do-
brej prezencji — 75%, ,religijny — 59%".

Warto takze wspomniec¢ o przygotowanym na zlecenie Radia RMF.FM ba-

daniu, w ktérym gléwna cecha kandydata na prezydenta byta ,odpowiedzial-
nos¢” wskazywana przez 99,4% badanych. W katalogu cech pozadanych u po-
lityka ubiegajacego sie o najwyzszy urzad w panstwie znalazly si¢ nastepuja-
ce okreslenia: ,, konsekwencja w dziataniu” — 974%, ,,szczero$¢” — 96%, ,,dobre
przygotowanie” — 92,2%, ,,sktonnos¢ do ugody” — 82,4%, ,,gotowos¢ podejmo-
wania ryzyka” — 80%, ,,poczucie humoru” —76,8%. Zdecydowanie mniej wska-
zan ankietowanych uzyskaty takie cechy, jak: , atrakcyjny wyglad” — 47,3%,
Jreligijnos¢” —39,6%, ,,zamoznos¢” — 33,3%. Respondenci wskazali takze cechy
wymagane przy petnieniu funkcji prezydenta: ,wiedza z zakresu stosunkow
miedzynarodowych” — 98,3%, ,znajomos¢ jezykéw obcych” — 94%, ,wiedza
z zakresu prawa” — 90%, ,wiedza z zakresu ekonomii” — 89,5%, ,,dobra pre-
zencja” — 875%, ,wyzsze wyksztalcenie” — 87%*.

Tab. 3. Wybrane cechy przypisywane kandydatom w badaniu Millward Brown SMG/KRC

Cechy Hierarchia kandydatéw wg cech im przypisywanym

I II 111 v \4

Inteligencia B. Komorowski | J. Kaczynski | A.Olechowski | G. Napieralski | W. Pawlak
60% 47% 34% 31% 26%

Kompetent- | B. Komorowski | J. Kaczynski | A.Olechowski | G. Napieralski | W. Pawlak
nos¢ 54% 35% 18% 15% 12%

Patriotyzm J. Kaczynski | B. Komorowski | A. Olechowski | G. Napieralski | W. Pawlak
62% 47% 22% 21% 21%

Prezencja B. Komorowski | G. Napieralski | A. Olechowski | J. Kaczynski |W.Pawlak
53% 30% 30% 18% 13%

Charﬁzr'na " | J.Kaczynski |B.Komorowski | G. Napieralski | A. Olechowski | W. Pawlak
Py 38% 35% 10% 9% 9%

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie sondazu przeprowadzonego 4 czerwca 2010 r.
przez Millward Brown SMG/KRC na zlecenie TVN24. Zob.: http://www.tvn24.pl/wiadomo-
sci-z-kraju,3/komorowski-kompetentny-kaczynski-patriota,136149.html [dostep: 1.06.2012r.].

5 Sondaz telefoniczny zostat przeprowadzony 4 czerwca 2010 r.. przez Millward Brown SMG/
KRC na zlecenie TVN24. Zob.: http://www.tvn24.pl/wiadomosci-z-kraju,3/komorowski-kompe-
tentny-kaczynski-patriota,136149.html [dostep: 1.06.2012r.].

1* IBOR (Instytut Badania Opinii RMF.FM), Jaki jest idealny kandydat na prezydenta, maj
2010. Zob.: http://www.rmf24.pl/raport-wybory-2010/wyboryprezydenckie2010najnowszefak-
ty/nld,283496 [1.07.2010].
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Warto w tym miejscu przytoczy¢ takze wyniki poglebionego wewnetrzne-
go sondazu przeprowadzonego na zlecenie Platformy Obywatelskiej podczas
trwania prawyborow w tej partii”. Badanie, w ktéorym wzieto udziat 8 tysie-
cy osob, miato okresli¢ cechy idealnego prezydenta oraz wskazad, jakie domi-
nuja u ,kandydatow na kandydata”. Cechy idealnego prezydenta (w kolejno-
$ci od najwazniejszej do najmniej istotnej) to: uczciwos¢, kompetencja, patrio-
tyzm, inteligencja, wrazliwos¢ na problemy spoteczne, madros¢, stanowczosc,
dobra prezencja, odpowiedzialnos¢, godnos¢, zaufanie. Badani uwazali, ze Si-
korski byt kompetentny, inteligentny, stanowczy, z dobra prezencja, godny za-
ufania. Z kolei Komorowski jawit si¢ jako polityk kompetentny, z dobra pre-
zencja, godny zaufania, odpowiedzialny, stanowczy. Staboscia obu kandyda-
tow byta za mata wrazliwos¢ na problemy spoteczne oraz — co wydaje sie za-
skakujace, biorac pod uwage ich doswiadczenie Zyciowe — zbyt mato ekspono-
wany patriotyzm. Interesujaca w tym kontekscie wydaje si¢ by¢ opinia Jarosta-
wa Flisa, ktory twierdzit, ze ,wskazywanie wspdlnych cech skrajnych dla obu
kandydatéw o kompletnie réznych biografiach oznacza, ze badani przeniesli
na Komorowskiego i Sikorskiego cechy przypisywane PO. Partie te ceni sie za
kompetencjg, ale nie jest liderem w rankingu patriotyzmu czy wrazliwosci spo-
fecznej”'®. Potwierdza to w pewnym stopniu opinie, Ze identyfikacja partyj-
na jest jednym z podstawowych elementéw sktadowych wizerunku polityka.

Zaznaczy¢ nalezy, ze wyobrazenie idealnej glowy panstwa zmienialo sie
na przestrzeni lat. Wplyw na to miata m.in. ocena konczacej si¢ prezydentu-
ry. W 1990 roku wyodrebniono 6 kategorii grupujacych cechy charakteryzu-
jace idealnego prezydenta. Pierwsza, wskazana przez 52% badanych, odnosi-
fa sie¢ do wysokich kwalifikacji — polityk musial by¢ ,inteligentny, otwarty na
problemy, rzeczowy, realistyczny, z wyobraznia polityczna, trzezwo i szybko
myslacy oraz posiadajacy logiczny program”. Co dziesiaty badany wskazal na
cechy , franciszkanskie”, czyli ,,uczciwo$¢, stownos¢, skromnosé, prawosé, re-
ligijnos¢ i sprawiedliwo$¢”. 9% badanych oczekiwato od polityka cech ,salo-
nowca”, byly nimi ,wyksztatcenie, elegancja, ogtada towarzyska, elokwencja
i erudycja”. Z kolei 75% ankietowanych twierdzilo, Ze prezydentem powin-
na by¢ osoba o duzym poparciu spotecznym, czyli polityk , prawdomoéwny,

7 W prawyborach prezydenckich w Platformie Obywatelskiej o nominacje partii rywali-
zowali B. Komorowski oraz R. Sikorski. Ostatecznie kandydatem partii rzadzacej zostat B. Ko-
morowski. Zob. szerzej: W. Magus, Proces wylaniania kandydatow w wyborach prezydenckich 2010
roku w Polsce, [w:] Wybory 2010. Polska i Swiat, M. Jezinski, W. Peszynski, A. Seklecka (red.), To-
run 2011, s. 9-22.

8 R. Grochal, PO w poszukiwaniu ideatu, ,Gazeta Wyborcza”, 18.03.2010, s.4.
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charyzmatyczny, budzacy zaufanie, bliski zwyklym ludziom”. 6,5% badanych
chcialo w osobie prezydenta widzie¢ spolegliwego opiekuna, czyli osobe ,wy-
rozumiata, zyczliwa, opiekuncza, troskliwg i przystepna”®.

W 1995 roku OBOP zaprezentowat dwa badania zawierajace katalog cech
idealnego prezydenta. W pierwszym, najwazniejsza cecha dobrego prezyden-
ta bylo ,wyksztalcenie” — 36%, w dalszej kolejnosci znalazly sie: , uczciwosc,
prawos¢, prawdomdéwnose” — 28%, ,,rozsadek, madros¢, inteligencja” — 25%,
,umiejetnosci i doswiadczenie polityczne” —17%, ,sprawiedliwos¢, bezstron-
nos$¢” —13%, ,,zdecydowanie, stanowczos¢, twardos¢” —12%, ,, dobry wizerunek
zewnetrzny, prezencja” — 9%, ,wrazliwos¢ spoteczna, rozumienie zwyktych lu-
dzi” - 8%, ,,odpowiedzialno$¢” — 6%, ,kultura osobista” — 6%, ,,umiejetnos¢ go-
dzenia ludzi, doprowadzenia do kompromisu” — 5%, ,wiedza i doswiadczenie
w dziedzinie gospodarki” — 4%, ,energia, operatywnos$¢” — 4%, ,,spokdj, roz-
waga” —4%, ,patriotyzm” — 4%, ,,charyzma, autorytet” — 3%, , elokwencja, wy-
gadanie” — 3%%. W drugim badaniu, w opinii ankietowanych przyszty prezy-
dent powinien by¢: ,doswiadczony” — 61%, ,uczciwy” — 59%, ,,odpowiedzial-
ny” —49%, ,fachowy, kompetentny” — 43%, , stanowczy, nieustepliwy” — 21%,
»szczery” —13%, ,budzi zaufanie” —13%, ,,odnosi sukcesy” —10%, , spokojny,
opanowany” —10%, ,rzutki, energiczny” — 7%, ,zyczliwy, przyjazny” — 6%,
,mily, pociagajacy” — 2%, ,swdj” — 2%, tagodny, nienapastliwy” —1%?.

W 2000 roku najwazniejsza cechg polityka, ktory miat zosta¢ prezydentem,
byto ,, doswiadczenie, umiejetnos¢ rzadzenia” — 64%. W dalszej kolejnosci ba-
dani chcieli, by prezydent byt: ,,uczciwy” — 61%, ,, przyjazny ludziom i dbajacy
o ich dobro” — 47%, ,, majacy dobre kontakty ze $wiatem, dobrze reprezentuja-
cy Polske” — 46%, ,wyksztatcony” — 39% , ,zdecydowany i stanowczy” — 33%,
,kompetentny, fachowy” — 33%, ,bezstronny, apolityczny” - 18%, , wierzacy
w Boga, katolik” —13%, ,,dazacy do kompromisu, ugodowy” — 7%, , przystoj-
ny, majacy dobra prezencje” — 4%

Pig¢ lat pozniej w katalogu cech idealnego prezydenta pojawily sie naste-
pujace okreslenia ,wymarzonego” kandydata: ,wiarygodny, szczery, godny za-
ufania, uczciwy” —52%, ,inteligentny, wyksztatcony” —22%, ,bezinteresowny,

9 P. Pienkowski, K. Podlaszewska, Raporty z Sopotu, [w:] Bitwa o Belweder, M. Grabowski, I.
Krzeminski (red.), Krakéw 1991, s. 171-172.

2 OBOP, Opinia publiczna o wyborach prezydenckich. Jakie cechy trzeba miec, aby byc dobrym pre-
zydentem?, Warszawa, lipiec 1995. Zob.: http://obop.pl/ [dostep: 1.06.2012r.].

2 OBOP, Telewizyjny wizerunek politykow rywalizujgcych o urzqd prezydenta, Warszawa, sier-
pien 1995. Zob.: http://obop.pl/ [dostep:1.06.2012r.].

2 TNS OBOP, Postulowany model prezydentury, Warszawa, pazdziernik 2000. Zob.: http://obop.
pl/ [dostep: 1.06.2012r.].
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naprawde troszczacy sie o sprawy Polski” —13%, ,kompetentny polityk, do-
Swiadczenie w polityce” —11%, ,,dobra prezencja” — 9%, ,,szybko podejmujacy
decyzje, silny, charyzmatyczny, zdecydowany” — 8%, ,,dobrze reprezentujacy
interesy moje/mojej grupy spotecznej” — 8%, , przyjazny dla ludzi, stuchajacy
ludzi” — 7%, ,,majacy dobry program wyborczy” — 7%, ,nieuwiktany w afery”
- 6%, ,majacy wizje Polski, patrzacy w przysztos¢” — 5%, ,kulturalny, umieja-
cy znalez¢ sie¢ w kazdej sytuacji” — 5%>.

Wizerunki kandydatéw w kampanii prezydenckiej

Raporty ukazujace zaufanie wyborcéw do politykow sa przydatnym narze-
dziem w analizie wizerunku kandydatow. Pozwalaja one na obserwacje reak-
cji wyborcow na stosowana strategie kampanijng (komunikacyjna). Z duza do-
kladnoscia mozna stwierdzi¢, czy dany wizerunek jest akceptowalny, czy nalezy
go modyfikowac. Ponizej zaprezentowalem zestawienie badan zaufania do pol-
skich politykéw (z siedmiu miesiecy 2010 roku) przygotowywane przez CBOS.

Tab. 4. Zaufanie do politykéw (kandydatéw) w 2010 roku — badanie CBOS

Miesiac Stostmelf do J. o B. ' .G. . A. . W.
politykéow Kaczynski | Komorowski | Napieralski | Olechowski | Pawlak
Zaufanie 25 45 19 37 42
Nieufnos¢ 51 14 18 13 23
I Obojetnosé¢ 17 20 27 26 24
Nieznajomos¢ 2 17 32 18 8
Srednie ocen -1,09 0,98 -019 0,69 0,37
Zaufanie 27 54 17 37 45
Nieufnos¢ 51 12 19 16 22
II Obojetnos¢ 17 16 25 26 22
Nieznajomos¢ 1 12 33 16 7
Srednie ocen -1,09 1,29 -0,23 0,56 042
Zaufanie 29 57 18 39 39
Nieufnos¢ 51 12 20 15 25
111 Obojetnos¢ 15 15 23 26 25
Nieznajomo$¢ 1 10 33 14 6
Srednie ocen -1,10 1,43 -0,20 0,61 0,19

2 PBS, Idealny kandydat na prezydenta, lipiec 2005. Zob.: http://pbs.pl [dostep: 1.06.2012r.].
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cd. Tab. 4
Miesiac StosEmelf do J. o B. ' .G. . A. . W.
politykow Kaczynski | Komorowski | Napieralski | Olechowski | Pawlak
Zaufanie 42 65 25 41 45
Nieufnos¢ 28 9 12 1 16
v Obojetnos¢ 20 12 22 24 25
Nieznajomos$¢ 1 5 31 13 6
Srednie ocen 0,34 2,08 044 1,00 0,71
Zaufanie 45 70 36 43 47
Nieufnoéé¢ 34 13 13 15 23
\Y% Obojetnosé 18 12 23 25 22
Nieznajomos¢ 0 2 24 13 4
Srednie ocen 0,27 1,94 0,61 0,64 0,50
Zaufanie 47 65 50 41 47
Nieufnos¢ 34 18 12 18 22
VI Obojetnosé 15 13 20 25 23
Nieznajomos$¢ 0 1 14 10 4
Srednie ocen 0,30 1,59 1,18 0,58 0,56
Zaufanie 48 66 62 - 42
Nieufnos¢ 34 17 8 - 25
VII Obojetnos¢ 16 14 16 - 27
Nieznajomo$¢ 0 0 10 - 4
Srednie ocen 0,41 1,57 1,75 - 0,26

Zrédto: CBOS, Zaufanie do politykéw w styczniu, Warszawa, styczen 2010; CBOS, Zaufanie
do politykéw w lutym, Warszawa, luty 2010; CBOS, Zmiany w rankingu zaufania do politykéw,
Warszawa, marzec 2010; CBOS, Zaufanie do politykéw w okresie zatoby narodowej, Warszawa,
kwiecien 2010; CBOS, Zaufanie do politykéw w maju, Warszawa, maj 2010; CBOS, Zaufanie do
politykéw przed wyborami prezydenckimi, Warszawa, czerwiec 2010; CBOS, Zaufanie do polity-

kéw po wyborach prezydenckich, Warszawa, lipiec 2010%. Zob.: http://www.cbos.pl/PL/publi-
kacje/raporty_2010.php [dostep: 1.06.2012].

Powyzsze dane pokazuja, ze poszczegolni kandydacie przystepowali do
wyboréw z réznym poziomem zaufania/nieufnosci wyborcow do siebie. Nie-
watpliwie spowodowane to bylo m.in. ich medialnym wizerunkiem. Na uwage

# Zaznaczy¢ nalezy, ze pozostali kandydaci w wyborach nie pojawiali sie w badaniach prze-
prowadzanych przez CBOS. Wyjatek stanowiag M. Jurek i A. Lepper, ktoérzy pojawili sie w czerw-
cowym badaniu. Jurek uzyskat 35% zaufania, 17% nieufnosci, 24% obojetnosci, 18% nieznajomo-
$ci, przy sredniej ocen na poziomie 0,40. Lepper z kolei uzyskal 19% zaufania, 61% nieufno$ci,
15% obojetnosci, 1% nieznajomosci, przy $redniej ocen wynoszacej -1,84. W lipcowym badaniu
nie znalazt sie A. Olechowski, za to pojawit si¢ w nim J. Korwin-Mikke, ktéry uzyskat 30% za-
ufania, 33% nieufnosci, 23% obojetnosci, 11% nieznajomosci, przy sredniej ocen na poziomie -0,40.
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zastuguje takze poziom znajomosci poszczegolnych kandydatéw oraz poziom
obojetnosci respondentow w stosunku do nich.

Bronistaw Komorowski od poczatku roku byt liderem w kategorii zaufania
wyborcow do politykow. Zauwazy¢ nalezy wyrazny wzrost zaufania do nie-
go na przestrzeni miesiecy, w lutym i marcu najprawdopodobniej dzieki pra-
wyborom w Platformie Obywatelskiej. W pdzniejszych miesiacach éwczesny
Marszatek Sejmu utrzymywat zaufanie na poziomie 65-70%, co moze swiad-
czy¢, iz strategia kandydata PO opierata si¢ na utrzymaniu wizerunku (z pew-
na modyfikacja w okresie petnienia obowiazkéw prezydenta po 10 kwietnia
2010 roku) wykreowanego podczas wewnatrzpartyjnej rywalizacji. Podkresli¢
nalezy, ze od stycznia, gdy Komorowski nie byt brany pod uwage jako kan-
dydat, do lipca, gdy zwyciezyl w wyborach, jego rozpoznawalnosc¢ osiagnela
100%, przy wzroscie o 17 punktéw procentowych.

W zupelnie innej sytuacji, w poréwnania z kandydatem PO, byt lider PiS
Jarostaw Kaczynski, ktéry w poczatkowym okresie odnotowywat rekordowe
wyniki nieufnosci respondentdw. Przez pierwszy kwartat nieufnos¢ do lidera
PiS wyrazat co drugi badany. Tragedia smoleriska i $mier¢ brata spowodowa-
ly, ze odczucia do Jarostawa Kaczynskiego poprawily sie, nastapit spadek nie-
ufnosci o ponad 23 punkty procentowe, przy jednoczesnym wzroscie zaufa-
nia o 13 punktéow procentowych. Przed sztabem kandydata najwiekszej par-
tii opozycyjnej staneta odpowiedz na pytanie, co zrobi¢, by zdyskontowac po-
zytywne odczucia. Myslac o korzystnym wyniku w wyborach, Jarostaw Ka-
czynski musiat zastosowac strategie opierajaca na catkowitej zmianie wize-
runku. Podkresli¢ nalezy, ze kandydat ten nie miat problemu z brakiem roz-
poznawalnosci. W opisywanym okresie do nieznajomosci tego polityka przy-
znawalo sie od 0-2% badanych.

Wydaje sig, ze w najtrudniejszej sytuacji wyjsciowej byt Grzegorz Napie-
ralski. W starciu wyborczym zastapit Jerzego Szmajdzinskiego, ktory zginat
w katastrofie pod Smolenskiem. Gtéwna bolaczka lidera SLD w omawianym
okresie byta najnizsza rozpoznawalnos¢, w czterech pierwszych miesiacach
na poziomie 31-32% oraz 10-24%, w okresie kampanii i tuz po niej. Napieral-
ski byt anonimowym politykiem dla co trzeciego wyborcy, przy poziomie za-
ufania do niego 19-25% oraz nieufnosci 12-20%. Dodac nalezy, ze budzit przy
tym stosunkowo duza obojetnos¢, co nie jest pozadang przez polityka emo-
cja. Wyniki te nie dawaly szans na dobry wynik wyborczy, dlatego sztabow-
cy kandydata partii lewicowej musieli poprawic jego rozpoznawalnos¢. Mogli
stworzy¢ wizerunek na nowo, co z jednej strony jest korzystna sytuacja, po-
niewaz mozna kreowac pozadany przez wyborcdw obraz polityka, z drugiej
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za$ wymaga znacznego zaangazowania w kampanie. Biorac pod uwage wyni-
ki przytoczonych badan wydaje sie, ze Napieralskiemu w petni udato si¢ wy-
korzysta¢ mozliwosci, jakie politykowi daje kampania wyborcza. Jego rozpo-
znawalno$¢ systematycznie rosta, do poziomu 90% w lipcu. Jednoczesnie za-
ufanie do tego polityka wzrosto do 62% (wzrost o 45 punktéw procentowych
w poréwnaniu z lutym), plasujac go na drugim miejscu w rankingu zaufania
do politykéw w Polsce. Podkresli¢ nalezy takze najnizszy poziom nieufnosci
do Napieralskiego na poziomie 8%.

Kolejny kandydat, Andrzej Olechowski, startujacy z poparciem Stronnic-
twa Demokratycznego, mimo relatywnie duzego zaufania w granicach 39-41%
i nieufnosci na poziomie 13-18% (na przestrzeni szesciu miesiecy), nie byt w sta-
nie uzyskac satysfakcjonujacego poparcia. Gléwna jego staboscia byt zdecydo-
wanie najwyzszy w badanym okresie odsetek wskazan okreslajacych obojetny
stosunek ankietowanych do jego osoby. Utrzymywat sie on w granicach 24-26%
i mimo rozpoznawalnosci na poziomie 82-90% $wiadczyl, Zze kandydat nie jest
w stanie ,porwac ttuméw”, przekonujac do swoich racji, czy tez zrazic¢ do sie-
bie, budzac nieufnos¢. Olechowski od czasu ogloszenia checi startu w wybo-
rach prezentowat , nijaki” wizerunek. W okresie kampanii popetnit btad pole-
gajacy na podtrzymaniu tego nietrafnie wykreowanego wczesniej wizerunku.

Waldemar Pawlak jako kandydat Polskiego Stronnictwa Ludowego nie wy-
korzystatl szansy, jaka daje kampania politykowi startujgcemu w wyborach pre-
zydenckich. W kampanii lidera ludowcow zauwazalne bylo podtrzymanie wi-
zerunku juz wczesniej wykreowanego. Nawiazywat tym samym do kampanii
Komorowskiego (udanej — bo startowat z innego poziomu) oraz Olechowskie-
go (przegranej juz na poczatku). Bolaczka kandydata PSL (jak u Olechowskie-
go) byta duza, w granicach 24-27%, obojetnos¢, jaka wzbudzat u wyborcow.
Pozytywnie nalezy oceni¢ wzrost rozpoznawalnosci wicepremiera o 4 punk-
ty procentowe, do 96%. Poza tym, Pawlak utrzymywat zaufanie w granicach
42-27% oraz nieufnosc¢ na stosunkowo wysokim poziomie 16-25%.

Dwoch kandydatéw nie zostato w ogodle ujetych w przytaczanym bada-
niu. Byli to Kornel Morawiecki i Bogustaw Zietek. Trzej pozostali pojawili sie
w badaniu tylko raz, Marek Jurek i Andrzej Lepper w czerwcu, Janusz Kor-
win-Mikke w lipcu. Na uwage zastuguje bardzo wysoki poziom nieufnosci do
kandydata Samoobrony, wynoszacy 61%, przy rozpoznawalnosci kandydata
na poziomie 99%. Te dane pokazuja, ze myslac o jakichkolwiek szansach Lep-
per musiatby w kampanii catkowicie przeksztalci¢ swoj wizerunek (obarczony
skandalami, w tym tzw. seksafera i aferg gruntowg). Lepper byt jednym z naj-
bardziej znanych polskich politykdw, ale jednoczesnie byt politykiem, ktéremu
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ankietowani najmniej ufali. Ostateczny wynik wyboréw pokazal, Ze nie uda-
o mu sie przeksztalci¢ swojego wizerunku i przekona¢ wyborcow.

Wizerunki autoprezentacyjne kandydatéw

Jak juz wspomniatem, Bronistaw Komorowski podczas kampanii musiat zasto-
sowac strategie opierajaca sie na utrzymaniu i wzmocnieniu juz istniejacego wi-
zerunku, ktdry zostal zaprezentowany wyborcom m.in. podczas prawyborow?®.
Owczesny Marszatek Sejmu podkreslat, ze dla niego wazniejsze niz rywali-
zacja o glosy wyborcéw jest wspolne dzialanie dla dobra kraju. Komorowski
prezentowal klasyczny wizerunek ,,0jca”, ktérego gtéwnymi cechami sa m.in.
madros$¢ polityczna, odpowiedzialnos¢, opiekunczos¢, opanowanie, odwaga.

Tab. 5. Elementy wizerunku Bronistawa Komorowskiego w spotach kandydata®

E.lementy Zawartoéé materialu Sugerowane cechy
wizerunku kandydata
Pochodzenie Komorowscy pochodza z Kreséw, miejscowosci | blisko ludzi, przywia-
zwiazane z kandydatem — ,cata Polska”: Oborni- | zanie do historii;
ki élqskie, Poznan, J6zeféw, Proszkow, Warszawa,
Buda Ruska, , kocham gory”, kandydat okredla sie
jako ,,syn odwaznego narodu”;
Rodzina rodzina o silnych tradycjach patriotycznych, | przywiazanie do trady-
a) mama ,mame nazywa aniotem”; ,odwazni przodkowie | cji, patriotyzmu, znajo-
b) zona Anna, |bili si¢ we wszystkich wojnach, we wszystkich | mos$¢ problemoéow zwy-
piatka dzieci powstaniach”; zone poznal w harcerstwie, duma | ktych ludzi, rodzinny
z zony — dzielna Zona, pierwsza przybyta do Ja- | cztowiek, docenienia
worzna, przywiozla informacje, dodata otuchy; | zone;
zona wychowata piecioro dzieci na dzielnych lu-
dzi mimo trudnych warunkdéw; zdjecie dzieci mu-
siafo starczyc¢ za dom podczas internowania;
Doswiadczenie/ | ,stuzba publiczna i paristwowa”, poset od 1991, wi- | doswiadczenie, praco-
sprawowane ceminister, minister obrony narodowej, ,,autor naj- | wito$¢, zaangazowa-
funkcje wiekszej reformy sit zbrojnych w wolnej Polsce”, | nie, kompetencja;
koordynator prac programowych PO, , unikneli-
$my losu Grecji dzieki naszym dobrym decyzjom”;

% Szerzej o kampanii B. Komorowskiego zobacz: K. Kowalczyk, Uwarunkowania, strategia
i taktyka kampanii Bronistawa Komorowskiego w wyborach prezydenckich 2010 r. w Polsce, ,,Studia Po-
litologiczne” 2011, vol. 19, s. 199-223.

% Materiaty byty dostepne na stronie kandydata www.bronislawkomorowski.pl [dostep:
1.07.2010]. Zarchiwizowane materialy wszystkich kandydatow dostepne w archiwum autora,
mozna je odnalez¢ takze w np. serwisie youtube.pl
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cd. Tab. 5.
Wyksztalcenie |absolwent historii, prezes kota naukowego, in- | madros¢, ktéra pomaga

struktor harcerski

w zyciu;

Przesztos¢ opo-
zycyjna

,walka z systemem komunistycznym”, uczest-
nik wydarzen ,marcowych”, aresztowany po raz
pierwszy w 1971, wspotpracownik KOR i ROP-
CiO, organizowat manifestacje patriotyczne, pod-
ziemny drukarz, kolporter i wydawca, wielokrot-
nie aresztowany, internowany w czasie stanu wo-
jennego,

godna postawa, wzor
do nasladowania, za-
angazowanie;

Cel / wizja pre-
zydentury

kontynuacja, poprawa warunkéw zycia wszystkich
Polakoéw tak by , dogoni¢ Europe”; ,,aby zbudowac
lepsza przysztos$¢ dla nas i naszych dzieci musimy
umiec¢ wspdtpracowac”; ,dobrze jest kiedy prezy-
dent i rzad majg podobne poglady w kluczowych
sprawach”; , potrzebna zgoda i wspoéldziatanie by
zwalczy¢ kryzys”; ,bedziemy nadal modernizo-
wac nasz kraj”; ,,zadbamy o bezpieczenstwo ener-
getyczne i stabilnos¢ ztotowki”;

wspotpraca dla dobra
ogotu, koncyliacyjnosé,
solidaryzm spoteczny;

Cechy czlowieka

najwazniejsza dla kandydat jest odwaga i rodzi-
na; ,malzenstwo i wychowanie dzieci to lekcja od-
powiedzialnosci i szkota kompromisu - lepiej od-
robi¢ te lekcje jezeli sie chce wzia¢ odpowiedzial-
nos¢ za losy miliondw Polakéw”; , ktos kto rozu-
mie problemy zwyktych ludzi, bo sam jest zwy-
ktym cztowiekiem”;

rodzinno$¢, odwaga,
zwykly czlowiek

Cechy polityka

jest za wolnoscia i solidarnoscia; koncyliacyjny
charakter — ,nie dzielitem Polski na Polska A, B,
czy C”, ,potrafie laczy¢ a nie dzieli¢”; ,potrafie
by¢ prezydentem wszystkich Polakdéw”; jest do-
brym gospodarzem znajdujacym wspolny jezyk
ze wszystkimi, ,ktérym los Ojczyzny naprawde
lezy na sercu”; kandydat podkreélal, ze , Polska nie
potrzebuje dzis wodzoéw, partyjnych ideologow
i méwcow rozdajacych obietnice bez pokrycie”;

dazenie do kompromi-
su, pragmatyzm;

Komunikacja
niewerbalna

w jednym ze spotéw widac reke matki prowadzaca
mata raczke dziecka, kontrahentéw biznesowych
podajacych sobie rece, wspdtpracujacych ze soba
mechanikéw, miodych ludzi przybijajacych tzw.
,z0twika”, pare trzymajaca sie za rece, mezczyzne
naktadajacego partnerce zareczynowy pierscionek;
w innym widzimy grupe ludzi tworzacych tancuch
z potaczonych rak; stréj dostosowany do sytuacji;

podkreslenie koncylia-
cyjnych cech,
cztowiek pokoju;

Zrédlo: opracowanie wlasne.




Wizerunki autoprezentacyjne kandydatow na urzad Prezydenta RP...

207

Tab. 6. Elementy wizerunku Jarostawa Kaczynskiego w spotach kandydata®

Elementy Zawarto$¢ materialu Sugerowane
wizerunku cechy kandydata
Rodzina ,ukochany brat — prezydent Polski”; dziadek —|rodzinny cztowiek
a) brat Aleksander uzyskat pomoc od Rosjanina, dzieki | (mimo, ze kawaler);

b) dziadek temu uratowat bliskich;
Doswiadczenie/ |, za jego rzadow gospodarka szybko rosta” — ,,go- | doswiadczony, sku-
sprawowane |spodarka na 5+”, ludzie poczuli si¢ bezpieczniej”; | teczny, walka o po-
funkcje ,zabiegal o godne miejsce w $wiecie”, ,uchwalo- | zycje kraju;
no obnizenie podatkow”;
Wyksztalcenie |doktor prawa kompetencje
Cel/wizja nowoczesny patriotyzm, poczucie wigzi i solidar- | patriotyzm, Polska
prezydentury |no$ci”; harmonijny rozwoj wszystkich regionéw, |jest najwazniejsza,
,réwne szanse dla kazdego”; , Sukces Polski — oso- | wizjoner, solidar-
bistym sukcesem kazdego z nas”; , prezydent dla | no$¢ miedzyludzka,
wszystkich Polakéw”: prezydent powinien wyzna-
czac cele i patrze¢ w przyszitosc”; , nigdy nie zawio-
de waszego zaufania”
Przesztos¢ ,wiele lat temu zdecydowatem sie poswieci¢ stuz- | praca dla dobra ogo-
opozycyjna bie ojczyznie, bo Polska byta dla mnie zawsze naj- | tu, zaangazowanie;
wazniejsza”
Cechy czlowieka | czlowiek czynu, ciepty, serdeczny pragmatyk, ludzki;
Cechy polityka | polityk z wizja, maz stanu; wie o czym mysla i ma- | potrafi si¢ dosto-
rza Polacy; ,skuteczny przywoddca, ktéry zapew- | sowac do sytuacji;
ni Polsce godne miejsce w $wiecie”; ,nowe mozna | odpowiedzialny za
budowac tylko w oparciu o prawde”; czesto my- | przysztos¢, pamieta
$li o Polsce; wspolne dziatanie, madrosc i odwaga | o przesztosci;
niezbedne dla dobra ogdtu; zapewni godne zycie | dystansuje si¢ od
i indywidualny sukces kazdemu; obronca intere- | partyjnych podzia-
sow zwyklych ludzi; odpowiedzialny za losy przy- | fow;
sztych pokolen; , Polska nie jest dla partii politycz-
nych, Polska jest dla jej obywateli”;
Komunikacja |muzyka Fryderyka Chopina; glos lektora — mdj | powaga, patriotyzm
werbalna kandydat na prezydenta;
Komunikacja |dab Bartek jako symbol naszych dziejow ,byt|pamietajac o histo-
niewerbalna z nami w czasach chwaty i kiedy pokolenia Pola- | rii, patrzy w przy-
kéw oddawaty zycie za niepodlegtosc”; sadzenie | sztos¢;
drzew z mlodymi ludzmi; ujecia z Z. Gilowska, A. | cztowiek swiatowy;
Merkel, E. Barosso, C. Rice;

Zrédlo: opracowanie wilasne.

¥ Materiaty byly dostepne na stronie kandydata www.jaroslawkaczynski.info [dostep:

1.07.2010].
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Kampania Jarostawa Kaczynskiego byta dostosowana do strategii opiera-
jacej sie na modyfikacji dotychczasowego wizerunku polityka -, polityka nie-
lubianego i konfliktowego”%. Strategia kandydata najwiekszej partii opozycyj-
nej byta takze warunkowana dwczesna sytuacja polityczna. Kandydat PiS sta-
nat do walki wyborczej w zastepstwie brata. Mowil: ,Wiem, o czym by my-
Slat patrzac z duma na defilujacych polskich zolnierzy”. Jednak podczas kam-
panii zdystansowat si¢ od ,strategii martyrologicznej”. Zdaniem M. Kolczyn-
skiego strategia ]. Kaczynskiego i PiS odpowiadata strategii poszerzenia, dla-
tego sztab zastosowat tzw. polityczny branding zewnetrzny, ktéry byt ,zorien-
towany na grupy wyborcow warunkowo popierajacych oferte tej partii oraz
wyborcéw niezdecydowanych lub nieposiadajacych sprecyzowanych prefe-
rencji politycznych”%.

Grzegorz Napieralski przed kampania miat wizerunek stabego, mato wy-
razistego lidera. Myslac o korzystnym dla siebie wyniku, pozwalajacym mu
utrzymac, czy nawet umocnic¢ pozycje w partii, musiat go zmienic. Podczas
kampanii zaprezentowal nowy wizerunek, a nowe credo brzmiato: ,,Sa nas mi-
liony — wierzacych i niewierzacych, kobiet i mezczyzn, mtodych i starszych,
wyksztatconych bardziej lub mniej. Wszystkich nas taczy mitos¢ do Polski
i wiara, ze wszyscy mamy prawo tu zy¢. I wszyscy mamy prawo w pelni wy-
korzysta¢ swoje mozliwosci”®. Zapewniat, Ze jest zwyklym cztowiekiem, dy-
stansowat si¢ od polityki mowiac, ze ,,za duzo jest polityki w polityce”. Pod-
kreslal, Ze ,panstwo musi gwarantowac szanse rozwoju” i tylko on moze by¢
gwarantem lepszej przyszlosci dla kazdego®.

Stosunkowo dobry wynik wyborczy uzyskatl Janusz Korwin-Mikke, kto-
ry jest znany w polskiej polityce od wielu lat. Probowal swoich sit we wszyst-
kich dotychczasowych wyborach prezydenckich. Posiadat uksztattowany wi-
zerunek ekscentryka, polityka o wyrazistych pogladach, ktore dla czesci wy-
borcow byly atrakcyjne, jednak dla wigekszosci zbyt kontrowersyjne. Lider
Wolnosci i Praworzadnosci podczas kampanii prezentowat sie jako konser-
watywny liberat®2.

* Szerzej o kampanii J. Kaczyniskiego zobacz: M. Kolczynski, Strategia wysokiego ryzyka — wy-
borczy rebranding Jarostawa Kaczynskiego, ,,Studia Politologiczne” 2011, vol. 19, s. 224-246; A. Tur-
ska-Kawa, Kampania Jarostawa Kaczyriskiego w wyborach prezydenckich 2010 roku, [w:] Wybory .., J.
Okrzesik, W. Wojtasik (red.), s. 289-305.

# M. Kolczynski, dz. cyt., s. 227.

% Cytat pochodzi ze spotu kandydata Sg nas miliony.

31 Szerzej o kampanii G. Napieralskiego zobacz: L. Tomczak, Kampania Grzegorza Napieral-
skiego w wyborach prezydenckich 2010 roku, [w:] Wybory..., ]. Okrzesik, W. Wojtasik (red.), s. 307-322.

* Szerzej o kampanii J. Korwina-Mikke zobacz: T. Okrasa, Janusz Korwin-Mikke w wyborach
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Tab. 7. Elementy wizerunku Grzegorza Napieralskiego w spotach kandydata®

a) zona Gosia
i corki

w nowoczesnym kraju, Polska byta krajem toleran-
cyjnym, gwarantujacym kazdemu wolnos¢ osobi-

E.lementy Zawartosé materiahu Sugerowane cechy
wizerunku kandydata
Rodzina ,Zalezy mi na tym, zeby moje coérki dorastaty | dobry ojciec, majacy

poparcie bliskich,
zapewniajacy bez-

sta, mozliwos¢ rozwoju, edukagji. [..] Mdéj maz be- | pieczenstwo;
dzie najlepszym prezydentem”;
Wyksztalcenie |politolog — dwie specjalizacje predyspozycje

Cechy cztowie-
ka

Grzesiek dla kazdego; najmlodszy kandydat; ,nie
jestem nieomylny — jestem cztowiekiem i chce by
mnie traktowano jak czltowieka”; ,ja w domu nie
krzycze, w polityce tez staram sie stuchac i mowic,

wymienia¢ poglady”;

zwykly cztowiek,
brak dystansu, spo-
kdj, osoba z sasiedz-
twa;

Cechy polityka

nie jest nosicielem prawdy ostatecznej; wolnos¢
i szacunek dla pogladéw innych jako wyznaczni-
ki demokracji; pochwata réznorodnosci; polityk,
ktéry ma by¢ nowym rytmem lewicy; kandydat
mlodych; obecny w internecie; podkreslal, ze ,,do
budowania potrzeba sity, odwagi, charakteru, in-
teligencji”; dobro wspdlne wymaga wspotpracy;
zapewnial, Ze jest politykiem skutecznym, ktory
nie zwraca uwagi na ,teatralne gesty i rytuaty”;

otwartos¢, skrom-
nos¢, tolerancja, no-
woczesno$é, dyna-
mizm, miodos¢,

Jaka prezyden-
tura

demokratyczna — otwarta na poglady innych; pet-
na szacunku i checi porozumienia; chce zrozumie¢
rozne punkty widzenia, wszyscy maja prawo do
poszanowania swej odmienno$ci; sprawiedliwos¢
spoleczna; , E-prezydent; zdecydowana walka o re-
alizacje zapowiadanych projektow; skonczy z agre-
sja 1 konfliktami w polityce; prezydent z wizjg —
,méwie Polsko naprzéd, Polacy do przodu — roz-
wijajmy sie”;

mitos¢ do Polski, nie-
konfliktowos¢,

zdecydowanie, kon-
cyliacyjnos¢, szacu-
nek do innych, wi-
zja i innowacyjnos¢;

Komunikacja
niewerbalna

oszczedna forma prezentowania swojego progra-
mu wyborczego; zdjecie twarzy kandydata (coraz
wieksze zblizenie) i jego wypowiedz; spot konczy
sie czerwong plansza ze stylizowanym na odrecz-
ny podpis kandydata; wolne tempo wypowiedzi,
podniosty ton

powazny polityk mi-
mo mlodego wieku,

Zrédto: opracowanie wlasne.

prezydenckich 2010 roku. Pochwata konsekwencji?, [w:] Wybory..., ]. Okrzesik, W. Wojtasik (red.),

s. 323-338.

* Materiaty byly dostepne na stronie kandydata www.napieralski.com.pl [dostep: 1.07.2010].
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Tab. 8. Elementy wizerunku Janusza Korwin-Mikke w spotach kandydata®*

Elementy .. . Sugerowane
. Zawartos¢ materialu
wizerunku cechy kandydata
Cel zmiana ustroju na normalny; wizja
Przynalezno$¢ | Wolnos¢ i Praworzadnosé lider, umiejetnosci
partyjna organizacyjne
konsekwentny w pogladach; zwolennik surowe- | liberalny konser-
Cechy . . . .
. go karania zaniedban popelnianych przez urzed- | watysta; konse-
polityka o . . . .
nikéw panstwowych; ostry krytyk klasy politycz- | kwentny w dziata-
nej i ustroju; kontrowersyjne sposoby uprawiania | niu; kontrowersyj-
polityki; barwny jezyk, niekiedy “nieparlamentar- | ny; bezkompromi-
ny”: konkurentéw okresla ,,banda ztodziei” i, ban- | sowy;
da czworga” -, nie wazna jest wymiana swin przy
korycie, wazna jest likwidacja koryta”; radzit powo-
dzianom, by przegonili politykéw, ktérzy przyjez-
dzajq do nich ,zeby sobie zbija¢ kapitat wyborczy”
na ich nieszczesciu. —,wezcie kije i pogoncie tych
wszystkich drapichrustéw, ztodziei, ktérzy usituja
wycygani¢ wasze poparcie waszym kosztem, kosz-
tem waszego nieszczescia”;
Komunikat zdjecia z marszu dla zycia i rodziny; bawiace si¢ | tradycjonalista, ro-
niewerbalny dzieci; rodzina robiaca zakupy, rozliczajaca podatki; | dzinny, posiadaja-
kandydat obok Zzony; dziewczynka wreczajaca kwia- | cy charyzme; kon-
ty kandydatowi; widok ttumu popierajacego i okla- | serwatysta,
skujacego przemawiajacego kandydata; w pewnym | zdolny do kontro-
momencie na ekranie pojawia si¢ zdjecie kandydata, | wersyjnych dzia-
napis ,Wezcie kije i pogoncie tych politykdw” oraz | tan;
rysunek kija baseballowego;
Poparclle: . | krytyka wszystkich partii, ktore walcza z rodzina; | liberat, obrorca ro-
a) S. Michalkie- . . . . -
. panstwo nie pomoze rodzinom; dzin;
wicz
b) ojciec z dwdj-
ka dzieci

Zrédto: opracowanie wlasne.

Wynik wyborczy ponizej oczekiwan uzyskal Waldemar Pawlak, ktéry pod-
czas kampanii prezentowat spojny wizerunek eksperta dazacego do konsen-
su. Lider ludowcéw postulowal, by skonczy¢ z polityka podziatu i apelowat
do wyborcéw o dokonanie prawdziwego wyboru i niepozwolenie sobie na

narzucenie decyzji. Pawlak akcentowal takze swoje pochodzenie, dziatalnos¢

spoteczna (OSP) oraz doswiadczenie polityczne®.

3 Materiaty byly dostepne na stronie kandydata www.korwin-mikke.pl [dostep: 1.07.2010].
% Szerzej o kampanii W. Pawlaka zobacz: M. Musiat-Karg, Waldemar Pawlak — kampania pre-
zydencka 2010, [w:] Wybory..., J. Okrzesik, W. Wojtasik (red.), s. 357-378.




Wizerunki autoprezentacyjne kandydatow na urzad Prezydenta RP...

211

Tab. 9. Elementy wizerunku Waldemara Pawlaka w spotach kandydata®

Elementy
wizerunku

Zawarto$¢ materiatu

Sugerowane cechy
kandydata

Cel

prezydentura dialogu i porozumienia, silna
wspolnota narodowa, innowacyjna gospodar-
ka, dobry tad spoteczno-gospodarczy, mocna
pozycja Polski w regionie i na $wiecie;

koncyliacyjnos¢, prag-
matyzm

Doswiadczenie/
sprawowane
funkcje

w Sejmie nieprzerwanie od 1989 roku; dwu-
krotnie byt premierem, obecnie jest wicepre-
mierem; , przewodniczy PSL — stronnictwu Wi-
tosa i Mikotajczyka o 115-letniej tradycji”; pre-
zes Zarzadu Gléwnego Ochotniczych Strazy
Pozarnych;

doswiadczenie, umie-
jetnos¢ rzadzenia

Wyksztalcenie

cztowiek wszechstronnie wyksztatcony, ekspert
od nowoczesnych technologii

kompetencje, ekspert

Cechy
cztowieka

gwarant dialogu i porozumienia — cztowiek zgo-
dy narodowej; mocny w czynach; dobry gospo-
darz; ,nie zabiega o wlasng popularnos¢, sku-
pia sie na sprawach merytorycznych, jest oso-
ba kompetentna”;

skromnos¢, czyny
$wiadcza o nim,

Cechy polityka

najsilniejszy i najbardziej doswiadczony kan-
dydat; , potrafiacy taczy¢ poglady i rozwiazy-
wac sprawy”; ,dba by wtadza byta blizej ludzi
idlaludzi”; nie boi si¢ walczy¢ o swoje: ,wielcy
politycy schowali sie i nie podnosili w tej spra-
wie glosu”; konsekwentnie i skutecznie wspie-
ra polskich przedsiebiorcéw; stoi na strazy na-
rodowych, interesow”;

doswiadczenie, dba-
nie o interesy kraju,
zna i rozumie proble-
my Polakéw

Komunikacja
niewerbalna

pojawia si¢ w spocie m.in. w towarzystwie L.
Watesy i D. Tuska; widzimy go na mdéwnicy
i w tawie rzagdowej w Sejmie, na kongresie Eu-
ropejskiej Partii Ludowej, Europejskim Kon-
gresie Gospodarczym oraz podczas podpisy-
wania miedzynarodowych kontraktéw; prze-
wija sie takze ttum ze sztandarami PSL; kan-
dydat w galowym mundurze strazackim pod-
czas uroczystosci religijnych oraz w roboczym
stroju podczas powodzi; wykorzystanie gra-
fik: Pawlak taczacy ,rozdzierang” Polske; gra-
fika z dodatnim wzrostem gospodarczym,; ob-
raz profesjonalisty za biurkiem z laptopem i fla-
gami Polski i UE;

ma obycie w Swiecie
polityki i gospodarki,
posiada zaplecze poli-
tyczne i spoteczne, po-
trafi znalez¢ sie w kaz-
dej sytuacji, ugodowy,
pracowity, troskliwy;

% Materialy byty dostepne na stronie kandydata www.prezydentpawlak.eu [dostep: 1.07.2010].
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cd. Tab. 9.

Poparcie: m.in: A. Struzik, J. Piechocinski, E. Kierzkow- | wybawca, kompetent-
Osob zwiazanych | ska, J. Stefaniuk, M. Sawicki, I. Antoniszyn-Klik, | ny, zaradny, innowa-
zPSLiOSP K. Suberska cyjny;

,dzieki Pawlakowi — ministrowi gospodarki,
Polska opiera si¢ globalnemu kryzysowi”; przy-
wodztwo oparte o wielka wiedze o gospodarce;
,wprowadzit OSP w XXI wiek, dzigki temu mo-
zemy by¢ tam gdzie jestesmy potrzebni”;

Zrédto: opracowanie wlasne.

Andrzej Olechowski podczas kampanii chcial nawigza¢ do kampanii sprzed
dziesieciu lat, podczas ktdrej odniost relatywnie dobry wynik. W analizowa-
nym materiale wyborczym prezentowal wizerunek eksperta — fachowca od
ekonomii, o ktérego kompetencjach zaswiadczaja osoby znane¥. Celem pre-
zydentury Olechowskiego mialo by¢ panstwo, , ktére zadba o nasze bezpie-
czenstwo, pomoze nam, ale przede wszystkim pozwoli nam zadbac o samych
siebie; pracowa¢ pomnazac nasz dorobek, bogacic¢ sie. Poniewaz bogaci Pola-
cy to bogata Polska”.

Tab. 10. Elementy wizerunku Andrzeja Olechowskiego w spocie kandydata®*

Elementy
wizerunku

Zawarto$¢ materiatu

Sugerowane cechy
kandydata

Cel

chciat da¢ inny wybér, niz ,,spér o historie, mo-
nopol wtadzy”; apelowat by postawi¢ na nowo-
czesnosc — ,na swoéj dobrobyt”; kandydat chciat
ponadto , Polski lepiej urzadzonej, panstwa no-
woczesnego, profesjonalnego, wedlug najlep-
szych wzoréw europejskich”;

wizjoner, technokrata,
wiara we wlasne moz-
liwosci — wiara w jed-
nostke;

Doswiadczenie

wiceszefem NBP oraz byt ministrem finansow,
ministrem spraw zagranicznych;

doswiadczony polityk,
kompetentny

Cechy czlowieka

czlowiek, ktéry odniost sukces

skuteczny, zaradny

Cechy polityka

zapewnial, Ze nie przyniesie wstydu ani nie spra-
wi zawodu: ,skupie sie na gospodarce, podejme
rzetelng wspodtprace z rzadem, z przedsigbiorca-
mi, ze zwigzkami zawodowymi, zeby przyspie-
szy¢ wzrost gospodarczy w Polsce”

Pragmatyk nastawio-
ny na wspoltprace; kon-
cyliacyjnos¢;

% Szerzej o kampanii A. Olechowskiego zobacz: J. Wojnicki, Blamaz Olechowskiego, czyli fia-
sko pewnego projektu, [w:] Wybory..., ]. Okrzesik, W. Wojtasik (red.), s. 339-356.
% Materiat byt dostepny na stronie kandydata www.olechowski.pl [dostep: 1.07.2010].
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cd. Tab. 10.
Komunikacja |kandydat sciska dfonie przechodniom, pézniej | wyjscie do ludzi, pod-
niewerbalna stoi w eleganckim garniturze na tle Patacu Pre- | kreslenie powagi
zydenckiego;
Poparcie »chce by kobiety mialy te same mozliwosci” kompetentny ekspert,

a) A. Samusio-
nek

a) J. Steinchoff
b) D. Rosati

¢) W. Frasyniuk

»zna si¢ na gospodarce i w istotny sposob przy-
$pieszy jej rozwdj” ; ,,dobrze poprowadzi polskie
sprawy w Swiecie”; ,wspotczesny patriota, pro-
fesjonalny, nowoczesny, myslacy o przysztosci”;

jest za réwnoupraw-
nieniem kobiet, profe-
sjonalista — wizjoner;

Zrédto: opracowa

nie wilasne.

Kolejny kandydat, Andrzej Lepper, w wyborach prezydenckich wziat udziat
po raz czwarty. Jednak ostatni start byt jego porazka, w tym takze wizerunkowa.

Tab. 11. Elementy wizerunku Andrzeja Leppera w spocie kandydata®

flag: polskiej i z logo Samoobrony; nastep-
nie zdjecia ulic polskich miast oraz pdl i tak
polskiej wsi; na przebitkach pokazana matka
z dzie¢mi, studenci i rolnicy;

Elementy Zawarto$¢ materialu Sugerowane
wizerunku cechy kandydata
Cel Polska wolna, niepodlegta; chciat by ludziom | wizjoner, nie dbajacy

zylo sie dobrze i mogli , realizowac swoje ma- | o swoje dobro;

rzenia; wasze marzenia, nie moje marzenia”;
Przynalezno$¢ |Samoobrona lider ugrupowania ,,so-
partyjna cjalno-patriotycznego”
Cechy cztowieka | ,prezydent zwyktych ludzi” zmniejszenie dystansu;
Cechy polityka |nie jest marzycielem, lecz realista twardo sto- | pragmatyk, odwotanie

jacym na ziemi; nie wstydzi si¢ IV RP — ,,po- | do idei IV RP

trzebna jest IV RP, ale nie w wykonaniu Ka-

czynskiego”
Komunikacja Lepper pokazywany podczas spotkan z wy- | odwotanie sie do daw-
niewerbalna borcami; potem w ujeciu studyjnym na tle | nej $wietnosci, dba o in-

teresy wszystkich, po-
wazny polityk;

Zrédto: opracowa

nie wlasne.

W spocie wyborczym lider Samoobrony w ,,siermiezny” sposob starat sie
prezentowac jako kandydat najstabszych, zwyktych ludzi oraz kontynuator idei

¥ Materiat byt dostepny na stronie kandydata www.prezydentandrzejlepper.pl [dostep:

1.07.2010].
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IV RP -, gdzie na pierwszym miejscu bedzie czlowiek, jego godnos¢, szacu-
nek dla czlowieka, dla ludzi starszych. Szanse dla tych, ktérzy pracuja i szan-
se dla mtodziezy™.

Analiza spotéw Marka Jurka pozwala stwierdzi¢, ze wizerunek tego pra-
wicowego kandydata budowany jest na przestrzeni lat konsekwentnie. Repre-
zentuje on nurt chrzescijanskiej-konserwatywny. W trakcie kampanii podkre-
slat, Ze dla niego najwazniejsze byly wiarygodnos¢ (walka o wartosci, prze-
konania, zasady) oraz odpowiedzialnos¢, nie za$ zadza wladzy. Majac swia-
domos¢ swojej pozycji politycznej, nie liczyt na sukces wyborczy, lecz chciat
zaistnie¢ ze swoim programem w $wiadomosci wyborcow. Apelowal, by wy-
borcy nie kierowali si¢ matematyka i sondazami, ale kierowali sie sercem*.

Tab. 12. Elementy wizerunku Marka Jurka w spotach kandydata*

Elementy
wizerunku

Cel

Sugerowane

Zawarto$¢ materiatu cechy kandydata

kandydowat by zaistnie¢ w przestrzeni pu-
blicznej ze swym programem; kandydowat
takze przeciwko politykom, ktérzy szkodza
Polsce; jako prezydent dazytby do obnizenia
podatku dla rodzin wychowujacych dzieci
oraz wydtuzenia urlopéw macierzynskich;
zdaniem kandydata najwazniejsza jest soli-
darno$¢ panstwa z rodzinami, bo od tego za-
lezy przysztos¢ Polski;

konsekwencja w dziata-
niu, myslenie perspek-
tywiczne, dba o intere-
sy kraju;

Przynaleznos¢
partyjna

Prawica RP

lider, umiejetnosci or-
ganizacyjne

Rodzina

wychowal z Zong tréjke dzieci

rodzinny,

Doswiadczenie

piastowat odpowiedzialne funkcje: Marsza-
ek Sejmu, poset kilku kadencji, przewodni-
czacy KRRiT

duze doswiadczenie;

Wyksztalcenie

historyk

kompetencja

Cechy polityka

zawsze wierny pogladom, idealom i swej dro-
dze - ,nigdy dla wlasnych intereséw nie po-
szedl na zte kompromisy”; hasto wyborcze:
»,Najwazniejsza jest wiarygodnosc¢”;

staty w pogladach, wia-
rygodny, nie jest w po-
lityce dla wtasnych in-
teresow;

10 Szerzej o kampanii A. Leppera zobacz: ]. Tomasiewicz, Niepogoda dla populistéw. Kampa-
nie prezydenckie Andrzeja Leppera i Bogustawa Zietka w 2010 r., [w:] Wybory..., ]. Okrzesik, W. Woj-
tasik (red.), s. 409-432.

# Szerzej o kampanii M. Jurka zobacz: K. Stecyk, Marek Jurek — kandydat prawicy chrzescijan-
sko-konserwatywnej, [w:] Wybory..., ]. Okrzesik, W. Wojtasik (red.), s. 379-392.

2 Materiaty byty dostepne na stronie kandydata www.marekjurek.pl [dostep: 1.07.2010].
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cd. Tab. 12.

Elementy
wizerunku

Zawarto$¢ materiatu

Sugerowane
cechy kandydata

Poglady
polityczne

sprzeciw cywilizacji $mierci; odwotanie do
dziedzictwa Jana Pawta II — ,tylko cywiliza-
cja zycia gwarantuje bezpieczna przysztosc
Polski”; walka o ,,szacunek i zrozumienie dla
kultury naszego kraju”; ,solidarnos¢ wobec
kazdego cztowieka”; sprzeciw wspolnej wa-
lucie europejskiej — potrzebujemy ztotéwki;

zarliwy katolik, obron-
ca zycia, eurosceptyk,
patriota

Komunikacja
werbalna

$piewajace dzieci (w spotach radiowych) —
,jak koto ratunkowe, jak okretowa lina, ni-
gdy nie zatonie okretowa lina — nasza nadzie-
ja po prostu rodzina”

podkreslenie znacze-
nia rodziny;

Komunikacja
niewerbalna

kandydat bez marynarki na bialym tle;

zmniejszenie dystansu

Poparcie

a) Ludwik Dorn
b) M. Pitka

¢) M. Libicki

,moze przywroci¢ elementarna spdéjnos¢ na-
rodowi”; , polityk ktéry przeciwnikéw sza-
nuje, a we wspotpracownikach widzi part-
nera i nawet jezeli z tym partnerem si¢ roz-
chodzi to bez zapiektosci, gniewu, lekcewaze-
nia” -, jest czlowiekiem elastycznosci i kom-
promisu”; ,wzér stuzby publicznej”; , kandy-
datura niezbedna”;

zapewnienia o koncy-
liacyjnym charakterze,
kompetencje do pelnie-
nie urzedu prezydenta;

Zrédlo: opracowanie wlasne.

Tab. 13. Elementy wizerunku Bogustawa Zietka w spotach kandydata*

Elementy Zawartos¢ materiatu Sugerowane
wizerunku cechy kandydata
Przynalezno$¢ | Polska Partia Pracy wyrazna identyfikacja,
partyjna lider partii, umiejetno-

Sci organizacyjne;

Cechy cztowieka

Ljestesmy ludzmi pracy”

blisko ludzi, wie co to
praca;

Cechy polityka

nie jest z establishmentu; deklaruje troske
o sprawy, ktérymi ludzie zyja na co dzien
— stuzba zdrowia, system emerytalny, tanie
mieszkania, przysztos$¢ ludzi mtodych; sprze-
ciwia sie podnoszeniu wieku emerytalnego
przez PO (zobrazowany kosciotrupem sym-
bolizujacym 67-latka Karola W.); zapowiedz
veta;

zna i rozumie proble-
my ludzi,

dba o ich interesy, to
nie on odpowiada za
obecny stan paristwa;

# Materiaty byty dostepne na stronie kandydata www.zietek.org [dostep: 1.07.2010].
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cd. Tab. 13.
E.lementy Zawartos$¢ materialu Sugerowane
wizerunku cechy kandydata

Komunikacja nie- | plansza z apelem kandydata, proszacego | oszczedny, los drugie-
werbalna o nieprzekazywanie pieniedzy na jego kam- | go cztowieka wazniej-
panie wyborcza, a wptacenie ich na konto | szy niz udana kampa-
PCK i Caritas w celu pomocy powodzianom; | nia;

ukazanie ludzi emigrujacych za praca — pod-
pis: , kolejne zaklady sa likwidowane...; mlo-
dzi nie maja pracy, emigruja” (widok odla-
tujacego samolotu); pojawiala sie¢ satyrycz-
na konwencja pokazujaca co si¢ stanie w wy-
padku prywatyzacji szpitali — wieziony ka-
retka pogotowia pacjent styszy nagle, ze aby
urzadzenie podtrzymujace jego zycie dalej
dziatato, musi on wrzuci¢ monete;

Poparcie - Noam Chomsky, Ken Loach, Michael Lowy,
a) lewicowych au- | Olivier Besancenot, Alain Krivine, Anette
torytetow Groth, Francisco Louga;

b) zwyktych ludzi | - wypowiedzi zwyktych ludzi na tle bilbor-
dow Kaczynskiego, Komorowskiego, Ole-
chowskiego — ,,rébcie kampanie za swoje,
nie za nasze pieniadze”; , gtosuj na ludzi, nie
na bilbordy”; ,stale zatrudnienie, nie umo-
wy $mieciowe”;

znane nazwiska maja
uwiarygodni¢ kandy-
data jako lidera polskiej
lewicy; zwykli ludzie
podkreslaja jego atuty;

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Kolejny kandydat, Bogustaw Zietek, prezentowat sie¢ jako lider partii na-
stawionej na pomoc ludziom wykluczonym, w tym bezrobotnym, emerytom.
Prezentowat si¢ jako stanowczy obronca ,,ucisnionych” oraz kandydat, kto-
ry prowadzi oszczedna kampanie — ,,moja kampania jest skromna, bo robio-
na za wlasne, a nie budzetowe pieniadze”. Wizerunek swdj opierat na kwe-
stiach programowych, wychodzit z zatozenia, ze te kwestie gtéwnie ludzi
interesuja*.

Kornel Morawiecki, kandydat, ktéry uzyskal najgorszy wynik, nie byt
w stanie przekonac wyborcow, ze legendarny opozycjonista bedzie dobrym
prezydentem. W kampanii Morawiecki jawit si¢ jako , organizator walki z ko-
mung”, ktdry ,,dla wolnosci i niepodlegtosci, dla naszej obecnosci w Europie,
dla Polski zrobit wiecej niz pozostali kandydaci”. Byty przywddca Solidarno-
$ci Walczacej przekonywat, ze dzigki temu, iz przez 20 lat nie byl w ukladzie

4 Szerzej o kampanii B. Zietka zobacz: ]. Tomasiewicz, Niepogoda..., s. 409-432.
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Tab. 14. Elementy wizerunku Kornela Morawieckiego w spotach kandydata*

Elementy Zawarto$¢ materialu Sugerowane
wizerunku cechy kandydata
Doswiadczenie |przywddca Solidarnosci Walczacej — ,nie | heroizm
opozycyjne znasz mnie, nie wiesz, po co kandyduje. Mdj
tytut to Solidarnos¢ Walczaca, najwieksza an-
tykomunistyczna organizacja z lat 80-tych”;
Wyksztalcenie | doktor fizyki kompetencja
Przynalezno$¢  |bezpartyjny kandydat obywatelski nie uwiktany;
partyjna
Cel dos¢ ktamstwa i niesprawiedliwosci — ktam- | walka z obtuda i pa-

stwo w urzedach, sagdach, mediach; rzadza-
cy lekcewaza demokracje; , bede mowit Tobie
prawde”; chce Polski dla wszystkich, nie dla
wybranych -, musimy obali¢ system okragte-
go stotu i zaproponowac nowy ustréj nazwa-
ny solidaryzmem — bardziej zharmonizowa-
ny, bardziej wrazliwy, ustréj wzajemnej za-
leznosci”; zapewnienie powszechnej opieki
zdrowotnej;

tologiami; drastyczne
rozwigzania;

Cechy cztowieka

,Zbyt uczciwy by zosta¢ prezydentem”

uczciwosé

Cechy polityka

wizjoner polityczny; nie byt w ukladzie wia-
dzy; upomni si¢ o zwyktych, prostych ludzi;
»politycy nie realizujg obietnic” — on zreali-
zuje; realna alternatywa , wreszcie masz na
kogo gtosowac”;

nie uwiktany wizjoner;
alternatywa dla innych
kandydatow

Komunikacja
niewerbalna

jeden ze spotow rozpoczyna sie od plan-
szy, na ktérej jego komitet wyborczy infor-
muje o protescie wobec emitowania spotow
przez telewizje publiczng ,w soboty i niedzie-
le w czasie snu wigkszosci Polakdw”; plansze
z innymi kandydatami (z informacja o petnio-
nych funkcjach w przesztosci) i napis , wciaz
Ci sami... — oni juz mieli swoja szanse”; wize-
runek kandydata na znaczku — symbolu pod-
ziemnym; kandydat oklaskiwany przez mto-
dych ludzi; hasto ,Razem w prawdzie” pisane
tzw. solidaryca na koncu spotu; ujecia z pro-
testow opozycji w czasie PRL;

walczy z przeciwno-
$ciami, w tym z me-
diami; nie jest z esta-
blishmentu;

kandydat symbol

Poparcie

mloda dziewczyna z Alaski méwi, ze jak wy-
gra Morawiecki to ona z rodzinag wrdci do Pol-
ski;

jedyny zbawca

Zrédto: opracowanie wlasne.

> Materiaty byty dostepne na stronie kandydata www.kornelmorawiecki-razem.pl [do-

step: 1.07.2010].
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wladzy, wartosci, ktore reprezentowal, , pozostana nadzieja dla Polski™®. In-
teresujacym elementem zastosowanym przez kandydata bylo wykorzystanie
w jednym ze spotow charakterystycznego obrazka ze strony demotywatory.
pl z podpisem: ,Przez 6 lat ukrywat si¢ przed SB, 2 razy wracatl nielegalnie do
Polski, razem ponad 30 lat walki o niepodleglo$¢, mniej niz 1% poparcia w wy-
borach”. Byl to niewatpliwie zwrot do ludzi mtodych, gtéwnych uzytkowni-
kéw wspomnianego serwisu.

Podsumowanie

Kampania prezydencka w 2010 roku byta specyficzna, poniewaz toczyla sie
w ,cieniu zdarzen nadzwyczajnych”. Kandydaci w swojej retoryce musieli do-
stosowac sie do wymogow nowej sytuacji, panujacej atmosfery. W zdecydo-
wanej wigkszosci zachowywali powage oraz unikali agresji, atakowania kon-
kurentéw. Przyjmowali postawe koncyliacyjna, dazyli do porozumienia. Naj-
powszechniejszym modelem wizerunku obecnym w kampanii byt typ ,,0jca”
oraz ,zwyklego czlowiek”. Czesto politycy starali sie prezentowac jako ,eks-
perci” majacy rozwiazania na czas kryzysu gospodarczego ogarniajacego Eu-
rope. Mielismy okazje obserwowac politykoéw z wizjg -, heroséw”, ktérzy su-
gerowali, ze nie beda bali si¢ podejmowac trudnych decyzji dla dobra kraju.
Jeden z politykéw nawiazywat do wizerunku ,,amanta”, zapewniat o swojej
skutecznosci i pronowoczesnosci. Wsrdd typow wizerunkow znalazt sie tak-
ze obraz ,ekscentryka” — polityka, ktdry prezentuje kontrowersyjne poglady
i metody dziatan. , Ekscentrycy” potrafili szokowa¢ swoimi pomystami, zmie-
rzajacymi nawet do zmiany obecnego systemu politycznego.

Zaznaczyc¢ nalezy, ze prawie wszyscy kandydaci budowali swoje wizerun-
ki na podstawie elementow roznych typdow. Pojawiajace si¢ miedzy nimi roz-
nice byty spowodowane réznym rozlozeniem akcentow.

Podkresli¢ nalezy, ze celem wigkszosci kandydatow (o$miu z dziesigciu)
nie bylo zwyciestwo w wyborach. Chcieli przez kampanie wyborcza osiagnac¢
inne cele strategiczne: poprawe wizerunku, utrzymanie pozycji w partii, za-
istnienie przestania politycznego w $wiadomosci wyborcéw.

# Szerzej o kampanii K. Morawieckiego zobacz: W. Wojtasik, Pojedynek z wtasnq legendq. Kam-
pania wyborcza Kornela Morawieckiego, [w:] Wybory..., J. Okrzesik, W. Wojtasik (red.),s. 393-408.
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Tab. 15. Najpopularniejsze style autoprezentacyjne w r. 2010

Style auto'- Elementy skladowe Kandydaci
prezentacyjne
Ekspert szeroka wiedza, wiarygodnos¢, rzetelnos¢, skutecz- | W. Pawlak,
nos¢, kompetencije A. Olechowski
Ojciec madros¢ polityczna, B. Komorowski,
odpowiedzialnos¢, opiekunczose, M. Jurek,
koncyliacyjnos¢ J. Kaczynski
Amant dynamizm, skuteczno$¢, swiezos¢ G. Napieralski
H charyzma, zdecydowanie, autorytarne metody |]J. Kaczynski,
eros 4 ) V S . L
podejmowania decyzji, silne poczucie misji, pasja | K. Morawiecki
w dziataniu
Zwykty czlowiek | wiarygodnos¢, skrécenie dystansu miedzy polity- | G. Napieralski,
kiem a wyborca, swojskos¢ A. Lepper,
B. Komorowski,
B. Zietek
Ekscentryk nietypowe podejscie do polityki, niecodzienne za- | ]. Korwin-Mikke,
chowania na arenie politycznej, pasja K. Morawiecki

Zrédlo: opracowanie wilasne.
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Summary

The aim of the article is to analyse self-presentation images of candidates during
the presidential electoral campaign 2010 in Poland. The author distinguishes and
analyses techniques of candidate presentation and presents ten styles of political
discourse. Research materials are political advertisements from candidates’ offi-
cial campaign websites.



