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AGNIESZKA ZAREBA

WIZERUNEK LIDEROW PARTII POLITYCZNYCH
NA PRZYKLADZIE KAMPANII PARLAMENTARNEJ]
W 2011 ROKU

Kampania i wybory parlamentarne w 2011 roku po raz pierwszy w III RP
nie zmienity uktadu rzadzacego panstwem'. Platforma Obywatelska i jej lider
Donald Tusk odnie$li sukces zaréwno w 2007, jak i w 2011 roku. Kolejnym
zaskoczeniem wyboréw okazal si¢ sukces Ruchu Palikota, struktury opartej
zaréwno na popularnosci, jak i pogladach niedawnego showmana politycz-
nego Platformy Obywatelskiej. Nalezy zaznaczy¢, iz formacja Janusza Pali-
kota jest typowym przyktadem partii protestu; jej poglady koncentruja si¢
wokot lewicowych, popularnych wéréd mtodziezy haset, m.in. antyklerykali-
zmu, legalizacji migkkich narkotykéw oraz legalizacji zwiazkéw homoseksu-
alnych. Nietrudno zauwazy¢, iz zaistnienie nowej formacji na lewej stronie
politycznej zmniejszyto poparcie spoteczne dla SLD i tym samym spowodo-
walo zmniejszenie jej lewicowego elektoratu.

Gtéwnymi uczestnikami dyskursu politycznego w kampanii byli premier Do-
nald Tusk oraz Jarostaw Kaczynski — lider partii opozycyjnej’. Po raz kolejny
wyborcy mogli obserwowa¢ przyktady dziennikarstwa zaangazowanego zaréw-
no w telewizji publicznej, jak i telewizjach komercyjnych’. Gtéwnym celem
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' Powtérne zwyciestwo wyborcze nie udato sie zaréwno Sojuszowi Lewicy Demokratycz-
nej w 1997, AWS w 2001 (notabene oba ugrupowania miaty szerokie poparcie spoteczne), jak
i Prawu i Sprawiedliwosci w 2007 roku.

2P. Wronski, Wojna na miny, ,,Gazeta Wyborcza” 2011, nr 193, s. 3.

* Warto w tym miejscu przypomnieé¢ program Tomasza Lisa na antenie TVP 2 i jego wy-
wiad z Jarostawem Kaczynskim oraz rozmowe Jarostawa Gugaty z rzecznikiem PiS-u. Zob. np.
P. Lisiecki, Wyborcy wybaczyli Tuskowi, http://www.rp.pl/ (dostgp 10.04.2012) i Tomasz
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niniejszej publikacji jest analiza wizerunku lideréw partii politycznych, ucze-
stniczacych w kampanii wyborczej w 2011 roku, pod wzgledem cech wizerunku
oraz zastosowanej strategii w kampanii. Ze wzgledu na ograniczony charakter
pracy zdecydowano si¢ na wybdr przewodniczacych ugrupowan, ktére otrzy-
maly miejsca w parlamencie. Sa to, w kolejnosci alfabetycznej: Jarostaw Kaczyn-
ski, Grzegorz Napieralski, Janusz Palikot, Waldemar Pawlak oraz Donald Tusk.

Wizerunek polityka moze by¢ rozpatrywany pod wzgledem kilku aspe-
ktow: po pierwsze — cech zawodowych i osobowosciowych danego kandy-
data®, po drugie — instrumentarium stuzacego do kreacji okreslonego wizerun-
ku oraz kompetencji komunikacyjnych danego polityka’. W niniejszej pracy
zastosowano ograniczona analize instrumentarium polityka® oraz kompetencji
komunikacyjnych.

Giéwnym zrédtem informacji przy analizie wizerunku premiera Donalda
Tuska byto badanie przeprowadzone przez CBOS 8-11 czerwca 2011 roku na
temat jego spotecznego wizerunku. Przede wszystkim sondaz pokazat brak

Lis na Zywo, 3.10.2011, http://www.tvp.pl/publicystyka/polityka/tomasz-lis-na-zywo (dostgp
11.04.2012).

* Najwiecej uwagi poswiecono analizie cech wizerunku poszczegdlnych lideréw partii poli-
tycznych na podstawie badan przeprowadzonych przez CBOS. Nastgpnie prébowano odtwo-
rzy¢ strategi¢ dziatania, majaca na celu zmiang¢ wizerunku.

5 Do cech zawodowych mozemy zaliczy¢ cechy zwiazane z wypelnianiem przez niego roli
polityka, czyli: patriotyzm, uczciwos$¢, motywy dziatania, szeroko rozumiane kompetencje, inteli-
gencja. Natomiast do cech osobowosciowych mozemy zaliczy¢: otwartos¢, umiejetno$¢é budzenia
sympatii, nawigzywania kontaktow interpersonalnych, umiej¢tnos¢ zawierania kompromisu itp. Ze
wzgledu na ograniczony charakter pracy wydaje si¢ stuszne odestanie do licznej literatury
przedmiotu. Zob. np.: M. M az ur, Marketing polityczny. Studium poréownawcze kampanii wybor-
czych w USA i w Polsce, Warszawa: Wydawnictwo Naukaukowe PWN Warszawa 2002; M. Ci -
ch o sz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyborow prezydenckich w Il RP, Torun:
Adam Marszatek 2003; W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny: perspektywa
psycho—logiczna, Gdansk: GWP 2005; Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego
sukcesu, red. M. Jezinski, Torun: Dom Wydawniczy Duet 2004; M. Je zins ki, Marketing poli-
tyczny a procesy akulturacjyjne: przypadek Il Rzeczypospolitej, Torun: Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Mikotaja Kopernika 2004; A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze — wybory
prezydenckie w Polsce w 1990-2000, Poznan: Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM 2004;
M.Kolczynski, M. Mazur, Wojna na wrazenia, Warszawa: Wydawnictwo Sejmowe 2007;
M. Kolczynski, M. Mazur, Bron masowego wrazenia, Warszawa: Wydawnictwo Sejmowe
2009; AM. Zareba, Wizerunek polityka w III RP — kreacja, instrumentarium, kompetencje
komunikacyjne, Rzeszé6w: Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego 2011.

cw tej kampanii coraz wigkszego znaczenia nabrato instrumentarium charakterystyczne dla
Internetu — blogi, dzienniki, videoblogi, spoty umieszczane na serwisach spotecznosciowych
czy serwisie Youtube. Zob. Internet w kampanii wyborczej 2011, Warszawa: Instytut Spraw
Publicznych 2012.
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pozytywnego odbioru Tuska jako skutecznego polityka, dbajacego o dobro
kraju i obywateli. Badanie od razu wykazato pewne rozdwojenie wizerunku:
z jednej strony wizerunek cztowieka wyraznie potrafigcego zjednywac sobie
sympati¢ ludzi i obdarzonego wieloma atrakcyjnymi cechami, z drugiej
— polityka i szefa rzadu niespetniajacego oczekiwan, jakie z nim wigzano.
Znaczacym atutem premiera byty jego cechy osobowosciowe, takie jak: bu-
dzenie sympatii, inteligencja, dobra prezencja, energia czy dynamika. Mniej
korzystnie w ocenie badanych wypadly natomiast te komponenty jego wize-
runku, ktére odnosity si¢ bezposrednio do aktywnosci politycznej, a zwtaszcza
sposobu petnienia przez niego urzedu. Ankietowani docenili jego umiejgtnosci
perswazyjne — zdolno$¢ przekonywania innych do swoich racji, umiejgtnosc
wspétpracy z ludzmi oraz pracowitos¢’.

Stabiej wypadta ocena jego kompetencji jako szefa rzadu. W przekonaniu
ponad dwdéch piatych badanych Tusk mial odpowiednie kwalifikacje i umiejegt-
nosci do sprawowania funkcji premiera (45%), ale jedna trzecia byta przeciw-
nego zdania (33%). W pozostalych cechach wizerunku premiera przewazaty
negatywne elementy. Wigcej os6b przypisywato mu brak zdecydowania, wy-
razistych pogladéw i nadmierng skfonnos$¢ do zmiany stanowiska (45%), niz
postrzegato go jako czlowieka o jasno sprecyzowanych planach i opiniach.
Krytycyzm w stosunku do osoby premiera byt bardziej widoczny w ocenach
jego wrazliwosci spotecznej, jego zdolnosci do podejmowania trudnych de-
cyzji, umiejetnosci koordynowania i nadzorowania prac rzadu, a takze deter-
minacji w dazeniu do celu. Prawie potowa badanych zarzucita premierowi, ze
nie rozumie probleméw zwyktych ludzi i nie obchodzi go los przecigtnych
obywateli. Tyle samo badanych byto zdania, iz Tusk uchyla si¢ od rozwiazy-
wania najwazniejszych probleméw kraju i nie potrafi podejmowaé trudnych
decyzji. Przeciwna opini¢ w tych kwestiach miat co trzeci respondent. Tusk byt
krytykowany za spos6b kierowania pracami rzadu — polowa ankietowanych
(49%) zarzucila mu, ze nie panuje nad tym, co robig podlegli mu ministrowie.
Przeciwnego zdania byta nieco ponad jedna czwarta badanych (28%). W opinii
ponad potowy respondentéw (53%) premierowi brak bylo takze stanowczosci

"A. Cybulska, Portret Donalda Tuska po trzech latach sprawowania urzedu premiera,
Komunikat z badann CBOS, BS/83/2011, s. 1-4.
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i konsekwencji w dazeniu do celu, niemal o potowe¢ mniejsza grupa (28%)
uwazala, ze cechuje go stanowczo$é i konsekwencja w dziataniu®.

Z punktu widzenia dalszej kariery politycznej Tuska i jego wizerunku nie-
korzystnie wypadta ocena motywacji, a takze priorytetéw, jakimi na stano-
wisku premiera kierowat si¢ w swych dziataniach. Wéréd ankietowanych zde-
cydowanie przewazal poglad, ze w swej dziatalnosci politycznej przedktadat
on witasng karierg¢ polityczng i interesy partyjne nad interes ogélnospoteczny
oraz stuzbg krajowi. Dbatos¢ gtéwnie o swoj wizerunek, karierg polityczna
przypisywato mu 52% ankietowanych, a niespeina jedna trzecia (30%) do-
strzegla w dziataniach premiera przede wszystkim intencj¢ stuzenia krajowi.
Dwukrotnie wigcej oséb uwazato, ze Tusk dbat gtéwnie o interesy swojej partii
(55%), niz sadzito, ze powodowata nim przede wszystkim troska o dobro kra-
ju i interes ogélnospoteczny (26%). Najgorzej w opinii ankietowanych wypa-
dta ocena jakosci, zawarto$ci tresciowej i wiarygodnos$ci wypowiedzi premie-
ra. Wigkszos$¢ (60%) uwazata jego wystapienia za jalowe — niejasne i pozba-
wione konkretéw, a niespetna co trzeci respondent byl zdania, ze premier
moéwi konkretnie i w sposéb odpowiedzialny (30%). Jednak gtéwnym, najbar-
dziej widocznym mankamentem spotecznego wizerunku premiera Tuska byta
mata wiarygodno$¢ jego wypowiedzi i przypisywana mu niestownos$¢. Dwie
trzecie ankietowanych uwazato, ze na jego stowach nie mozna polegaé, ze
premier zbyt tatwo sktada obietnice oraz ze za duzo mdéwi, a za malo robi
(65%), a tylko niespelna co piaty (17%) sktonny byt ufaé jego zapewnieniom,
poniewaz ,,jesli co§ obiecuje, to na pewno bedzie do tego dazyl”. Dodatko-
wych informacji dostarczyto zestawienie pozytywnie i krytycznie nastawio-
nych ankietowanych. Pozytywnie odbiera premiera okoto 46% badanych, na-
tomiast krytycznie, czyli akcentujac jego zle, a nie dobre cechy — 51%. Duzym
potencjatem wizerunkowym dla Tuska jest fakt, iz zdecydowanych przeciwni-
k6w ma 19%, natomiast zwolennikéw 22%°.

Sondaz przeprowadzony przez CBOS klarownie zrekonstruowat spoteczny
wizerunek Tuska. Na jego podstawie mozna odtworzy¢ pracg sztabu i tworze-
nie strategii zaréwno wizerunku, jak i kampanii. Po pierwsze, nalezato przy-
wroci¢ wiarygodnos¢ wypowiedzi, poprawi¢ postrzeganie przez wyborcow
jego dziatalnosci jako premiera, odbudowac¢ zaufanie polityczne, czyli t¢ przy-

8Zob. W. Wybranowski, Premiera Tuska ktopot z wizerunkiem, http://www.rp.pl
(dostep 22.04.2012); W. Szacki, Tusk sympatyczny, Tusk wyrazisty, ,,Gazeta Wyborcza”
2011, nr 227, s. 7.

’Cybulska, dz. cyt., s. 4-6.
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stowiowa ,,stownos¢”, ktérej mu zabrakto jako politykowi. Duzym atutem
wizerunku Tuska byto pozytywne postrzeganie go przez badanych. Pomimo
negatywnego odbioru lidera PO przez prawie polowe badanych druga potowa
wyrazata do niego sympati¢; ponad jedna piata byta jego zwolennikami. Na-
lezy podkresli¢, iz w taki sposéb roztozone proporcje sympatii ankietowanych
sq bardzo korzystne dla sztabu wyborczego, jak i samego polityka. W zaist-
niatej sytuacji nalezato zniwelowaé cechy charakterystyczne dla zawodu
polityka i ponownie przywrdci¢ wiare wyborcéw w wiarygodnos¢ i profesjo-
nalizm Tuska jako szefa rzadu. Ponadto sztabowcy doskonale zdawali sobie
sprawe, jakiego mial przeciwnika politycznego. Byl nim Jarostaw Kaczynski,
ktérego portret psychologiczny zostal przez sztab PO najprawdopodobniej
przygotowany przed debata obu politykéw w 2007 roku'”.

Powyzsze badanie przeprowadzone przez CBOS dostarczyto podstawo-
wych informacji przy tworzeniu strategii wizerunku oraz catej kampanii wy-
borczej Platformy Obywatelskiej. Zespoét'' pracujacy nad kampania zdecydo-
wat o rozpoczeciu jej pod hastem — Polska w budowie'. Celem tej kampanii
byto pokazanie ,,0siagni¢¢” rzadu — Orlikéw, stadionéw, ,,schetynéwek”, suk-
ces6w na miar¢ Polski. Giéwnym zadaniem bylo odciagnig¢cie krytyki od Tus-
ka jako premiera”. Kolejnym elementem byty spoty wyborcze z ekspertami
Platformy — Janusza Lewandowskiego, Jacka Rostowskiego, ktérych celem

' Warto doda¢, iz Kaczynski nalezy do politykéw, ktérych bardzo tatwo sprowokowaé i ktérzy
z prezentowanych tagodnych postaw szybko przechodza w agresywne. Koniec PiS-u. Z Michatem
Kaminskim rozmawia Andrzej Morozowski, Warszawa: Czerwone i Czarne 2012, s. 70-71.

! Zesp6t pracujacy nad kampania Platformy Obywatelskiej sktadat si¢ z dwéch agencji
reklamowych DDB Warszawa i Brain, dwdéch interaktywnych: Tribal DDB oraz agencji OS3,
a takze specjalisty od marketingu w sieci Tomoho Umedy, dwéch firm badawczych, domu
mediowego: Pan Media Western, firmy doradztwa marketingowego, spétki producenckiej oraz
agencji public relations. W sztabie partii w Warszawie pracowato na trzy zmiany okoto 100
0s6b. Giéwnym odbiorcg prac agencji byl szef sztabu Jacek Protasiewicz. Wraz z nim sztab
wspottworzyli: rzecznik rzadu Pawet Gras, sekretarz stanu w kancelarii premiera i jego zaufa-
ny PR-owiec Igor Ostachowicz; Maciej Grabowski, kiedy$ rzecznik PO, a dzi$§ udzialowiec
agencji United PR (obstugujacej m.in. PepsiCo i Panasonic) oraz Michat Nowosielski, specja-
lista z branzy reklamowej, dyrektor kreatywny agencji reklamowej Young & Rubicam Brands.
Zob. V.M ak arenko, Kampania, jakiej jeszcze nie byto, ,,Gazeta Wyborcza” 2011, nr 238, s. 6.

12 Przygotowania do kampanii wyborczej sztab Platformy Obywatelskiej rozpoczat w kwie-
tniu 2011 roku. Wéwczas rozpoczely si¢ prace nad pierwszym etapem kampanii pod hastem:
Polska w budowie, ktéry wyborcy zobaczyli na poczatku sierpnia. Za ten etap kampanii odpo-
wiadaty za przede wszystkim agencja reklamowa DDB Warszawa oraz agencja interaktywna
Tribal DDB. Tamze.

BM.Szutdrzynski, Tusk na budowie, http://www.rp.pl (dostep 15.04.2012).
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byto pokazanie profesjonalizmu i uwiarygodnienie ekipy Tuska, a tym samym
jego samego'®. Kolejnym elementem byta kampania billbordowa, ktéra doty-
czyla pozyskania przez Platform¢ z budzetu Unii Europejskiej okoto 300 mld
ztotych. Przygotowano trzy wersje billboardéw. Miaty one przekonaé¢ wybor-
cow, ze jesli Platforma bedzie rzadzi¢ po wyborach, wypracuje korzystny dla
Polski nowy budzet UE. Celem kampanii byto podkreslenie po raz kolejny
profesjonalizmu ekipy PO w gospodarce oraz samego Tuska jako premiera’.
Jednym z najlepszych rozwiazan marketingowych, jaki zastosowano w tej
kampanii wyborczej, byt ,,Tuskobus”. Niewatpliwie uzycie takich rozwiazan
zblizyto premiera do obywateli, pokazato jego skutecznos¢ jako polityka. To
wowczas padaly wazne stowa: ,kto§ do Pani z Urzedu Wojewddzkiego za-
dzwoni”, inni uczestnicy spotkan wyrazali otwarcie poparcie do walki z opo-
zycja'®. Niewazne, ze cze$¢ spotkan byta wyrezyserowana, cze$é ,,spontani-
czna” — zwlaszcza spotkania z kibicami poszczegdlnych klubéw pitkarskich
i te, w ktérych padaty trudne pytania'’. Tusk zawsze potrafit lepiej lub gorzej
odnalez¢ w danej sytuacji.

Kompetencje komunikacyjne Tuska nie wymagaty zadnej zmiany. Naj-
wieksza ich ewolucja nastapita przed kampania parlamentarng i prezydencka
w 2005 roku i w trakcie jej trwania'® oraz kampanii parlamentarnej w 2007,
podczas ktorej wykorzystywal wczesniej zdobyte umiejgtnosci.

Wydaje si¢, iz we wiasciwym kierunku prowadzono strategie wizerunku
Tuska. Od poczatkéw wrzesnia to na jego osobie skoncentrowano giéwny
przekaz medialny kampanii PO. Uruchomiono wszystkie narzedzia marke-

4 Na przetomie lipca i sierpnia dla sztabu PO zaczeta pracowaé agencja reklamowa Brain
(na co dzien obstugujaca takie firmy, jak ING czy BMW), dom mediowy Pan Media Western
(pracujacy m.in. dla Suzuki czy Energi); firma doradztwa marketingowego ADHD zatozona
przez Romana Jedrkowiaka, bytego szefa marketingu ING, oraz agencja public relations
Meritum Lab, prowadzona przez Adama Laszyna, ktéry przygotowatl Tuska do debaty telewi-
zyjnej z Jarostawem Kaczynskim w 2007 roku. Reklaméwki dla PO nakrgcita spétka ATM
Grupa, produkujaca takie seriale, jak: Ranczo, Pierwsza mitosé czy Swiat wedtug Kiepskich.
(Makarenko, dz. cyt., s. 6).

'S Widniaty na nich wizerunki mtodego chlopaka, mtodej dziewczyny oraz starszego mez-
czyzny. Kazdy z nich zadawatl to samo pytanie: ,,Mniej czy wigcej?", a na dole umieszczono
nastgpujace hasta: ,,Wigcej z Unii na miejsca pracy", ,,Wigcej z Unii na dzieci", ,,Wigcej z Unii
na szpitale". dok, PO na billboardy, Tusk w Polske, http://www.rp.pl (dostgp: 15.04.2012).

S ka.l, Tusk i ptaczqce niewiasty, http://www.rp.pl (dostep 15.04.2012); M. Majewski,
P. Reszka, Kaczynski i Tuska na ringu, http://www.rp.pl/ (dostgp 15.04.2012); I. Janke,
Efektowna kurtka premiera, http://www.rp.pl (dostep 15.04.2012).

7 Tzw. trudne pytania, np. jak zy¢? byty wykorzystane przez opozycje w dalszej kampanii.

"®Zareba, dz. cyt., s. 190-191.
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tingowe, zaczynajac od spotéw, koniczac na videoblogach. Byta to najdrozsza
kampania PO, ktéra przyniosta sukces'’.

Gtéwnym kontrkandydatem Tuska byt Jarostaw Kaczynski. W wizerunku li-
dera PiS-u obserwujemy odwrotne zjawisko anizeli w wizerunku Tuska. Cechy
wizerunku Kaczynskiego, charakterystyczne dla zawodu polityka, byty wyzej ce-
nione przez wyborcoéw anizeli jego cechy osobowosciowe. Dodatkowo byt on
jednym z najbardziej wyrazistych politykéw na polskiej scenie politycznej pod
wzgledem tzw. wizerunku fightera. Dla kazdego sztabu wyborczego byto to nie-
zwykle trudne zadanie, aby ponownie wyborcy zaufali liderowi PiS-u. Jak juz
wczesniej wspomniano, Kaczynski nalezy do politykdw, ktérych tatwo sprowo-
kowa¢ do zachowania agresywnego. Dodatkowym minusem jego wizerunku byt
wiek oraz brak rodziny. Informacje na temat wizerunku Kaczynskiego uzyskano
z badania przeprowadzonego przez CBOS na temat aktualnych probleméw
i wydarzen, przeprowadzonego w sierpniu 2011 roku®.

Wedlug CBOS wizerunek Kaczynskiego byt bardziej wyrazisty anizeli wize-
runki pozostalych lideréw partyjnych. Kaczynski byt odbierany bardziej kry-
tycznie niz liderzy pozostatych ugrupowan politycznych. Jak wynikato z badan
zaufania do politykéw, wzbudzal on ogromne kontrowersje oraz czesto spotykat
si¢ ze spoleczna dezaprobata. Konsekwencja tego stanu byta réznorodnos¢ ocen
o liderze PiS, przy czym byly one zazwyczaj podzielone lub przewaznie nega-
tywne. Istotne bylo, iz w ocenie spotecznej watpliwosci nie budzit jedynie pa-
triotyzm Kaczynskiego. Przez ankietowanych rozumiany jako przywiazanie do
tradycji i wartos$ci narodowych; w ten sposéb charakteryzowato Kaczynskiego
ponad dwie trzecie badanych. Pomimo przypisywanego mu patriotyzmu byt on
postrzegany jako polityk, ktéry w wigkszym stopniu kierowat si¢ interesem
wlasnego ugrupowania (59%) niz dobrem Polski (28%). Stosunkowo wysoko
oceniono walory intelektualne lidera PiS-u — niemal potowa badanych uwazata,
ze jest inteligentny (47%), cho¢ niewiele mniej twierdzito, ze nie wyrdzniat sig¢
inteligencja®'. Podzielone byty opinie na temat kompetencji lidera PiS — niemal

19Makarenko, dz. cyt., s. 6.

®B.Ro gu sk a, Wizerunki liderow partyjnych, Komunikat z badan CBOS, BS/114/2011, s. 1.

! Interesujace jest, iz wizerunek prezydenta Lecha Kaczynskiego charakteryzowaty gtéw-
nie dwie pozytywne cechy, takie jak: patriotyzm oraz uczciwos¢, natomiast reszta charaktery-
styk byta negatywna. Do$¢ zaskakujace w catym badaniu byto to, ze osobie z tytutem profe-
sorskim ankietowani odmdéwili inteligencji. Wydaje si¢, iz znaczacy wplyw na postrzeganie
wizerunku prezydenta mial, jak to wielokrotnie w licznych analizach zaznaczono, negatywny
stosunek mainstreamowych mediéw zaréwno do niego jako osoby prywatnej, jak i jego dziatal-
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tyle samo badanych postrzegato go jako kompetentnego, znajacego si¢ na tym,
co robi (38%), co uznawato go za polityka niekompetentnego, niemajacego od-
powiedniej wiedzy i umiejetnosci (41%)>.

Na tle pozostalych elementéw charakterystyki niezle wypadta ocena
zdolnosci perswazyjnych Kaczynskiego. Niemal tyle samo respondentéw
uwazato, ze prezes PiS umiat przekona¢ ludzi do swoich racji (42%), co sa-
dzito, ze tego nie potrafi (40%). Stosunkowo duzo badanych (42%) bylto zda-
nia, ze Kaczynski byt konsekwentny w dziataniu, stanowczy w osiagganiu zato-
zonych celéw, chociaz tylko niewiele mniej (38%) wyrazalo przeciwna opini¢
i opisywato lidera PiS jako polityka, ktéry nie potrafi dokonczy¢ tego, co za-
czal. Mimo do$¢ czgsto przypisywanej mu stanowczos$ci i skutecznosci wiek-
szo§¢ badanych (58%) ocenito, ze brakuje mu energii i dynamizmu w dzia-
taniu. Podzielone byly opinie na temat spotecznej wrazliwosci Kaczynskiego.
Niemal tyle samo byto oséb, ktére uwazaty, ze rozumie on problemy
zwyklych ludzi, troszczy si¢ o ich los (39%), jak i tych, ktérzy twierdzili, ze
nie obchodzi go ich potozenie (41%). Ponownie kontrowersje budzity walory
etyczne Kaczynskiego, przy czym wiecej ankietowanych miato zastrzezenia
do jego uczciwosci (45%), niz postrzegalo go jako osobe uczciwa (35%).
Negatywnie oceniana byta umiejetno$¢ nawiazywania i utrzymywania przez
Kaczynskiego dobrych relacji z ludzmi; w opinii wigkszosci ankietowanych
(56%) nie nalezal on do os6b sympatycznych, nie potrafil tez dobrze wsp6t-
pracowac z ludzmi. Najgorzej postrzegana byla zdolno$¢ lidera PiS do osiaga-
nia kompromisu, porozumienia z innymi. Niemal trzy czwarte badanych
(74%) charakteryzowato lidera PiS jako cztowieka nieustgpliwego, ktérego
trudno przekona¢ do swoich racji, przy czym w tym wypadku postawa taka
odbierana byta krytycznie®.

Jako przywddca Kaczynski byl oceniany czesciej negatywnie (50%) niz
pozytywnie (29%). Opinie w tej kwestii maja, jak si¢ wydaje, charakter ocen
generalnych, w mniejszym stopniu dotycza wasko rozumianych cech przy-
wodczych. W elektoracie PiS wizerunek Kaczynskiego byt zdecydowanie
lepszy niz w catym spoteczenstwie. Wsréd sympatykéw PiS, podobnie jak
wsrdd ogdétu badanych, przewazata opinia uznajacego go za czlowieka mato
sktonnego do kompromisu, trudnego do zmiany wilasnego stanowiska (moze

nosci politycznej. Zob. A. Cybulska, Spoteczny portret prezydenta Lecha Kaczynskiego
w roku wyborczym, Komunikat z badan CBOS, BS/35/2010.

22Roguska, dz. cyt., s. 2.

2 Tamze.
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by¢ to zaré6wno wada, jak i zaleta). Stabsza strong prezesa PiS w odczuciu
prawie potowy zwolennikéw jego partii (46%) byta powolnos¢, zbyt mata dy-
namika dziatania™.

Podsumowujac sytuacje wyjsciowa, w jakiej byli sztabowcy PiS-u przy-
stepujacy do wyboréw w 2011 roku, nalezy zauwazy¢, ze nie byla ona satys-
fakcjonujaca. Wizerunek lidera PiS miat jedynie dwie pozytywne cechy — pat-
riotyzm i inteligencje, przy czym jedna nalezata stricte do cech zawodowych
wizerunku polityka, natomiast druga do osobowosciowych. Pozostaty zbiér
cech to charakterystyki albo podzielone (kompetencje, umiejetnosci perswa-
zyjne, umiejetnos$¢ przekonywania, realizacja zatozonych celéw, stanowczos¢)
lub majace negatywny odbiodr (etyka, brak umiejetnosci wzbudzania sympatii
i tworzenia kompromisu, nieustepliwos¢). Jedyna strategia, jakg mozna byto
w takiej sytuacji zastosowac, to podjecie proby ocieplenia wizerunku Kaczyn-
skiego — dodanie mu tzw. cech przecigtnego cztowieka, pokazanie go jako
starszego, ale dynamicznego, z delikatnym usmiechem. W wypadku wizerun-
ku Kaczynskiego brak najblizszej rodziny — zony, dzieci, wnuczat utrudnit
dzialanie sztabowcom. Niejednokrotnie ten czynnik decyduje o zmianie po-
strzegania danego polityka.

Sztab PiS-u, na czele europostem Tomaszem Porg¢ba, rzecznikiem partii
Adamem Hofmanem i doradcami medialnymi, takimi jak byly redaktor
naczelny tygodnika ,,Wprost” Stanistaw Janecki, podjat si¢ tego trudnego
zadania®. Ocieplanie wizerunku rozpoczeto miedzy innymi od wizyty Ka-
czynskiego w sklepie. Byt to spektakl medialny, r6znie komentowany przez
analitykéw ze wzgledu na samo przygotowanie i wykonanie przez lidera PiS*°.
Kolejnym etapem byty spoty reklamowe, w ktérych zwykli obywatele méwili
o trudnosciach zycia codziennego. Proba otwarcia na mtodych byty billboardy
z mtodymi dziataczkami PiS-u*’. Wydanie ksiazki pt. Polska naszych marzen
przez Kaczynskiego byto kolejnym krokiem zblizenia polityka do wyborcéw?®.

b Tamze, s. 3-4.

BP.Gurszt yn, Wtadcy i faworyci, ,,Uwazam Rze” 2011, nr 24, s. 25.

% Zakupy pana prezesa. Rozmowa z dr. Olgierdem Annusewiczem, politologiem Uniwersy-
tetu Warszawskiego, ,,Angora” 2011, nr 14, s. 15-16.

Y1.Janke, Platforma przestata byé¢ trendy, http://www.rp.pl (dostep 15.04.2012);
A.Nowakowska, Kaczynski nuci kotysanke wyborcy PO, ,,Gazeta Wyborcza” 2011, nr 226,
s. 16; M. Cze ch, Aniotki z PiS, PSL za stodotq, ,,Gazeta Wyborcza” 2011, nr 217, s. 2.

% Zob. komentarz Tuska do ksiazki Kaczynskiego: m. ka, Tusk: Ja tez wydatem ksiqzke ale
wybory przegratem, http://www.rp.pl (dostep 15.04.2012); W. Szacki, Kaczynski do czyta-
nia, ,,Gazeta Wyborcza” 2011, nr 225, s. 3.
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W publikacji zawarto program partii oraz poglady lidera PiS-u, ocen¢ obecne;]
sytuacji Polski. Brak precyzyjnej korekty publikacji doprowadzit przed
samymi wyborami do rozbudzenia negatywnych emocji zwiazanych z kanc-
lerz Niemiec Angela Merkel i nastrojami antyniemieckimi®. Nieuczestnicze-
nie w debacie z Tuskiem wzmocnito jedynie negatywny spoteczny odbidr
lidera PiS-u®. Warto w tym miejscu przytoczy¢ stowa Pawta Lisickiego
(wéwczas redaktora naczelnego ,,Rzeczpospolitej” i tygodnika ,,Uwazam Rze”):
»[...] na opozycji zemscita si¢ tez, mniemam, nieche¢ Kaczynskiego do udzia-
tu w debacie z Tuskiem. Jak mozna wiarygodnie krytykowa¢ rzad, jak mozna
twierdzi¢, ze to najgorszy gabinet od 1989 roku i jednocze$nie nie chcie¢ po-
wiedzie¢ tego Tuskowi w twarz?”*'. Trudno nie zgodzi¢ si¢ z tym stanowis-
kiem, wyrazonym zaraz po ogloszeniu wynikéw w wyborach parlamentar-
nych®”>. Podobnie jak w wypadku PO zdecydowano, aby gtéwnym liderem
— tzw. lokomotywa kampanii — byl Kaczynski. Lider PiS-u jezdzil po catym
kraju i spotykat si¢ z wyborcami”.

W trakcie kampanii problemem PiS-u okazat si¢ brak ekonomicznego zaplecza
eksperckiego. Partia rzadzaca w trakcie kampanii, 0 czym juz wspomniano,
postawita na prezentacje swoich mozliwosci ekonomicznych (wplyw na
ksztattowanie budzetu UE, korzystne wskazniki dotyczace rozwoju kraju)*. Sztab
PiS nie mégt sformutowa¢ kontroferty w tej dziedzinie. Prébowano zatrudni¢ do
wspolpracy Zyte Gilowska, ale takie dziatanie nie przyniosto zamierzonych
rezultatéw®. Nawet wspomniany wcze$niej program Tomasza Lisa, w ktérym
Kaczynski wykazat si¢ niebywata dynamiczno$cia, humorem i umiejgtnosciami
komunikacyjnymi, nie przyniést w ostatecznym rozrachunku zwycigstwa

¥ Do ksigzki byt dotaczony na ptycie DVD film dokumentalny Lider. J. Kaczynski,
Polska naszych marzen, Lublin: ,,Akapit” 2011, s. 38.

0 Kaczynski w wywiadzie udzielonym tygodnikowi ,,Uwazam Rze” argumentowat brak
debaty z premierem Tuskiem. Zob. Nie bede debatowat w oparach absurdu. Rozmawiajq Jacek
i Michat Karnowscy, ,,Uwazam Rze” 2011, nr 34, s. 26-29.

3 http://www.rp.pl (dostgp 15.04.2012).

32 Warto w tym miejscu poczyni¢ konkluzje, iz lider PiS-u potrafit zmobilizowaé si¢ do
debat przedwyborczych z Bronistawem Komorowskim w trakcie kampanii prezydenckiej
w 2010 roku.

M. Majewski, P. Reszka, Tusk i Kaczyhski na ringu, http://www.rp.pl (dostep
12.04.2012).

ME. Mistewicz, Kryzys nie zabije Tuska, http://www.rp.pl (dostep 12.04.2012);
M.Magierowski, Gospodarcza mizeria PO i PiS, http://www.rp.pl (dostgp 12.04.2012).

35 Cuda na kiju czerwonego kapturka. Rozmawiajq Jacek i Michat Karnowscy, ,,Uwazam
Rze” 2011, nr 31, s. 12-16.
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wyborczego. Lider PiS-u i cata kampania nie ,,uwiodta” wyborcéw, nie udato sig¢
rozszerzy¢ elektoratu o niezdecydowanych i nalezacych do centrum.

Kolejnym liderem ugrupowania opozycyjnego byl Grzegorz Napieralski.
Interesujace, iz w badaniu przeprowadzonym przez CBOS na temat m.in.
spotecznego odbioru lideréw partii politycznych wizerunek przewodniczacego
SLD uzyskat wigcej ocen pozytywnych niz negatywnych. W ocenie wigkszo-
$ci badanych Napieralski byt cztowiekiem sympatycznym (64%) i inteligent-
nym (60%). Wyrdézniata go energia i dynamizm w dziataniu (56%). Do jego
atutéw mozna byto zaliczy¢ umiej¢tnosci interpersonalne i perswazyjne. Pra-
wie potowa badanych (46%) uwazala, ze lider SLD potrafi wspéipracowaé
z ludzmi, niewiele mniej (44%) postrzegato go jako cztowieka zdolnego do
kompromisu. Ponadto dwie piate ankietowanych uwazato, Zze potrafi on
przekona¢ ludzi do swoich racji. Raczej pozytywnie oceniono kompetencje
przewodniczacego SLD — dwie piate badanych (40%) uwazato, ze zna si¢ na
tym, co robi. Niemal tyle samo 0séb (39%) dostrzegato wrazliwos¢ Napieral-
skiego na sprawy spoleczne. Najwigksze trudnosci sprawila ankietowanym
ocena lidera SLD w takich wymiarach, jak: przywiazanie do tradycji i warto-
sci narodowych, konsekwencja i stanowczos¢ w dziataniu oraz bycie dobrym
przywddca. Mniej wigcej co trzeci ankietowany opisywat go jako cztowieka
przywiazanego do tradycji i wartosci narodowych (34%), stanowczego w osia-
ganiu wyznaczonych celéw (32%) oraz jako dobrego przywédce (31%)™.

Najwicksze kontrowersje dotyczyly waloréw etycznych przewodniczacego
SLD — niemalze taka sama liczba badanych uwazala, ze jest on uczciwy oraz
miata watpliwosci co do tej postawy (odpowiednio: 30% i 27%). Jedynym wy-
miarem, w ktéorym przewazaly oceny negatywne, byly motywy dziatania.
W odczuciu spotecznym Napieralski kierowat si¢ w swojej dziatalnosci poli-
tycznej przede wszystkim interesem wtasnego ugrupowania (40%), w mniej-
szym stopniu za$§ dobrem Polski (24%). Autorzy badania sugerowali, iz w opi-
niach tych znajdowal zapewne odzwierciedlenie negatywny stereotyp catej
klasy politycznej jako grupy, ktéra bardziej dba o interesy wtasne i partyjne
niz o sprawy kraju®’.

Problem wizerunku Napieralskiego polegat na tym, iz dla wyborcéw nie
byt on wyrazisty. Generalnie miat wigkszo$¢ pozytywnych cech, uwazano bo-
wiem, ze jest: sympatyczny, inteligentny, dynamiczny, zdolny do kompromi-
su, wrazliwy na sprawy spoteczne. Cechy zawodowe polityka, takie jak: przy-

¥Ro guska, dz. cyt., s. 4-6.
3 Tamze.
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wigzanie do tradycji i warto$ci narodowych, konsekwencja i stanowczos¢
w dzialaniu oraz bycie dobrym przywddca wedtug respondentéw nie charakte-
ryzowaty wizerunku lidera SLD. Cechy negatywne, wedlug respondentéw, to:
preferowanie interesOw partyjnych oraz etyka i motywacja dziatania.

W wypadku wizerunku Napieralskiego jedyna szansg bylo dodanie mu
merytorycznej wyrazistosci. Mozliwe byly dwa rozwigzania: prébowaé wpro-
wadzi¢ postulaty ,,zapateryzmu” — antyklerykalizm i legalizacja zwiazkéw ho-
moseksualnych lub podjaé si¢ krytyki rzadu Tuska, przej$¢ na pozycje recen-
zenta — ,potencjalnego koalicjanta™®. Sztab wyborczy na czele z Tomaszem
Kalita® wybrat druga opcje. Rozpoczeto kampanie billboardowa, spoty radio-
we i telewizyjne dotyczace, jak to okreslit rzecznik SLD: ,,waznych proble-
méw spotecznych™. Uruchomiono aplikacja na Facebooku, na ktérej interna-
uci, odpowiadajac na okoto 50 pytan z réznych dziedzin zycia, na koncu do-
wiadywali si¢, do programu jakiej partii byly zblizone ich poglady*'. Taka
koncepcja, jak wolno sadzi¢, nie przyniosta zamierzonych rezultatéw. Nie
udato Napieralskiemu powtérzy¢ sukcesu z wyboréw prezydenckich w 2010
roku; jego partia zdobyta najgorszy wynik w III RP, a w konsekwencji lider
SLD stracit stanowisko przewodniczacego SLD.

Wedtug badania przeprowadzonego przez CBOS w sierpniu 2011 roku
wizerunek Waldemara Pawlaka, pomimo jego dtugiej obecnosci na polskiej
scenie politycznej nadal byt mato precyzyjny dla respondentéw. Stosunkowo
duzo badanych nie potrafito bowiem jednoznacznie opisa¢ jego cech. Ogdlnie
ujmujac, spoteczny wizerunek lidera PSL byl zdecydowanie pozytywny. Pa-
wlak najczesciej okreslany byt jako cztowiek przywiazany do tradycji i warto-
$ci narodowych (63%). Ponad potowa respondentéw postrzegata go jako czto-
wieka inteligentnego i sympatycznego. Wyrdzniajaca sie cechg Pawlaka byta
jego zdolno$¢ do osiagania kompromiséw oraz otwartos¢. Koncyliacyjne na-
stawienie szto w parze z umiej¢tnoscia wspétpracy z ludzmi (50%). Pro-
blemem w wypadku wizerunku lidera PSL byto przekonanie innych do swoich
racji. W ocenie ponad dwéch piatych badanych (42%) brakowato mu zdolno-
$ci perswazyjnych. Mocng strong za$ byto zrozumienie dla probleméw zwyk-

38 Tego typu strategia byta bardzo ryzykowna, poniewaz nie byta spéjna wewnetrznie.

3 Skorzystano réwniez podobno z ustug domu mediowego Arena Media. Makarenko,
dz. cyt., s. 6.

““W. Wybranowski, E. Olczyk, Napieralski jako mqz stanu i uderzenie w Tuska,
http://www.rp.pl (dostgp 15.04.2012).

“ Tamze.
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tych ludzi oraz wrazliwos¢ spoteczna (okoto 50% ankietowanych); korzystnie
oceniane byty wiedza i umiejetnosci. Niemalze potowa ankietowanych (46%)
uwazata, ze jest on kompetentny, zna si¢ na tym, co robi. Takze ocena jego
waloréw etycznych wypadta stosunkowo pozytywnie — blisko dwie pigte ba-
danych (38%) postrzegato go jako cztowieka uczciwego, podczas gdy jedna
czwarta (25%) miata co do tego watpliwosci. Na temat motywow dzialania
Pawlaka zdania byty podzielone — poglad, ze w swojej dziatalnosci kierowat
si¢ on gléwnie interesem partyjnym (38%) przewazal nad opinia, ze lezalo mu
na sercu przede wszystkim dobro Polski (33%). Najstabszym elementem wize-
runku byt jego polityczny temperament — w opinii wigkszosci ankietowanych
(66%) byl zbyt powolny, brakowato mu dynamicznos$ci w dziataniu. Dodat-
kowo przewazat poglad, ze byt to polityk mato skuteczny, niepotrafiacy
dokonczy¢ tego, co zaczal. W sumie 33% respondentéw uwazato Pawlaka za
dobrego przywddce, podczas gdy mniej wiecej co czwarty (27%) byto prze-
ciwnego zdania®.

Pawlak mial pozytywne cechy polityka, takie jak: patriotyzm, koncyliacyj-
nos¢, otwartos¢, umiejetnos¢ wspdipracy z ludzmi, kompetencje, walory
etyczne. Natomiast problemem wizerunku okazaty si¢ cechy zwiazane z ko-
munikacja lidera PSL z otoczeniem — brak umiej¢tnosci perswazyjnych, prze-
konywania do swoich racji oraz skutecznosci w dziataniu politycznym, brak
realizacji podjetych przez niego zadan, brak dynamiki i energii w dziataniu.
Wydaje sig, iz pierwszym dziataniem sztabu wyborczego na czele z Eugeniu-
szem Grzeszczakiem® bylo pokazanie Pawlaka jako polityka skutecznego,
osiagajacego sukcesy na plaszczyznie politycznej. Ponadto po raz kolejny
kampania PSL* byta prowadzona w formie gry zespotowej. W trakcie kam-
panii akcentowano znaczenie tradycji i patriotyzmu (odwotanie do rocznic
wybuchu Powstania Warszawskiego, uroczystosci 15 sierpnia oraz II wojny
$wiatowej*’) znalazto to dodatkowy wyraz w spocie Dziedzictwo; dobre przy-
gotowanie merytoryczne, wspolne dziatanie zespotowe, ktére mialo odzwier-
ciedlenie w spocie Druzyna*®. Dodatkowo podjeto starania przygotowania

“2Ro guska, dz. cyt., s. 6-8.

3 Zdaniem rzecznika kampania zostata przygotowana tzw. wiasnym sumptem, czyli nie
zaangazowano ekspertéw z zewnatrz. Makarenko, dz. cyt,, s. 6.

4 Takq strategie zastosowano m.in. w 2005 roku, kiedy to parti¢ promowato trzech lide-
réow: J. Kalinowski, W. Pawlak i J. Zych.

* Informacje na temat aktywnosci lidera oraz postéw PSL mozna odnalezé na stronie
internetowej PSL w zaktadce archiwum.

4 www.kadencja6.psl.pl
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w kierunku wspdlnej platformy programowej z potencjalnym koalicjantem
Platforma Obywatelska:”.

Wszystkie te dziatania skoncentrowane w jednym kierunku przyniosty
okreslony, z géry zamierzony wynik wyborczy. Wizerunek lidera PSL byt
$cisle skorelowany z wizerunkiem samego ugrupowania politycznego. Partia
miata staty, przewaznie wiejski elektorat, reprezentowata okreslone interesy
spoteczne oraz okreslong identyfikacj¢ ideologiczna na polskiej scenie poli-
tycznej, co niewatpliwie zapewnito utrzymanie reprezentacji w parlamencie.

Jako ostatni zostaie poddany analizie wizerunek Janusza Palikota, ktéry okazat
si¢ ,,czarnym koniem™® tychze wyboréw. Utworzenie wiasnego ugrupowania
przez Palikota bylo juz do przewidzenia od lipca 2010 roku w trakcie eskalacji
konfliktu wokoét krzyza. Wéwcezas po raz pierwszy zorganizowat sie antyklery-
kalny elektorat, ktéry do tej pory byt niezagospodarowany przez zadng parti¢ po-
lityczna®. Informacji na temat cech wizerunku Palikota dostarczyto badanie prze-
prowadzone przez CBOS w listopadzie w 2011 roku i styczniu 2011 roku™. Lider
Ruchu Palikota od poczatku swojej dziatalnosci politycznej w 2005 roku stat sie
znany dzieki happeningowemu stylowi uprawiania polityki, spektakularnym wy-
stapieniom i akcjom w mediach’'. Szok obyczajowy okazat sie skuteczna metoda
w walce o rozpoznawalno$¢, aczkolwiek dzigki temu Palikot stat si¢ bardziej
znany jako skandalista i polityczny performer niz jako polityk czy powazny czto-
wiek biznesu. Poczatkowo w badaniach CBOS od 2008 do 2010 roku byt on
przede wszystkim politykiem nieznanym, a przy tym wzbudzajacym umiarko-
wang nieufnos$¢ (31%). Pézniej jego wizerunek stawal si¢ coraz bardziej rozpo-
znawalny przez opini¢ publiczna. W kwietniu 2010 roku jego nieznajomos$¢ spa-

K. Naszkowsk a, PSL jest bardziej reformatorski niz PO, ,,Gazeta Wyborcza” 2011,
nr 224, s. 18.

* Warto zwrécié uwage, iz do bycia ,,czarnym koniem” wyboréw parlamentarnych w 2011
roku aspirowata partia Pawta Kowala Polska jest Najwazniejsza. PJN Movie: Czarny kon,
www.StronaPJN.pl

4 Zob. np.: T. Piekarz, Towarzysze spod krzyza, ,,Wprost” 2010, nr 40, s. 14-17; Pod
tym Palikotem, pod tym znakiem, tamze, s. 18-21.

YK.Pankowsk i, Wyborcy Ruchu Palikota, Komunikat z Badan CBOS, BS/149/2011, s. 1.

>l W kwietniu 2007 roku podczas konferencji programowej PO wystepowat w koszulkach
z napisami Jestem gejem, Jestem z SLD, jakoby namawiajac w ten sposéb do tolerancji i obro-
ny mniejszos$ci. Zaproszony do dyskusji w jednej ze stacji telewizyjnych pojawit si¢ tam z od-
cigtym $winskim tbem, kiedy indziej podczas konferencji prasowej, poswigconej sprawie lu-
belskich policjantéw oskarzonych o molestowanie seksualne i zgwatcenie kobiety zatrzymanej
w komendzie policji, przemawial trzymajac w jednej rgce silikonowy penis, a w drugiej
pistolet. Tamze, s. 2-3.
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dta ponizej 10%, natomiast w listopadzie 2011 nie znalo go zaledwie 3% bada-
nych. Warto zauwazy¢, iz jego medialnie i kontrowersyjne wystapienia sprawily
traktowanie go przez obywateli z coraz wigksza doza nieufnosci. Do lipca 2010
roku deklarowana nieufnos¢ do Palikota rosta i z czasem zaczat si¢ on zalicza¢ do
grona politykdw budzacych najwigcej negatywnych emocji. W lipcu 2010 roku,
w czasie wydarzen przed Patacem Prezydenckim na Krakowskim Przedmiesciu
w Warszawie, nieufnos¢ do lidera Ruchu Palikota deklarowata ponad potowa
Polakéw (54%). Kontrowersyjne wypowiedzi i wystapienia nie wzmacnialy takze
jego pozycji w macierzystej partii, doprowadzity do rezygnacji z mandatu
poselskiego i zatozenia nowej partii politycznej. Wéwczas wizerunek Palikota nie
ulegt znaczacym zmianom w odbiorze spolecznym. Warto zwréci¢é uwage, iz
zmian¢ w spotecznej percepcji wizerunku Palikota mozna byto zaobserwowad
dopiero w czasie kampanii wyborczej. Na tydzien przed wyborami parlamentar-
nymi, w pazdzierniku 2011 roku, ponad jedna trzecia Polakéw deklarowata
zaufanie do szefa Ruchu Palikota, ale tyle samo os6b — nieufnos$¢ (36%). Miesiac
po wyborach jego notowania powrdcilty jednak do poziomu sprzed kampanii — w
listopadzie 2011 roku nie ufalo mu 46% ankietowanych, natomiast zaufanie
deklarowato tylko 28%”. Wizerunkowi Palikota nie mozna odméwié¢ dynamicz-
nosci, energii i pomystowosci. Trudniej okresli¢ jego skutecznos¢ w dziataniu
politycznym, poniewaz zadna z jego propozycji politycznych nie zostata dotych-
czas zrealizowana.

W wypadku sukcesu wyborczego Palikota otwarcie nalezy stwierdzi¢, iz
jego wizerunek nie byt powszechnie akceptowany. W wielu srodowiskach bu-
dzil skrajnie negatywnie emocje, choéby wsrdd elektoratu samej Platformy
Obywatelskiej, nie wspominajac o wyborcach popierajacych Prawo i Spra-
wiedliwos¢. Nietrudno o konkluzje i akceptacje analizy CBOS-u, iz Palikot
ijego sztab, z ktérym wspétpracowat Piotr Tymochowicz, uzyskali poparcie
10,02% glosujacych i trzeci wynik w kraju dzigki trafnemu rozpoznaniu ocze-
kiwan i potrzeb czgsci wyborcéw. W tej kampanii Ruch Palikota prezentowat
si¢ jako jedno z niewielu ugrupowan ,,pozasystemowych”, czyli niemajacych
udzialu w szeroko rozumianym ,,rzadzeniu” i znajdujacych si¢ w opozycji do
istniejacego uktadu sit na scenie politycznej. Zastosowano sprawdzong stra-
tegie wartosciujaca dotychczasowy uktad polityczny — ,,my—oni”>. Ruch Pali-

2 Tamze, s. 3, 6.

33 Ten sam schemat ,,my—oni” zastosowano przy tworzeniu strategii ,,Samoobrony” w wy-
borach parlamentarnych 2001 roku. Warto przypomnieé, iz twdrca dwczesnego wizerunku
Andrzeja Leppera oraz strategii jego ugrupowania byt takze Piotr Tymochowicz.
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kota gtosit hasta antyklerykalne, okreslal wtasng parti¢ jako ugrupowanie ,,no-
woczesne”, modernizacyjne oraz propozycj¢ polityczna dla miodych ludzi.
Poprzez odpowiedni dobdr kandydatéw na postow partia ta prezentowata si¢
w kampanii wyborczej jako ugrupowanie nastawione na obron¢ praw wszel-
kich mniejszosci — ludzi, ktérzy z jakichkolwiek wzgledéw (takze material-
nych) czuja si¢ wykluczeni lub zmarginalizowani’. Propozycja programowa
zagospodarowata nisz¢ wsrdd potencjalnych wyborcow lewicy.

Pomimo braku zmian w stylu prowadzenia dziatania politycznego przez
Palikota jego kompetencje komunikacyjne ulegly znacznej zmianie. Duzo
uwagi poswigcono zmianie wygladu zewnetrznego. Na podstawie materiatow
filmowych zamieszczonych na stronie internetowej Ruchu Palikota mozna
sformutowac¢ kilka uwag na temat tychze zmian. Palikot schudt kilka kilogra-
méw, zmienit fryzurge — krétko ostrzyzone i uporzadkowane wiosy, ,,odjety”
mu kilka lat, przestat nosié¢ okulary, skorygowat styl ubierania si¢”. Wszystkie
te czynniki korzystnie wptynety na spoleczny odbidr jego osoby.

W kampanii, zwtaszcza w spotach, zastosowano dwutorowy komunikat.
Zwykli ludzie wypowiadali si¢ o trudnej sytuacji w kraju (§wiadectwo zwy-
ktego obywatela). Kazdy wypowiadajacy sie, notabene z innej grupy wie-

>* Program polityczny zaproponowany przez Ruch Palikota nosi nazwe Nowoczesne Pari-
stwo. Sa w nim zawarte postulaty dotyczace $wieckosci panstwa — likwidacja finansowania
Kosciota z budzetu, lekcje religii powinny powrdcié¢ do sal katechetycznych, uchylenie decyzji
komisji majatkowej, zakaz udzialu oséb duchownych w uroczystosciach $wieckich; spraw
$wiatopogladowych: legalizacja zwiazkéw partnerskich bez prawa do adopcji, legalizacja
migkkich narkotykéw, liberalizacja ustawy aborcyjnej, finansowanie z budzetu zabiegdéw in
vitro, takie same pensje kobiet i mgzczyzn, darmowy dostgp do srodkéw antykoncepcyjnych,
darmowy dostep do Internetu, wiele postulatéw zwiazanych ze zwalczaniem biurokracji, np.
zasada milczacej zgody, jawnos¢ dokumentéw urzedniczych; naprawa samej polityki ma si¢
wyrazaé: w likwidacji Senatu i ograniczeniu postéw do 360, wprowadzeniu systemu miesza-
nego w ordynacji wyborczej, kadencyjnos¢ funkcji politycznych, w tym partyjnych, finanso-
wanie partii przez obywateli, stworzenie mozliwosci odwotywania si¢ od sadéw partyjnych do
sadoéw powszechnych, jasne kryteria usuwania cztonkéw z partii politycznych; kwestie gospo-
darcze pod haslem najwazniejsza jest gospodarka: wprowadzenie podatku liniowego 3 razy
18%, powotanie ministerstwa przedsigbiorczosci i zlikwidowanie ministerstwa gospodarki,
likwidacja deficytu budzetowego w ciagu najblizszych dwdch lat, promocja Polski, potaczenie
Krus-u i Zus-u, realizacja projektéw komisji parlamentarnej kierowanej przez Palikota. Pro-
gram Nowoczesne Panstwo koncza postulaty dotyczace finansowania armii i kultury. Przy
czym lider Ruchu wyraznie deprecjonuje wydatki na armig, preferujac wydatki na rozwdj kul-
tury. Zob. Nowoczesne Panstwo, http://www.ruchpalikota.org.pl/ (dostep 22.04.2012).

35 Przestaty w jego garderobie dominowaé brazy, granaty i butelkowe zielenie, zaczat poja-
wiaé si¢ w szarosciach, grafitach oraz delikatnych pastelach, ktére dodaty jego sylwetce lek-
kosci, charakterystycznej dla ludzi mtodych.
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kowej i zawodowej, mowil, iz jedynym rozwiazaniem jest dojscie do wiadzy
Palikota. Drugi spot pt. Zosiernka byt rozmowa Palikota z jego corka na temat
jej przysztosci. Ten spot pokazywat zatroskanego ojca, ktéry troszczy sig¢
o przysztos¢ swojego dziecka. Z jednej strony podkreslano merytorycznosé
propozycji ugrupowania, natomiast z drugiej byt to apel emocjonalny™. Przede
wszystkim gtéwnym narzedziem tej kampanii byt zdywersyfikowany przekaz
internetowy’’. Duze znaczenie odgrywaly bezposrednie spotkania z wybor-
cami. Palikot miat organizowane spotkania w catym kraju z r6znymi grupami
spotecznymi. Za kazdym razem on sam bral udziat w debatach telewizyjnych
lub czynili to jego eksperci z ugrupowania.

Niewatpliwie sukces Ruchu Palikota i jego lidera to zasluga wizerunku
i osobowosci zatozyciela ugrupowania, ale i precyzyjnego zdefiniowania niszy
elektoratu. To, czy Palikot rozszerzy swoje poparcie, bedzie zalezato od jego
przewidywalnosci i racjonalnosci w dziataniach politycznych, ale i wewngtrz-
nej sytuacji w SLD oraz Platformie Obywatelskie;j.

Podsumowujac niniejsze rozwazania nalezy sformutowacd kilka wnioskéw.
Po pierwsze — personalizacja w wyborach parlamentarnych jest procesem po-
stepujacym. Doskonata egzemplifikacja jest umieszczenie w nazwie partii
politycznej nazwiska lidera, a zarazem zalozyciela ugrupowania — Ruch
Poparcia Palikota, nastepnie Ruch Palikota. Po drugie — wizerunki lider6w
partyjnych zdominowaly kampani¢ wyborcza. Przewodniczacy partii stajq si¢
gtéwnymi bohaterami spektakli medialnych, relacji ze spotkan z wyborcami.
Wizerunek lidera jest $cisle skorelowany z partia polityczng. Warunkuje
niejednokrotnie zwycigstwo lub porazke wyborcza. Wizerunek warunkuje
strategie kampanii wyborczej. Poszczegdlne instrumentarium kampanii ma
korygowa¢ niekorzystne cechy wizerunku. Po trzecie — profesjonalizacja kam-
panii na tak duza skalg, zwlaszcza w formutowaniu strategii, dotarciu do wy-
borcy, dywersyfikacji instrumentarium, zaangazowaniu konsultantéw z zew-
natrz (w wypadku Platformy Obywatelskiej), nie miata jeszcze miejsca w pol-
skich kampaniach parlamentarnych.

%% Popularno$é Ruch Palikota zdobywat juz od stycznia 2011 roku. Na stronie internetowej
Ruchu mozna obserwowaé wiele akcji w poszczegdlnych miastach, ktére zyskiwaty popular-
nos¢. Na przyktad na ,,Walentynki” rozdawano naklejki z hastem 7 love Palikot (na naklejkach
byto stowo - po angielsku oznaczajace zaimek ja; narysowane byto serduszko oraz kot palacy
fajke¢). Wigcej takich akcji promocyjnych mozna znalezé na stronie internetowej Ruchu
w zaktadce multimedia. Zob. http://www.ruchpalikota.org.pl/ (dostep 22.04.2012).

W, Szacki, Mali wielcy w sieci, ,,Gazeta Wyborcza™ 2011, nr 149, s. 6.
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THE IMAGE OF THE POLITICAL PARTIES’ LEADERS.
THE CASE OF THE ELECTORAL CAMPAIGN OF 2011

Summary

The main objective of the publication is to analyse the image of the political parties’ leaders
participating in the electoral campaign of 2011. The analysis is conducted in terms of the
characteristic features of the image and the strategy adopted in the campaign. Due to the limited
scope of the work, it only focuses on the leaders of the political parties represented at the
parliamentary political level. These are: Jarostaw Kaczynski, Grzegorz Napieralski, Janusz Palikot,
Waldemar Pawlak and Donald Tusk. Several proposals are formulated as a way of conclusion.
Firstly, personalization in the elections is in progress. This is excellently exemplified by the
inclusion of the name of the political party leader in the name of the party itself — The Support
Movement for Palikot. Secondly, the images of the party leaders have dominated the electoral
campaign. The image of the leader is closely correlated with the political party and its electoral
campaign strategy. It often determines the victory or defeat the electoral campaign. Thirdly, the
professionalization of the campaign (through the formulation of the strategy, the involvement of
professional consultants - in particular in the case of The Civic Platform); and their costs were at the
highest level ever in the history of Polish parliamentary campaigns.

Translated by: Konrad Klimkowski

Stowa kluczowe: wizerunek, lider, partia polityczna, wybory parlamentarne w 2011.
Key words: image, leader, political party, parliamentary elections of 2011.



