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Kampania i wybory parlamentarne w 2011 roku po raz pierwszy w III RP 

nie zmieni!y uk!adu rz!dz!cego pa"stwem1. Platforma Obywatelska i jej lider 
Donald Tusk odnie#li sukces zarówno w 2007, jak i w 2011 roku. Kolejnym 
zaskoczeniem wyborów okaza! si$ sukces Ruchu Palikota, struktury opartej 
zarówno na popularno#ci, jak i pogl!dach niedawnego showmana politycz-
nego Platformy Obywatelskiej. Nale%y zaznaczy&, i% formacja Janusza Pali-
kota jest typowym przyk!adem partii protestu; jej pogl!dy koncentruj! si$ 
wokó! lewicowych, popularnych w#ród m!odzie%y hase!, m.in. antyklerykali-
zmu, legalizacji mi$kkich narkotyków oraz legalizacji zwi!zków homoseksu-
alnych. Nietrudno zauwa%y&, i% zaistnienie nowej formacji na lewej stronie 
politycznej zmniejszy!o poparcie spo!eczne dla SLD i tym samym spowodo-
wa!o zmniejszenie jej lewicowego elektoratu.  

G!ównymi uczestnikami dyskursu politycznego w kampanii byli premier Do-
nald Tusk oraz Jaros!aw Kaczy"ski – lider partii opozycyjnej2. Po raz kolejny 
wyborcy mogli obserwowa& przyk!ady dziennikarstwa zaanga%owanego zarów-
no w telewizji publicznej, jak i telewizjach komercyjnych3. G!ównym celem 

                                                      
Dr AGNIESZKA ZAR BA – adiunkt Katedry Teorii Polityki Instytutu Politologii KUL; adres 

do korespondencji, Al. Rac!awickie 14, 20-950 Lublin; e-mail: amzareba@vp.pl 
1 Powtórne zwyci$stwo wyborcze nie uda!o si$ zarówno Sojuszowi Lewicy Demokratycz-

nej w 1997, AWS w 2001 (notabene oba ugrupowania mia!y szerokie poparcie spo!eczne), jak 
i Prawu i Sprawiedliwo#ci w 2007 roku.  

2 P. W r o " s k i, Wojna na miny, „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 193, s. 3. 
3 Warto w tym miejscu przypomnie& program Tomasza Lisa na antenie TVP 2 i jego wy-

wiad z Jaros!awem Kaczy"skim oraz rozmow$ Jaros!awa Guga!y z rzecznikiem PiS-u. Zob. np. 
P. L i s i e c k i, Wyborcy wybaczyli Tuskowi, http://www.rp.pl/ (dost$p 10.04.2012) i Tomasz 
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niniejszej publikacji jest analiza wizerunku liderów partii politycznych, ucze-
stnicz!cych w kampanii wyborczej w 2011 roku, pod wzgl$dem cech wizerunku 
oraz zastosowanej strategii w kampanii. Ze wzgl$du na ograniczony charakter 
pracy zdecydowano si$ na wybór przewodnicz!cych ugrupowa", które otrzy-
ma!y miejsca w parlamencie. S! to, w kolejno#ci alfabetycznej: Jaros!aw Kaczy"-
ski, Grzegorz Napieralski, Janusz Palikot, Waldemar Pawlak oraz Donald Tusk.  

Wizerunek polityka mo%e by& rozpatrywany pod wzgl$dem kilku aspe-
któw: po pierwsze – cech zawodowych i osobowo#ciowych danego kandy-
data4, po drugie – instrumentarium s!u%!cego do kreacji okre#lonego wizerun-
ku oraz kompetencji komunikacyjnych danego polityka5. W niniejszej pracy 
zastosowano ograniczon! analiz$ instrumentarium polityka6 oraz kompetencji 
komunikacyjnych. 

G!ównym 'ród!em informacji przy analizie wizerunku premiera Donalda 
Tuska by!o badanie przeprowadzone przez CBOS 8-11 czerwca 2011 roku na 
temat jego spo!ecznego wizerunku. Przede wszystkim sonda% pokaza! brak 

                                                      
Lis na  ywo, 3.10.2011, http://www.tvp.pl/publicystyka/polityka/tomasz-lis-na-zywo (dost$p 
11.04.2012). 

4 Najwi$cej uwagi po#wi$cono analizie cech wizerunku poszczególnych liderów partii poli-
tycznych na podstawie bada" przeprowadzonych przez CBOS. Nast$pnie próbowano odtwo-
rzy& strategi$ dzia!ania, maj!c! na celu zmian$ wizerunku. 

5 Do cech zawodowych mo%emy zaliczy& cechy zwi!zane z wype!nianiem przez niego roli 
polityka, czyli: patriotyzm, uczciwo#&, motywy dzia!ania, szeroko rozumiane kompetencje, inteli-
gencja. Natomiast do cech osobowo#ciowych mo%emy zaliczy&: otwarto#&, umiej$tno#& budzenia 
sympatii, nawi!zywania kontaktów interpersonalnych, umiej$tno#& zawierania kompromisu itp. Ze 
wzgl$du na ograniczony charakter pracy wydaje si$ s!uszne odes!anie do licznej literatury 
przedmiotu. Zob. np.: M. M a z u r, Marketing polityczny. Studium porównawcze kampanii wybor-

czych w USA i w Polsce, Warszawa: Wydawnictwo Naukaukowe PWN Warszawa 2002; M. C i -
c h o s z, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyk adzie wyborów prezydenckich w III RP, Toru": 
Adam Marsza!ek 2003; W. C w a l i n a, A. F a l k o w s k i, Marketing polityczny: perspektywa 

psycho–logiczna, Gda"sk: GWP 2005; Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego 

sukcesu, red. M. Jezi"ski, Toru": Dom Wydawniczy Duet 2004; M. J e z i " s k i, Marketing poli-

tyczny a procesy akulturacjyjne: przypadek III Rzeczypospolitej, Toru": Wydawnictwo Uniwer-
sytetu Miko!aja Kopernika 2004; A. S t $ p i " s k a, Marketingowe strategie wyborcze – wybory 

prezydenckie w Polsce w 1990-2000, Pozna": Wydawnictwo Naukowe INPiD UAM 2004; 
M. K o l c z y " s k i, M. M a z u r, Wojna na wra enia, Warszawa: Wydawnictwo Sejmowe 2007; 
M. K o l c z y " s k i, M. M a z u r, Bro! masowego wra enia, Warszawa: Wydawnictwo Sejmowe 
2009; A.M. Z a r $ b a, Wizerunek polityka w III RP – kreacja, instrumentarium, kompetencje 

komunikacyjne, Rzeszów: Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego 2011. 
6 W tej kampanii coraz wi$kszego znaczenia nabra!o instrumentarium charakterystyczne dla 

Internetu – blogi, dzienniki, videoblogi, spoty umieszczane na serwisach spo!eczno#ciowych 
czy serwisie Youtube. Zob. Internet w kampanii wyborczej 2011, Warszawa: Instytut Spraw 
Publicznych 2012. 
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pozytywnego odbioru Tuska jako skutecznego polityka, dbaj!cego o dobro 
kraju i obywateli. Badanie od razu wykaza!o pewne rozdwojenie wizerunku: 
z jednej strony wizerunek cz!owieka wyra'nie potrafi!cego zjednywa& sobie 
sympati$ ludzi i obdarzonego wieloma atrakcyjnymi cechami, z drugiej  
– polityka i szefa rz!du niespe!niaj!cego oczekiwa", jakie z nim wi!zano. 
Znacz!cym atutem premiera by!y jego cechy osobowo#ciowe, takie jak: bu-
dzenie sympatii, inteligencja, dobra prezencja, energia czy dynamika. Mniej 
korzystnie w ocenie badanych wypad!y natomiast te komponenty jego wize-
runku, które odnosi!y si$ bezpo#rednio do aktywno#ci politycznej, a zw!aszcza 
sposobu pe!nienia przez niego urz$du. Ankietowani docenili jego umiej$tno#ci 
perswazyjne – zdolno#& przekonywania innych do swoich racji, umiej$tno#& 
wspó!pracy z lud'mi oraz pracowito#&7. 

S!abiej wypad!a ocena jego kompetencji jako szefa rz!du. W przekonaniu 
ponad dwóch pi!tych badanych Tusk mia! odpowiednie kwalifikacje i umiej$t-
no#ci do sprawowania funkcji premiera (45%), ale jedna trzecia by!a przeciw-
nego zdania (33%). W pozosta!ych cechach wizerunku premiera przewa%a!y 
negatywne elementy. Wi$cej osób przypisywa!o mu brak zdecydowania, wy-
razistych pogl!dów i nadmiern! sk!onno#& do zmiany stanowiska (45%), ni% 
postrzega!o go jako cz!owieka o jasno sprecyzowanych planach i opiniach. 
Krytycyzm w stosunku do osoby premiera by! bardziej widoczny w ocenach 
jego wra%liwo#ci spo!ecznej, jego zdolno#ci do podejmowania trudnych de-
cyzji, umiej$tno#ci koordynowania i nadzorowania prac rz!du, a tak%e deter-
minacji w d!%eniu do celu. Prawie po!owa badanych zarzuci!a premierowi, %e 
nie rozumie problemów zwyk!ych ludzi i nie obchodzi go los przeci$tnych 
obywateli. Tyle samo badanych by!o zdania, i% Tusk uchyla si$ od rozwi!zy-
wania najwa%niejszych problemów kraju i nie potrafi podejmowa& trudnych 
decyzji. Przeciwn! opini$ w tych kwestiach mia! co trzeci respondent. Tusk by! 
krytykowany za sposób kierowania pracami rz!du – po!owa ankietowanych 
(49%) zarzuci!a mu, %e nie panuje nad tym, co robi! podlegli mu ministrowie. 
Przeciwnego zdania by!a nieco ponad jedna czwarta badanych (28%). W opinii 
ponad po!owy respondentów (53%) premierowi brak by!o tak%e stanowczo#ci 

                                                      
7 A. C y b u l s k a, Portret Donalda Tuska po trzech latach sprawowania urz"du premiera, 

Komunikat z bada" CBOS, BS/83/2011, s. 1-4. 
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i konsekwencji w d!%eniu do celu, niemal o po!ow$ mniejsza grupa (28%) 
uwa%a!a, %e cechuje go stanowczo#& i konsekwencja w dzia!aniu8. 

Z punktu widzenia dalszej kariery politycznej Tuska i jego wizerunku nie-
korzystnie wypad!a ocena motywacji, a tak%e priorytetów, jakimi na stano-
wisku premiera kierowa! si$ w swych dzia!aniach. W#ród ankietowanych zde-
cydowanie przewa%a! pogl!d, %e w swej dzia!alno#ci politycznej przedk!ada! 
on w!asn! karier$ polityczn! i interesy partyjne nad interes ogólnospo!eczny 
oraz s!u%b$ krajowi. Dba!o#& g!ównie o swój wizerunek, karier$ polityczn! 
przypisywa!o mu 52% ankietowanych, a niespe!na jedna trzecia (30%) do-
strzeg!a w dzia!aniach premiera przede wszystkim intencj$ s!u%enia krajowi. 
Dwukrotnie wi$cej osób uwa%a!o, %e Tusk dba! g!ównie o interesy swojej partii 
(55%), ni% s!dzi!o, %e powodowa!a nim przede wszystkim troska o dobro kra-
ju i interes ogólnospo!eczny (26%). Najgorzej w opinii ankietowanych wypa-
d!a ocena jako#ci, zawarto#ci tre#ciowej i wiarygodno#ci wypowiedzi premie-
ra. Wi$kszo#& (60%) uwa%a!a jego wyst!pienia za ja!owe – niejasne i pozba-
wione konkretów, a niespe!na co trzeci respondent by! zdania, %e premier 
mówi konkretnie i w sposób odpowiedzialny (30%). Jednak g!ównym, najbar-
dziej widocznym mankamentem spo!ecznego wizerunku premiera Tuska by!a 
ma!a wiarygodno#& jego wypowiedzi i przypisywana mu nies!owno#&. Dwie 
trzecie ankietowanych uwa%a!o, %e na jego s!owach nie mo%na polega&, %e 
premier zbyt !atwo sk!ada obietnice oraz %e za du%o mówi, a za ma!o robi 
(65%), a tylko niespe!na co pi!ty (17%) sk!onny by! ufa& jego zapewnieniom, 
poniewa% „je#li co# obiecuje, to na pewno b$dzie do tego d!%y!”. Dodatko-
wych informacji dostarczy!o zestawienie pozytywnie i krytycznie nastawio-
nych ankietowanych. Pozytywnie odbiera premiera oko!o 46% badanych, na-
tomiast krytycznie, czyli akcentuj!c jego z!e, a nie dobre cechy – 51%. Du%ym 
potencja!em wizerunkowym dla Tuska jest fakt, i% zdecydowanych przeciwni-
ków ma 19%, natomiast zwolenników 22%9. 

Sonda% przeprowadzony przez CBOS klarownie zrekonstruowa! spo!eczny 
wizerunek Tuska. Na jego podstawie mo%na odtworzy& prac$ sztabu i tworze-
nie strategii zarówno wizerunku, jak i kampanii. Po pierwsze, nale%a!o przy-
wróci& wiarygodno#& wypowiedzi, poprawi& postrzeganie przez wyborców 
jego dzia!alno#ci jako premiera, odbudowa& zaufanie polityczne, czyli t$ przy-

                                                      
8 Zob. W. W y b r a n o w s k i, Premiera Tuska k opot z wizerunkiem, http://www.rp.pl 

(dost$p 22.04.2012); W. S z a c k i, Tusk sympatyczny, Tusk wyrazisty, „Gazeta Wyborcza” 
2011, nr 227, s. 7. 

9 C y b u l s k a, dz. cyt., s. 4-6. 
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s!owiow! „s!owno#&”, której mu zabrak!o jako politykowi. Du%ym atutem 
wizerunku Tuska by!o pozytywne postrzeganie go przez badanych. Pomimo 
negatywnego odbioru lidera PO przez prawie po!ow$ badanych druga po!owa 
wyra%a!a do niego sympati$; ponad jedna pi!ta by!a jego zwolennikami. Na-
le%y podkre#li&, i% w taki sposób roz!o%one proporcje sympatii ankietowanych 
s! bardzo korzystne dla sztabu wyborczego, jak i samego polityka. W zaist-
nia!ej sytuacji nale%a!o zniwelowa& cechy charakterystyczne dla zawodu 
polityka i ponownie przywróci& wiar$ wyborców w wiarygodno#& i profesjo-
nalizm Tuska jako szefa rz!du. Ponadto sztabowcy doskonale zdawali sobie 
spraw$, jakiego mia! przeciwnika politycznego. By! nim Jaros!aw Kaczy"ski, 
którego portret psychologiczny zosta! przez sztab PO najprawdopodobniej 
przygotowany przed debat! obu polityków w 2007 roku10. 

Powy%sze badanie przeprowadzone przez CBOS dostarczy!o podstawo-
wych informacji przy tworzeniu strategii wizerunku oraz ca!ej kampanii wy-
borczej Platformy Obywatelskiej. Zespó!11 pracuj!cy nad kampani! zdecydo-
wa! o rozpocz$ciu jej pod has!em – Polska w budowie

12. Celem tej kampanii 
by!o pokazanie „osi!gni$&” rz!du – Orlików, stadionów, „schetynówek”, suk-
cesów na miar$ Polski. G!ównym zadaniem by!o odci!gni$cie krytyki od Tus-
ka jako premiera13. Kolejnym elementem by!y spoty wyborcze z ekspertami 
Platformy – Janusza Lewandowskiego, Jacka Rostowskiego, których celem 

                                                      
10 Warto doda&, i% Kaczy"ski nale%y do polityków, których bardzo !atwo sprowokowa& i którzy 

z prezentowanych !agodnych postaw szybko przechodz! w agresywne. Koniec PiS-u. Z Micha em 

Kami!skim rozmawia Andrzej Morozowski, Warszawa: Czerwone i Czarne 2012, s. 70-71. 
11 Zespó! pracuj!cy nad kampani! Platformy Obywatelskiej sk!ada! si$ z dwóch agencji 

reklamowych DDB Warszawa i Brain, dwóch interaktywnych: Tribal DDB oraz agencji OS3, 
a tak%e specjalisty od marketingu w sieci Tomoho Umedy, dwóch firm badawczych, domu 
mediowego: Pan Media Western, firmy doradztwa marketingowego, spó!ki producenckiej oraz 
agencji public relations. W sztabie partii w Warszawie pracowa!o na trzy zmiany oko!o 100 
osób. G!ównym odbiorc! prac agencji by! szef sztabu Jacek Protasiewicz. Wraz z nim sztab 
wspó!tworzyli: rzecznik rz!du Pawe! Gra#, sekretarz stanu w kancelarii premiera i jego zaufa-
ny PR-owiec Igor Ostachowicz; Maciej Grabowski, kiedy# rzecznik PO, a dzi# udzia!owiec 
agencji United PR (obs!uguj!cej m.in. PepsiCo i Panasonic) oraz Micha! Nowosielski, specja-
lista z bran%y reklamowej, dyrektor kreatywny agencji reklamowej Young & Rubicam Brands. 
Zob. V. M a k a r e n k o, Kampania, jakiej jeszcze nie by o, „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 238, s. 6.  

12 Przygotowania do kampanii wyborczej sztab Platformy Obywatelskiej rozpocz!! w kwie-
tniu 2011 roku. Wówczas rozpocz$!y si$ prace nad pierwszym etapem kampanii pod has!em: 
Polska w budowie, który wyborcy zobaczyli na pocz!tku sierpnia. Za ten etap kampanii odpo-
wiada!y za przede wszystkim agencja reklamowa DDB Warszawa oraz agencja interaktywna 
Tribal DDB. Tam%e.  

13 M. S z u ! d r z y n s k i, Tusk na budowie, http://www.rp.pl (dost$p 15.04.2012). 
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by!o pokazanie profesjonalizmu i uwiarygodnienie ekipy Tuska, a tym samym 
jego samego14. Kolejnym elementem by!a kampania billbordowa, która doty-
czy!a pozyskania przez Platform$ z bud%etu Unii Europejskiej oko!o 300 mld 
z!otych. Przygotowano trzy wersje billboardów. Mia!y one przekona& wybor-
ców, %e je#li Platforma b$dzie rz!dzi& po wyborach, wypracuje korzystny dla 
Polski nowy bud%et UE. Celem kampanii by!o podkre#lenie po raz kolejny 
profesjonalizmu ekipy PO w gospodarce oraz samego Tuska jako premiera15. 
Jednym z najlepszych rozwi!za" marketingowych, jaki zastosowano w tej 
kampanii wyborczej, by! „Tuskobus”. Niew!tpliwie u%ycie takich rozwi!za" 
zbli%y!o premiera do obywateli, pokaza!o jego skuteczno#& jako polityka. To 
wówczas pada!y wa%ne s!owa: „kto# do Pani z Urz$du Wojewódzkiego za-
dzwoni”, inni uczestnicy spotka" wyra%ali otwarcie poparcie do walki z opo-
zycj!16. Niewa%ne, %e cz$#& spotka" by!a wyre%yserowana, cz$#& „spontani-
czna” – zw!aszcza spotkania z kibicami poszczególnych klubów pi!karskich 
i te, w których pada!y trudne pytania17. Tusk zawsze potrafi! lepiej lub gorzej 
odnale'& w danej sytuacji. 

Kompetencje komunikacyjne Tuska nie wymaga!y %adnej zmiany. Naj-
wi$ksza ich ewolucja nast!pi!a przed kampani! parlamentarn! i prezydenck! 
w 2005 roku i w trakcie jej trwania18 oraz kampanii parlamentarnej w 2007, 
podczas której wykorzystywa! wcze#niej zdobyte umiej$tno#ci. 

Wydaje si$, i% we w!a#ciwym kierunku prowadzono strategi$ wizerunku 
Tuska. Od pocz!tków wrze#nia to na jego osobie skoncentrowano g!ówny 
przekaz medialny kampanii PO. Uruchomiono wszystkie narz$dzia marke-

                                                      
14 Na prze!omie lipca i sierpnia dla sztabu PO zacz$!a pracowa& agencja reklamowa Brain 

(na co dzie" obs!uguj!ca takie firmy, jak ING czy BMW), dom mediowy Pan Media Western 
(pracuj!cy m.in. dla Suzuki czy Energi); firma doradztwa marketingowego ADHD za!o%ona 
przez Romana J$drkowiaka, by!ego szefa marketingu ING, oraz agencja public relations 
Meritum Lab, prowadzona przez Adama  aszyna, który przygotowa! Tuska do debaty telewi-
zyjnej z Jaros!awem Kaczy"skim w 2007 roku. Reklamówki dla PO nakr$ci!a spó!ka ATM 
Grupa, produkuj!ca takie seriale, jak: Ranczo, Pierwsza mi o#$ czy %wiat wed ug Kiepskich. 
(M a k a r e n k o, dz. cyt., s. 6).  

15 Widnia!y na nich wizerunki m!odego ch!opaka, m!odej dziewczyny oraz starszego m$%-
czyzny. Ka%dy z nich zadawa! to samo pytanie: „Mniej czy wi$cej?", a na dole umieszczono 
nast$puj!ce has!a: „Wi$cej z Unii na miejsca pracy", „Wi$cej z Unii na dzieci", „Wi$cej z Unii 
na szpitale". dok, PO na billboardy, Tusk w Polsk", http://www.rp.pl (dost$p: 15.04.2012). 

16 ka.l, Tusk i p acz&ce niewiasty, http://www.rp.pl (dost$p 15.04.2012); M. M a j e w s k i, 
P. R e s z k a, Kaczy!ski i Tuska na ringu, http://www.rp.pl/ (dost$p 15.04.2012); I. J a n k e, 
Efektowna kurtka premiera, http://www.rp.pl (dost$p 15.04.2012). 

17 Tzw. trudne pytania, np. jak %y&? by!y wykorzystane przez opozycj$ w dalszej kampanii. 
18 Z a r $ b a, dz. cyt., s. 190-191. 
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tingowe, zaczynaj!c od spotów, ko"cz!c na videoblogach. By!a to najdro%sza 
kampania PO, która przynios!a sukces19. 

G!ównym kontrkandydatem Tuska by! Jaros!aw Kaczy"ski. W wizerunku li-
dera PiS-u obserwujemy odwrotne zjawisko ani%eli w wizerunku Tuska. Cechy 
wizerunku Kaczy"skiego, charakterystyczne dla zawodu polityka, by!y wy%ej ce-
nione przez wyborców ani%eli jego cechy osobowo#ciowe. Dodatkowo by! on 
jednym z najbardziej wyrazistych polityków na polskiej scenie politycznej pod 
wzgl$dem tzw. wizerunku fightera. Dla ka%dego sztabu wyborczego by!o to nie-
zwykle trudne zadanie, aby ponownie wyborcy zaufali liderowi PiS-u. Jak ju% 
wcze#niej wspomniano, Kaczy"ski nale%y do polityków, których !atwo sprowo-
kowa& do zachowania agresywnego. Dodatkowym minusem jego wizerunku by! 
wiek oraz brak rodziny. Informacje na temat wizerunku Kaczy"skiego uzyskano 
z badania przeprowadzonego przez CBOS na temat aktualnych problemów 
i wydarze", przeprowadzonego w sierpniu 2011 roku20. 

Wed!ug CBOS wizerunek Kaczy"skiego by! bardziej wyrazisty ani%eli wize-
runki pozosta!ych liderów partyjnych. Kaczy"ski by! odbierany bardziej kry-
tycznie ni% liderzy pozosta!ych ugrupowa" politycznych. Jak wynika!o z bada" 
zaufania do polityków, wzbudza! on ogromne kontrowersje oraz cz$sto spotyka! 
si$ ze spo!eczn! dezaprobat!. Konsekwencj! tego stanu by!a ró%norodno#& ocen 
o liderze PiS, przy czym by!y one zazwyczaj podzielone lub przewa%nie nega-
tywne. Istotne by!o, i% w ocenie spo!ecznej w!tpliwo#ci nie budzi! jedynie pa-
triotyzm Kaczy"skiego. Przez ankietowanych rozumiany jako przywi!zanie do 
tradycji i warto#ci narodowych; w ten sposób charakteryzowa!o Kaczy"skiego 
ponad dwie trzecie badanych. Pomimo przypisywanego mu patriotyzmu by! on 
postrzegany jako polityk, który w wi$kszym stopniu kierowa! si$ interesem 
w!asnego ugrupowania (59%) ni% dobrem Polski (28%). Stosunkowo wysoko 
oceniono walory intelektualne lidera PiS-u – niemal po!owa badanych uwa%a!a, 
%e jest inteligentny (47%), cho& niewiele mniej twierdzi!o, %e nie wyró%nia! si$ 
inteligencj!21. Podzielone by!y opinie na temat kompetencji lidera PiS – niemal 

                                                      
19 M a k a r e n k o, dz. cyt., s. 6. 
20 B. R o g u s k a, Wizerunki liderów partyjnych, Komunikat z bada! CBOS, BS/114/2011, s. 1. 
21 Interesuj!ce jest, i% wizerunek prezydenta Lecha Kaczy"skiego charakteryzowa!y g!ów-

nie dwie pozytywne cechy, takie jak: patriotyzm oraz uczciwo#&, natomiast reszta charaktery-
styk by!a negatywna. Do#& zaskakuj!ce w ca!ym badaniu by!o to, %e osobie z tytu!em profe-
sorskim ankietowani odmówili inteligencji. Wydaje si$, i% znacz!cy wp!yw na postrzeganie 
wizerunku prezydenta mia!, jak to wielokrotnie w licznych analizach zaznaczono, negatywny 
stosunek mainstreamowych mediów zarówno do niego jako osoby prywatnej, jak i jego dzia!al-
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tyle samo badanych postrzega!o go jako kompetentnego, znaj!cego si$ na tym, 
co robi (38%), co uznawa!o go za polityka niekompetentnego, niemaj!cego od-
powiedniej wiedzy i umiej$tno#ci (41%)22. 

Na tle pozosta!ych elementów charakterystyki nie'le wypad!a ocena 
zdolno#ci perswazyjnych Kaczy"skiego. Niemal tyle samo respondentów 
uwa%a!o, %e prezes PiS umia! przekona& ludzi do swoich racji (42%), co s!-
dzi!o, %e tego nie potrafi (40%). Stosunkowo du%o badanych (42%) by!o zda-
nia, %e Kaczy"ski by! konsekwentny w dzia!aniu, stanowczy w osi!ganiu za!o-
%onych celów, chocia% tylko niewiele mniej (38%) wyra%a!o przeciwn! opini$ 
i opisywa!o lidera PiS jako polityka, który nie potrafi doko"czy& tego, co za-
cz!!. Mimo do#& cz$sto przypisywanej mu stanowczo#ci i skuteczno#ci wi$k-
szo#& badanych (58%) oceni!o, %e brakuje mu energii i dynamizmu w dzia-
!aniu. Podzielone by!y opinie na temat spo!ecznej wra%liwo#ci Kaczy"skiego. 
Niemal tyle samo by!o osób, które uwa%a!y, %e rozumie on problemy 
zwyk!ych ludzi, troszczy si$ o ich los (39%), jak i tych, którzy twierdzili, %e 
nie obchodzi go ich po!o%enie (41%). Ponownie kontrowersje budzi!y walory 
etyczne Kaczy"skiego, przy czym wi$cej ankietowanych mia!o zastrze%enia 
do jego uczciwo#ci (45%), ni% postrzega!o go jako osob$ uczciw! (35%). 
Negatywnie oceniana by!a umiej$tno#& nawi!zywania i utrzymywania przez 
Kaczy"skiego dobrych relacji z lud'mi; w opinii wi$kszo#ci ankietowanych 
(56%) nie nale%a! on do osób sympatycznych, nie potrafi! te% dobrze wspó!-
pracowa& z lud'mi. Najgorzej postrzegana by!a zdolno#& lidera PiS do osi!ga-
nia kompromisu, porozumienia z innymi. Niemal trzy czwarte badanych 
(74%) charakteryzowa!o lidera PiS jako cz!owieka nieust$pliwego, którego 
trudno przekona& do swoich racji, przy czym w tym wypadku postawa taka 
odbierana by!a krytycznie23. 

Jako przywódca Kaczy"ski by! oceniany cz$#ciej negatywnie (50%) ni% 
pozytywnie (29%). Opinie w tej kwestii maj!, jak si$ wydaje, charakter ocen 
generalnych, w mniejszym stopniu dotycz! w!sko rozumianych cech przy-
wódczych. W elektoracie PiS wizerunek Kaczy"skiego by! zdecydowanie 
lepszy ni% w ca!ym spo!ecze"stwie. W#ród sympatyków PiS, podobnie jak 
w#ród ogó!u badanych, przewa%a!a opinia uznaj!cego go za cz!owieka ma!o 
sk!onnego do kompromisu, trudnego do zmiany w!asnego stanowiska (mo%e 

                                                      
no#ci politycznej. Zob. A. C y b u l s k a, Spo eczny portret prezydenta Lecha Kaczy!skiego 

w roku wyborczym, Komunikat z bada! CBOS, BS/35/2010.  
22 R o g u s k a, dz. cyt., s. 2. 
23 Tam%e. 
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by& to zarówno wada, jak i zaleta). S!absz! stron! prezesa PiS w odczuciu 
prawie po!owy zwolenników jego partii (46%) by!a powolno#&, zbyt ma!a dy-
namika dzia!ania24. 

Podsumowuj!c sytuacj$ wyj#ciow!, w jakiej byli sztabowcy PiS-u przy-
st$puj!cy do wyborów w 2011 roku, nale%y zauwa%y&, %e nie by!a ona satys-
fakcjonuj!ca. Wizerunek lidera PiS mia! jedynie dwie pozytywne cechy – pat-
riotyzm i inteligencj$, przy czym jedna nale%a!a stricte do cech zawodowych 
wizerunku polityka, natomiast druga do osobowo#ciowych. Pozosta!y zbiór 
cech to charakterystyki albo podzielone (kompetencje, umiej$tno#ci perswa-
zyjne, umiej$tno#& przekonywania, realizacja za!o%onych celów, stanowczo#&) 
lub maj!ce negatywny odbiór (etyka, brak umiej$tno#ci wzbudzania sympatii 
i tworzenia kompromisu, nieust$pliwo#&). Jedyna strategia, jak! mo%na by!o 
w takiej sytuacji zastosowa&, to podj$cie próby ocieplenia wizerunku Kaczy"-
skiego – dodanie mu tzw. cech przeci$tnego cz!owieka, pokazanie go jako 
starszego, ale dynamicznego, z delikatnym u#miechem. W wypadku wizerun-
ku Kaczy"skiego brak najbli%szej rodziny – %ony, dzieci, wnucz!t utrudni! 
dzia!anie sztabowcom. Niejednokrotnie ten czynnik decyduje o zmianie po-
strzegania danego polityka. 

Sztab PiS-u, na czele europos!em Tomaszem Por$b!, rzecznikiem partii 
Adamem Hofmanem i doradcami medialnymi, takimi jak by!y redaktor 
naczelny tygodnika „Wprost” Stanis!aw Janecki, podj!! si$ tego trudnego 
zadania25. Ocieplanie wizerunku rozpocz$to mi$dzy innymi od wizyty  Ka-
czy"skiego w sklepie. By! to spektakl medialny, ró%nie komentowany przez 
analityków ze wzgl$du na samo przygotowanie i wykonanie przez lidera PiS26. 
Kolejnym etapem by!y spoty reklamowe, w których zwykli obywatele mówili 
o trudno#ciach %ycia codziennego. Prób! otwarcia na m!odych by!y billboardy 

z m!odymi dzia!aczkami PiS-u27. Wydanie ksi!%ki pt. Polska naszych marze! 
przez Kaczy"skiego by!o kolejnym krokiem zbli%enia polityka do wyborców28. 

                                                      
24 Tam%e, s. 3-4. 
25 P. G u r s z t y n, W adcy i faworyci, „Uwa%am Rze” 2011, nr 24, s. 25. 
26

 Zakupy pana prezesa. Rozmowa z dr. Olgierdem Annusewiczem, politologiem Uniwersy-

tetu Warszawskiego, „Angora” 2011, nr 14, s. 15-16. 
27 I. J a n k e, Platforma przesta a by$ trendy, http://www.rp.pl (dost$p 15.04.2012); 

A. N o w a k o w s k a, Kaczy!ski nuci ko ysank" wyborcy PO, „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 226, 
s. 16; M. C z e c h, Anio ki z PiS, PSL za stodo &, „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 217, s. 2. 

28 Zob. komentarz Tuska do ksi!%ki Kaczy"skiego: m. ka, Tusk: Ja te  wyda em ksi& k" ale 

wybory przegra em, http://www.rp.pl (dost$p 15.04.2012); W. S z a c k i, Kaczy!ski do czyta-

nia, „Gazeta Wyborcza” 2011, nr 225, s. 3. 
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W publikacji zawarto program partii oraz pogl!dy lidera PiS-u, ocen$ obecnej 
sytuacji Polski. Brak precyzyjnej korekty publikacji doprowadzi! przed 
samymi wyborami do rozbudzenia negatywnych emocji zwi!zanych z kanc-
lerz Niemiec Angel! Merkel i nastrojami antyniemieckimi29. Nieuczestnicze-
nie w debacie z Tuskiem wzmocni!o jedynie negatywny spo!eczny odbiór 
lidera PiS-u30. Warto w tym miejscu przytoczy& s!owa Paw!a Lisickiego 
(wówczas redaktora naczelnego „Rzeczpospolitej” i tygodnika „Uwa%am Rze”): 
„[...] na opozycji zem#ci!a si$ te%, mniemam, niech$& Kaczy"skiego do udzia-
!u w debacie z Tuskiem. Jak mo%na wiarygodnie krytykowa& rz!d, jak mo%na 
twierdzi&, %e to najgorszy gabinet od 1989 roku i jednocze#nie nie chcie& po-
wiedzie& tego Tuskowi w twarz?”31. Trudno nie zgodzi& si$ z tym stanowis-
kiem, wyra%onym zaraz po og!oszeniu wyników w wyborach parlamentar-
nych32. Podobnie jak w wypadku PO zdecydowano, aby g!ównym liderem  
– tzw. lokomotyw! kampanii – by! Kaczy"ski. Lider PiS-u je'dzi! po ca!ym 
kraju i spotyka! si$ z wyborcami33. 

W trakcie kampanii problemem PiS-u okaza! si$ brak ekonomicznego zaplecza 
eksperckiego. Partia rz!dz!ca w trakcie kampanii, o czym ju% wspomniano, 
postawi!a na prezentacj$ swoich mo%liwo#ci ekonomicznych (wp!yw na 
kszta!towanie bud%etu UE, korzystne wska'niki dotycz!ce rozwoju kraju)34. Sztab 
PiS nie móg! sformu!owa& kontroferty w tej dziedzinie. Próbowano zatrudni& do 
wspó!pracy Zyt$ Gilowsk!, ale takie dzia!anie nie przynios!o zamierzonych 
rezultatów35. Nawet wspomniany wcze#niej program Tomasza Lisa, w którym 
Kaczy"ski wykaza! si$ niebywa!! dynamiczno#ci!, humorem i umiej$tno#ciami 
komunikacyjnymi, nie przyniós! w ostatecznym rozrachunku zwyci$stwa 

                                                      
29 Do ksi!%ki by! do!!czony na p!ycie DVD film dokumentalny Lider. J. K a c z y " s k i, 

Polska naszych marze!, Lublin: „Akapit” 2011, s. 38.  
30 Kaczy"ski w wywiadzie udzielonym tygodnikowi „Uwa%am Rze” argumentowa! brak 

debaty z premierem Tuskiem. Zob. Nie b"d" debatowa  w oparach absurdu. Rozmawiaj& Jacek 

i Micha  Karnowscy, „Uwa%am Rze” 2011, nr 34, s. 26-29. 
31 http://www.rp.pl (dost$p 15.04.2012).  
32 Warto w tym miejscu poczyni& konkluzj$, i% lider PiS-u potrafi! zmobilizowa& si$ do 

debat przedwyborczych z Bronis!awem Komorowskim w trakcie kampanii prezydenckiej 
w 2010 roku. 

33 M. M a j e w s k i, P. R e s z k a, Tusk i Kaczy!ski na ringu, http://www.rp.pl (dost$p 
12.04.2012). 

34 E. M i s t e w i c z, Kryzys nie zabije Tuska, http://www.rp.pl (dost$p 12.04.2012); 
M. M a g i e r o w s k i, Gospodarcza mizeria PO i PiS, http://www.rp.pl (dost$p 12.04.2012). 

35
 Cuda na kiju czerwonego kapturka. Rozmawiaj& Jacek i Micha  Karnowscy, „Uwa%am 

Rze” 2011, nr 31, s. 12-16. 
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wyborczego. Lider PiS-u i ca!a kampania nie „uwiod!a” wyborców, nie uda!o si$ 
rozszerzy& elektoratu o niezdecydowanych i nale%!cych do centrum. 

Kolejnym liderem ugrupowania opozycyjnego by! Grzegorz Napieralski. 
Interesuj!ce, i% w badaniu przeprowadzonym przez CBOS na temat m.in. 
spo!ecznego odbioru liderów partii politycznych wizerunek przewodnicz!cego 
SLD uzyska! wi$cej ocen pozytywnych ni% negatywnych. W ocenie wi$kszo-
#ci badanych Napieralski by! cz!owiekiem sympatycznym (64%) i inteligent-
nym (60%). Wyró%nia!a go energia i dynamizm w dzia!aniu (56%). Do jego 
atutów mo%na by!o zaliczy& umiej$tno#ci interpersonalne i perswazyjne. Pra-
wie po!owa badanych (46%) uwa%a!a, %e lider SLD potrafi wspó!pracowa& 
z lud'mi, niewiele mniej (44%) postrzega!o go jako cz!owieka zdolnego do 
kompromisu. Ponadto dwie pi!te ankietowanych uwa%a!o, %e potrafi on 
przekona& ludzi do swoich racji. Raczej pozytywnie oceniono kompetencje 
przewodnicz!cego SLD – dwie pi!te badanych (40%) uwa%a!o, %e zna si$ na 
tym, co robi. Niemal tyle samo osób (39%) dostrzega!o wra%liwo#& Napieral-
skiego na sprawy spo!eczne. Najwi$ksze trudno#ci sprawi!a ankietowanym 
ocena lidera SLD w takich wymiarach, jak: przywi!zanie do tradycji i warto-
#ci narodowych, konsekwencja i stanowczo#& w dzia!aniu oraz bycie dobrym 
przywódc!. Mniej wi$cej co trzeci ankietowany opisywa! go jako cz!owieka 
przywi!zanego do tradycji i warto#ci narodowych (34%), stanowczego w osi!-
ganiu wyznaczonych celów (32%) oraz jako dobrego przywódc$ (31%)36. 

Najwi$ksze kontrowersje dotyczy!y walorów etycznych przewodnicz!cego 
SLD – niemal%e taka sama liczba badanych uwa%a!a, %e jest on uczciwy oraz 
mia!a w!tpliwo#ci co do tej postawy (odpowiednio: 30% i 27%). Jedynym wy-
miarem, w którym przewa%a!y oceny negatywne, by!y motywy dzia!ania. 
W odczuciu spo!ecznym Napieralski kierowa! si$ w swojej dzia!alno#ci poli-
tycznej przede wszystkim interesem w!asnego ugrupowania (40%), w mniej-
szym stopniu za# dobrem Polski (24%). Autorzy badania sugerowali, i% w opi-
niach tych znajdowa! zapewne odzwierciedlenie negatywny stereotyp ca!ej 
klasy politycznej jako grupy, która bardziej dba o interesy w!asne i partyjne 
ni% o sprawy kraju37. 

Problem wizerunku Napieralskiego polega! na tym, i% dla wyborców nie 
by! on wyrazisty. Generalnie mia! wi$kszo#& pozytywnych cech, uwa%ano bo-
wiem, %e jest: sympatyczny, inteligentny, dynamiczny, zdolny do kompromi-
su, wra%liwy na sprawy spo!eczne. Cechy zawodowe polityka, takie jak: przy-
                                                      

36 R o g u s k a, dz. cyt., s. 4-6. 
37 Tam%e. 
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wi!zanie do tradycji i warto#ci narodowych, konsekwencja i stanowczo#& 
w dzia!aniu oraz bycie dobrym przywódc! wed!ug respondentów nie charakte-
ryzowa!y wizerunku lidera SLD. Cechy negatywne, wed!ug respondentów, to: 
preferowanie interesów partyjnych oraz etyka i motywacja dzia!ania. 

W wypadku wizerunku Napieralskiego jedyn! szans! by!o dodanie mu 
merytorycznej wyrazisto#ci. Mo%liwe by!y dwa rozwi!zania: próbowa& wpro-
wadzi& postulaty „zapateryzmu” – antyklerykalizm i legalizacja zwi!zków ho-
moseksualnych lub podj!& si$ krytyki rz!du Tuska, przej#& na pozycj$ recen-
zenta – „potencjalnego koalicjanta”38. Sztab wyborczy na czele z Tomaszem 
Kalit!39 wybra! drug! opcj$. Rozpocz$to kampani$ billboardow!, spoty radio-
we i telewizyjne dotycz!ce, jak to okre#li! rzecznik SLD: „wa%nych proble-
mów spo!ecznych”40. Uruchomiono aplikacj! na Facebooku, na której interna-
uci, odpowiadaj!c na oko!o 50 pyta" z ró%nych dziedzin %ycia, na ko"cu do-
wiadywali si$, do programu jakiej partii by!y zbli%one ich pogl!dy41. Taka 
koncepcja, jak wolno s!dzi&, nie przynios!a zamierzonych rezultatów. Nie 
uda!o Napieralskiemu powtórzy& sukcesu z wyborów prezydenckich w 2010 
roku; jego partia zdoby!a najgorszy wynik w III RP, a w konsekwencji lider 
SLD straci! stanowisko przewodnicz!cego SLD. 

Wed!ug badania przeprowadzonego przez CBOS w sierpniu 2011 roku 
wizerunek Waldemara Pawlaka, pomimo jego d!ugiej obecno#ci na polskiej 
scenie politycznej nadal by! ma!o precyzyjny dla respondentów. Stosunkowo 
du%o badanych nie potrafi!o bowiem jednoznacznie opisa& jego cech. Ogólnie 
ujmuj!c, spo!eczny wizerunek lidera PSL by! zdecydowanie pozytywny. Pa-
wlak najcz$#ciej okre#lany by! jako cz!owiek przywi!zany do tradycji i warto-
#ci narodowych (63%). Ponad po!owa respondentów postrzega!a go jako cz!o-
wieka inteligentnego i sympatycznego. Wyró%niaj!c! si$ cech! Pawlaka by!a 
jego zdolno#& do osi!gania kompromisów oraz otwarto#&. Koncyliacyjne na-
stawienie sz!o w parze z umiej$tno#ci! wspó!pracy z lud'mi (50%). Pro-
blemem w wypadku wizerunku lidera PSL by!o przekonanie innych do swoich 
racji. W ocenie ponad dwóch pi!tych badanych (42%) brakowa!o mu zdolno-
#ci perswazyjnych. Mocn! stron! za# by!o zrozumienie dla problemów zwyk-

                                                      
38 Tego typu strategia by!a bardzo ryzykowna, poniewa% nie by!a spójna wewn$trznie. 
39 Skorzystano równie% podobno z us!ug domu mediowego Arena Media. M a k a r e n k o, 

dz. cyt., s. 6. 
40 W. W y b r a n o w s k i, E. O l c z y k, Napieralski jako m&  stanu i uderzenie w Tuska, 

http://www.rp.pl (dost$p 15.04.2012). 
41 Tam%e. 
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!ych ludzi oraz wra%liwo#& spo!eczna (oko!o 50% ankietowanych); korzystnie 
oceniane by!y wiedza i umiej$tno#ci. Niemal%e po!owa ankietowanych (46%) 
uwa%a!a, %e jest on kompetentny, zna si$ na tym, co robi. Tak%e ocena jego 
walorów etycznych wypad!a stosunkowo pozytywnie – blisko dwie pi!te ba-
danych (38%) postrzega!o go jako cz!owieka uczciwego, podczas gdy jedna 
czwarta (25%) mia!a co do tego w!tpliwo#ci. Na temat motywów dzia!ania 
Pawlaka zdania by!y podzielone – pogl!d, %e w swojej dzia!alno#ci kierowa! 
si$ on g!ównie interesem partyjnym (38%) przewa%a! nad opini!, %e le%a!o mu 
na sercu przede wszystkim dobro Polski (33%). Najs!abszym elementem wize-
runku by! jego polityczny temperament – w opinii wi$kszo#ci ankietowanych 
(66%) by! zbyt powolny, brakowa!o mu dynamiczno#ci w dzia!aniu. Dodat-
kowo przewa%a! pogl!d, %e by! to polityk ma!o skuteczny, niepotrafi!cy 
doko"czy& tego, co zacz!!. W sumie 33% respondentów uwa%a!o Pawlaka za 
dobrego przywódc$, podczas gdy mniej wi$cej co czwarty (27%) by!o prze-
ciwnego zdania42. 

Pawlak mia! pozytywne cechy polityka, takie jak: patriotyzm, koncyliacyj-
no#&, otwarto#&, umiej$tno#& wspó!pracy z lud'mi, kompetencje, walory 
etyczne. Natomiast problemem wizerunku okaza!y si$ cechy zwi!zane z ko-
munikacj! lidera PSL z otoczeniem – brak umiej$tno#ci perswazyjnych, prze-
konywania do swoich racji oraz skuteczno#ci w dzia!aniu politycznym, brak 
realizacji podj$tych przez niego zada", brak dynamiki i energii w dzia!aniu. 
Wydaje si$, i% pierwszym dzia!aniem sztabu wyborczego na czele z Eugeniu-
szem Grzeszczakiem43 by!o pokazanie Pawlaka jako polityka skutecznego, 
osi!gaj!cego sukcesy na p!aszczy'nie politycznej. Ponadto po raz kolejny 
kampania PSL44 by!a prowadzona w formie gry zespo!owej. W trakcie kam-
panii akcentowano znaczenie tradycji i patriotyzmu (odwo!anie do rocznic 
wybuchu Powstania Warszawskiego, uroczysto#ci 15 sierpnia oraz II wojny 
#wiatowej45) znalaz!o to dodatkowy wyraz w spocie Dziedzictwo; dobre przy-
gotowanie merytoryczne, wspólne dzia!anie zespo!owe, które mia!o odzwier-
ciedlenie w spocie Dru yna

46. Dodatkowo podj$to starania przygotowania 

                                                      
42 R o g u s k a, dz. cyt., s. 6-8. 
43 Zdaniem rzecznika kampania zosta!a przygotowana tzw. w!asnym sumptem, czyli nie 

zaanga%owano ekspertów z zewn!trz. M a k a r e n k o, dz. cyt., s. 6. 
44 Tak! strategi$ zastosowano m.in. w 2005 roku, kiedy to parti$ promowa!o trzech lide-

rów: J. Kalinowski, W. Pawlak i J. Zych.  
45 Informacje na temat aktywno#ci lidera oraz pos!ów PSL mo%na odnale'& na stronie 

internetowej PSL w zak!adce archiwum.  
46 www.kadencja6.psl.pl 
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w kierunku wspólnej platformy programowej z potencjalnym koalicjantem 
Platform! Obywatelsk!47. 

Wszystkie te dzia!ania skoncentrowane w jednym kierunku przynios!y 
okre#lony, z góry zamierzony wynik wyborczy. Wizerunek lidera PSL by! 
#ci#le skorelowany z wizerunkiem samego ugrupowania politycznego. Partia 
mia!a sta!y, przewa%nie wiejski elektorat, reprezentowa!a okre#lone interesy 
spo!eczne oraz okre#lon! identyfikacj$ ideologiczn! na polskiej scenie poli-
tycznej, co niew!tpliwie zapewni!o utrzymanie reprezentacji w parlamencie. 

Jako ostatni zostaie poddany analizie wizerunek Janusza Palikota, który okaza! 
si$ „czarnym koniem”48 tych%e wyborów. Utworzenie w!asnego ugrupowania 
przez Palikota by!o ju% do przewidzenia od lipca 2010 roku w trakcie eskalacji 
konfliktu wokó! krzy%a. Wówczas po raz pierwszy zorganizowa! si$ antyklery-
kalny elektorat, który do tej pory by! niezagospodarowany przez %adn! parti$ po-
lityczn!49. Informacji na temat cech wizerunku Palikota dostarczy!o badanie prze-
prowadzone przez CBOS w listopadzie w 2011 roku i styczniu 2011 roku50. Lider 
Ruchu Palikota od pocz!tku swojej dzia!alno#ci politycznej w 2005 roku sta! si$ 
znany dzi$ki happeningowemu stylowi uprawiania polityki, spektakularnym wy-
st!pieniom i akcjom w mediach51. Szok obyczajowy okaza! si$ skuteczn! metod! 
w walce o rozpoznawalno#&, aczkolwiek dzi$ki temu Palikot sta! si$ bardziej 
znany jako skandalista i polityczny performer ni% jako polityk czy powa%ny cz!o-
wiek biznesu. Pocz!tkowo w badaniach CBOS od 2008 do 2010 roku by! on 
przede wszystkim politykiem nieznanym, a przy tym wzbudzaj!cym umiarko-
wan! nieufno#& (31%). Pó'niej jego wizerunek stawa! si$ coraz bardziej rozpo-
znawalny przez opini$ publiczn!. W kwietniu 2010 roku jego nieznajomo#& spa-

                                                      
47 K. N a s z k o w s k a, PSL jest bardziej reformatorski ni  PO, „Gazeta Wyborcza” 2011, 

nr 224, s. 18. 
48 Warto zwróci& uwag$, i% do bycia „czarnym koniem” wyborów parlamentarnych w 2011 

roku aspirowa!a partia Paw!a Kowala Polska jest Najwa%niejsza. PJN Movie: Czarny ko!, 
www.StronaPJN.pl  

49 Zob. np.: T. P i e k a r z, Towarzysze spod krzy a, „Wprost” 2010, nr 40, s. 14-17; Pod 

tym Palikotem, pod tym znakiem, tam%e, s. 18-21. 
50 K. P a n k o w s k i, Wyborcy Ruchu Palikota, Komunikat z Bada! CBOS, BS/149/2011, s. 1. 
51 W kwietniu 2007 roku podczas konferencji programowej PO wyst$powa! w koszulkach 

z napisami Jestem gejem, Jestem z SLD, jakoby namawiaj!c w ten sposób do tolerancji i obro-
ny mniejszo#ci. Zaproszony do dyskusji w jednej ze stacji telewizyjnych pojawi! si$ tam z od-
ci$tym #wi"skim !bem, kiedy indziej podczas konferencji prasowej, po#wi$conej sprawie lu-
belskich policjantów oskar%onych o molestowanie seksualne i zgwa!cenie kobiety zatrzymanej 
w komendzie policji, przemawia! trzymaj!c w jednej r$ce silikonowy penis, a w drugiej 
pistolet. Tam%e, s. 2-3. 
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d!a poni%ej 10%, natomiast w listopadzie 2011 nie zna!o go zaledwie 3% bada-
nych. Warto zauwa%y&, i% jego medialnie i kontrowersyjne wyst!pienia sprawi!y 
traktowanie go przez obywateli z coraz wi$ksz! doz! nieufno#ci. Do lipca 2010 
roku deklarowana nieufno#& do Palikota ros!a i z czasem zacz!! si$ on zalicza& do 
grona polityków budz!cych najwi$cej negatywnych emocji. W lipcu 2010 roku, 
w czasie wydarze" przed Pa!acem Prezydenckim na Krakowskim Przedmie#ciu 
w Warszawie, nieufno#& do lidera Ruchu Palikota deklarowa!a ponad po!owa 
Polaków (54%). Kontrowersyjne wypowiedzi i wyst!pienia nie wzmacnia!y tak%e 
jego pozycji w macierzystej partii, doprowadzi!y do rezygnacji z mandatu 
poselskiego i za!o%enia nowej partii politycznej. Wówczas wizerunek Palikota nie 
uleg! znacz!cym zmianom w odbiorze spo!ecznym. Warto zwróci& uwag$, i% 
zmian$ w spo!ecznej percepcji wizerunku Palikota mo%na by!o zaobserwowa& 
dopiero w czasie kampanii wyborczej. Na tydzie" przed wyborami parlamentar-
nymi, w pa'dzierniku 2011 roku, ponad jedna trzecia Polaków deklarowa!a 
zaufanie do szefa Ruchu Palikota, ale tyle samo osób – nieufno#& (36%). Miesi!c 
po wyborach jego notowania powróci!y jednak do poziomu sprzed kampanii – w 
listopadzie 2011 roku nie ufa!o mu 46% ankietowanych, natomiast zaufanie 
deklarowa!o tylko 28%52. Wizerunkowi Palikota nie mo%na odmówi& dynamicz-
no#ci, energii i pomys!owo#ci. Trudniej okre#li& jego skuteczno#& w dzia!aniu 
politycznym, poniewa% %adna z jego propozycji politycznych nie zosta!a dotych-
czas zrealizowana. 

W wypadku sukcesu wyborczego Palikota otwarcie nale%y stwierdzi&, i% 
jego wizerunek nie by! powszechnie akceptowany. W wielu #rodowiskach bu-
dzi! skrajnie negatywnie emocje, cho&by w#ród elektoratu samej Platformy 
Obywatelskiej, nie wspominaj!c o wyborcach popieraj!cych Prawo i Spra-
wiedliwo#&. Nietrudno o konkluzj$ i akceptacj$ analizy CBOS-u, i% Palikot 
i jego sztab, z którym wspó!pracowa! Piotr Tymochowicz, uzyskali poparcie 
10,02% g!osuj!cych i trzeci wynik w kraju dzi$ki trafnemu rozpoznaniu ocze-
kiwa" i potrzeb cz$#ci wyborców. W tej kampanii Ruch Palikota prezentowa! 
si$ jako jedno z niewielu ugrupowa" „pozasystemowych”, czyli niemaj!cych 
udzia!u w szeroko rozumianym „rz!dzeniu” i znajduj!cych si$ w opozycji do 
istniej!cego uk!adu si! na scenie politycznej. Zastosowano sprawdzon! stra-
tegi$ warto#ciuj!c! dotychczasowy uk!ad polityczny – „my–oni”53. Ruch Pali-

                                                      
52 Tam%e, s. 3, 6. 
53 Ten sam schemat „my–oni” zastosowano przy tworzeniu strategii „Samoobrony” w wy-

borach parlamentarnych 2001 roku. Warto przypomnie&, i% twórc! ówczesnego wizerunku 
Andrzeja Leppera oraz strategii jego ugrupowania by! tak%e Piotr Tymochowicz.  
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kota g!osi! has!a antyklerykalne, okre#la! w!asn! parti$ jako ugrupowanie „no-
woczesne”, modernizacyjne oraz propozycj$ polityczn! dla m!odych ludzi. 
Poprzez odpowiedni dobór kandydatów na pos!ów partia ta prezentowa!a si$ 
w kampanii wyborczej jako ugrupowanie nastawione na obron$ praw wszel-
kich mniejszo#ci – ludzi, którzy z jakichkolwiek wzgl$dów (tak%e material-
nych) czuj! si$ wykluczeni lub zmarginalizowani54. Propozycja programowa 
zagospodarowa!a nisz$ w#ród potencjalnych wyborców lewicy.  

Pomimo braku zmian w stylu prowadzenia dzia!ania politycznego przez 
Palikota jego kompetencje komunikacyjne uleg!y znacznej zmianie. Du%o 
uwagi po#wi$cono zmianie wygl!du zewn$trznego. Na podstawie materia!ów 
filmowych zamieszczonych na stronie internetowej Ruchu Palikota mo%na 
sformu!owa& kilka uwag na temat tych%e zmian. Palikot schud! kilka kilogra-
mów, zmieni! fryzur$ – krótko ostrzy%one i uporz!dkowane w!osy, „odj$!y” 
mu kilka lat, przesta! nosi& okulary, skorygowa! styl ubierania si$55. Wszystkie 
te czynniki korzystnie wp!yn$!y na spo!eczny odbiór jego osoby.  

W kampanii, zw!aszcza w spotach, zastosowano dwutorowy komunikat. 
Zwykli ludzie wypowiadali si$ o trudnej sytuacji w kraju (#wiadectwo zwy-
k!ego obywatela). Ka%dy wypowiadaj!cy si$, notabene z innej grupy wie-

                                                      
54 Program polityczny zaproponowany przez Ruch Palikota nosi nazw$ Nowoczesne Pa!-

stwo. S! w nim zawarte postulaty dotycz!ce #wiecko#ci pa"stwa – likwidacja finansowania 
Ko#cio!a z bud%etu, lekcje religii powinny powróci& do sal katechetycznych, uchylenie decyzji 
komisji maj!tkowej, zakaz udzia!u osób duchownych w uroczysto#ciach #wieckich; spraw 
#wiatopogl!dowych: legalizacja zwi!zków partnerskich bez prawa do adopcji, legalizacja 
mi$kkich narkotyków, liberalizacja ustawy aborcyjnej, finansowanie z bud%etu zabiegów in 

vitro, takie same pensje kobiet i m$%czyzn, darmowy dost$p do #rodków antykoncepcyjnych, 
darmowy dost$p do Internetu, wiele postulatów zwi!zanych ze zwalczaniem biurokracji, np. 
zasada milcz!cej zgody, jawno#& dokumentów urz$dniczych; naprawa samej polityki ma si$ 
wyra%a&: w likwidacji Senatu i ograniczeniu pos!ów do 360, wprowadzeniu systemu miesza-
nego w ordynacji wyborczej, kadencyjno#& funkcji politycznych, w tym partyjnych, finanso-
wanie partii przez obywateli, stworzenie mo%liwo#ci odwo!ywania si$ od s!dów partyjnych do 
s!dów powszechnych, jasne kryteria usuwania cz!onków z partii politycznych; kwestie gospo-
darcze pod has!em najwa%niejsza jest gospodarka: wprowadzenie podatku liniowego 3 razy 
18%, powo!anie ministerstwa przedsi$biorczo#ci i zlikwidowanie ministerstwa gospodarki, 
likwidacja deficytu bud%etowego w ci!gu najbli%szych dwóch lat, promocja Polski, po!!czenie 
Krus-u i Zus-u, realizacja projektów komisji parlamentarnej kierowanej przez Palikota. Pro-
gram Nowoczesne Pa!stwo ko"cz! postulaty dotycz!ce finansowania armii i kultury. Przy 
czym lider Ruchu wyra'nie deprecjonuje wydatki na armi$, preferuj!c wydatki na rozwój kul-
tury. Zob. Nowoczesne Pa!stwo, http://www.ruchpalikota.org.pl/ (dost$p 22.04.2012). 

55 Przesta!y w jego garderobie dominowa& br!zy, granaty i butelkowe zielenie, zacz!! poja-
wia& si$ w szaro#ciach, grafitach oraz delikatnych pastelach, które doda!y jego sylwetce lek-
ko#ci, charakterystycznej dla ludzi m!odych. 
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kowej i zawodowej, mówi!, i% jedynym rozwi!zaniem jest doj#cie do w!adzy 
Palikota. Drugi spot pt. Zosie!ka by! rozmow! Palikota z jego córk! na temat 
jej przysz!o#ci. Ten spot pokazywa! zatroskanego ojca, który troszczy si$ 
o przysz!o#& swojego dziecka. Z jednej strony podkre#lano merytoryczno#& 
propozycji ugrupowania, natomiast z drugiej by! to apel emocjonalny56. Przede 
wszystkim g!ównym narz$dziem tej kampanii by! zdywersyfikowany przekaz 
internetowy57. Du%e znaczenie odgrywa!y bezpo#rednie spotkania z wybor-
cami. Palikot mia! organizowane spotkania w ca!ym kraju z ró%nymi grupami 
spo!ecznymi. Za ka%dym razem on sam bra! udzia! w debatach telewizyjnych 
lub czynili to jego eksperci z ugrupowania. 

Niew!tpliwie sukces Ruchu Palikota i jego lidera to zas!uga wizerunku 
i osobowo#ci za!o%yciela ugrupowania, ale i precyzyjnego zdefiniowania niszy 
elektoratu. To, czy Palikot rozszerzy swoje poparcie, b$dzie zale%a!o od jego 
przewidywalno#ci i racjonalno#ci w dzia!aniach politycznych, ale i wewn$trz-
nej sytuacji w SLD oraz Platformie Obywatelskiej. 

Podsumowuj!c niniejsze rozwa%ania nale%y sformu!owa& kilka wniosków. 
Po pierwsze – personalizacja w wyborach parlamentarnych jest procesem po-
st$puj!cym. Doskona!! egzemplifikacj! jest umieszczenie w nazwie partii 
politycznej nazwiska lidera, a zarazem za!o%yciela ugrupowania – Ruch 
Poparcia Palikota, nast$pnie Ruch Palikota. Po drugie – wizerunki liderów 
partyjnych zdominowa!y kampani$ wyborcz!. Przewodnicz!cy partii staj! si$ 
g!ównymi bohaterami spektakli medialnych, relacji ze spotka" z wyborcami. 
Wizerunek lidera jest #ci#le skorelowany z parti! polityczn!. Warunkuje  
niejednokrotnie zwyci$stwo lub pora%k$ wyborcz!. Wizerunek warunkuje 
strategi$ kampanii wyborczej. Poszczególne instrumentarium kampanii ma 
korygowa& niekorzystne cechy wizerunku. Po trzecie – profesjonalizacja kam-
panii na tak du%! skal$, zw!aszcza w formu!owaniu strategii, dotarciu do wy-
borcy, dywersyfikacji instrumentarium, zaanga%owaniu konsultantów z zew-
n!trz (w wypadku Platformy Obywatelskiej), nie mia!a jeszcze miejsca w pol-
skich kampaniach parlamentarnych.  
 

                                                      
56 Popularno#& Ruch Palikota zdobywa! ju% od stycznia 2011 roku. Na stronie internetowej 

Ruchu mo%na obserwowa& wiele akcji w poszczególnych miastach, które zyskiwa!y popular-
no#&. Na przyk!ad na „Walentynki” rozdawano naklejki z has!em I love Palikot (na naklejkach 
by!o s!owo I- po angielsku oznaczaj!ce zaimek ja; narysowane by!o serduszko oraz kot pal!cy 
fajk$). Wi$cej takich akcji promocyjnych mo%na znale'& na stronie internetowej Ruchu 
w zak!adce multimedia. Zob. http://www.ruchpalikota.org.pl/ (dost$p 22.04.2012). 

57 W. S z a c k i, 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 

 
S u m m a r y 

 
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: Jaros!aw Kaczy"ski, 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. 
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