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Streszczenie

Celem pracy jest przedstawienie procesu profesjonalizacji kampanii wyborczych w Polsce na przyktadzie
kampanii prezydenckich Aleksandra Kwasniewskiego.W pierwszym rozdziale zaprezentowano
podstawowe zagadnienia zwigzane z marketingiem politycznym, rozdziat drugi po$wigcono teorii
kampanii prezydenckich w uj¢ciu marketingowym, natomiast w dwoch kolejnych rozdziatach opisano
kampanie prezydenckie Aleksandra Kwasniewskiego w 1995 1 2000 roku. Z analizy przebiegu jego
kampanii 1995 roku, jak 1 poroOwnania jej z kampaniag odbywajaca si¢ 5 lat wczesniej wynika, ze
Kwasniewski byl niewatpliwie nowatorem w zakresie wykorzystanych instrumentéw marketingu
politycznego. Przyktadem moze tu by¢ wykorzystanie piosenki wyborczej, autobusu wyborczego, kreacji
wizerunku, czy tez zastosowanie socjotechniki podczas debaty wyborczej. Kampania o reelekcje pokazata
juz w pelni profesjonalne podejscie, przejawiajace si¢ zarowno w kreacji wizerunku, doborze
instrumentéw marketingowych, wykorzystaniu mozliwosci reklamy telewizyjnej oraz Internetu jako
nowego no$nika przekazu, jak i reakcji na kampani¢ negatywna.

Slowa kluczowe

Stowa kluczowe: marketing polityczny i wyborczy, instrumenty marketingu wyborczego, kampania
prezydencka, Aleksander Kwasniewski.
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Abstract

The aim of the study is to present the process of professionalization of election campaigns in Poland on
the example of the presidential campaign of Aleksander Kwasniewski. The first chapter presents the basic
issues of political marketing, the second chapter devoted to the theory of presidential campaigns in terms
of marketing, and in the next two chapters, Aleksander Kwasniewski presidential campaigns in 1995 and
2000. From the analysis of the course of his campaign 1995, as and compare it with the campaign taking
place five years before that Kwasniewski was without a doubt an innovator in the field of political
marketing instruments used. An example is the use of songs election, election bus, image creation or use
of social engineering during the debate of the election. Campaign re-election already demonstrated a fully
professional approach, reflected both in image creation, selection of marketing instruments, utilizing the
possibilities of television advertising and the Internet as a new medium of communication, as well as
negative reactions to the campaign.

Keywords

Keywords: political and electoral marketing, marketing tools election, presidential campaign, Aleksander
Kwasniewski.
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Wstep

Urzad Prezydenta nie ma jeszcze w Polsce dlugiej tradycji. Wprowadzony do porzadku
prawnego na mocy Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 17 marca 1921 roku
przetrwal do momentu wybuchu II wojny $wiatowej. Pomijajac symboliczng prezydenturg na
uchodzstwie, ustanowienie rzeczywistej funkcji prezydenta jako glowy panstwa nastapito
dopiero po 50 latach. Jakkolwiek po wojnie wprowadzono instytucj¢ prezydenta, nie byta ona
znaczaca 1 znikngla z porzadku prawnego w 1952 roku, zastapiona na wiele lat przez organ
kolegialny, ktorym byta Rada Panstwa.

Wraz z upadkiem systemu, ktory dzi$ okreslamy jako totalitarny przyjeto ustawe z dnia
7 kwietnia 1989 roku o zmianie Konstytucji Polskiej Rzeczypospolitej Ludowej, na mocy
ktorej powotano urzad Prezydenta RP.

Poniewaz w odrdznieniu od premiera, Prezydent RP otrzymuje swo6j mandat w wyniku
bezposrednich wyboroéw, wybory prezydenckie w Polsce staty si¢ wydarzeniem politycznym.

Pierwszym demokratycznie wybranym prezydentem III Rzeczypospolitej zostat Lech
Walgsa, jednak po zakonczeniu kadencji wyborcy nie dali mu szans na reelekcjg. ,,Legende
Solidarno$ci” pokonat w wyborach kandydat lewicy Aleksander Kwasniewski, co bylo o tyle
paradoksalne, iz wyborcy uwierzyli osobie zwiazanej z lewica jako opcja bardzo mocno
kojarzona w tym okresie z niedawno obalonym systemem.

Sukces wyborczy A. Kwasniewskiego byt niewatpliwie efektem splotu rdéznych
uwarunkowan politycznych, ale tez nie ulega watpliwosci, ze Kwasniewski jako pierwszy
polityk w Polsce umiejscowit si¢ w kategoriach produktu politycznego zrozumiawszy, ze
uwage wyborcow w gldwnej mierze ogniskuje osobowos¢ polityka, jego reakcje, zachowania,
emocje 1 wyglad, czyli elementy, ktore mozna kreowa¢ przy wykorzystaniu marketingu
politycznego. Co prawda w poczatkach lat 90-tych zaczgto w Polsce korzysta¢ ze
sprawdzonych juz na Zachodzie technik marketingu wyborczego, jednak to Aleksander
Kwasniewski podczas swej pierwszej kampanii prezydenckiej w 1995 roku w petni
wykorzystal mozliwo$ci marketingu, powierzajac opracowanie strategii kampanii wyborczej
francuskiemu specjaliScie Jacquesowi Sequeli. Dlatego tez wlasnie od 1995 roku datuje si¢
dojrzato$¢ polskiego rynku politycznego, jako ,,obszaru”, na ktorym $wiadomie i celowo
prowadzi si¢ dziatanie marketingowe.

Celem niniejszej pracy jest przedstawienie procesu profesjonalizacji kampanii
wyborczych w Polsce na przyktadzie kolejnych kampanii prezydenckich Aleksandra

Kwasniewskiego.
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Praca sktada si¢ z czterech rozdzialow. Pierwszy z nich zawiera ogolna charakterystyke
marketingu politycznego. Przedstawiono w nim podstawowe definicje marketingu
1 marketingu politycznego oraz dokonano rozroznienia tych poje¢. Rozdzial zawiera ponadto
krotki zarys historii marketingu politycznego oraz prezentacj¢ stosowanych we jego ramach
instrumentow.

W rozdziale drugim tematyk¢ marketingu politycznego zawezono do zagadnien
wykorzystania go w kampaniach prezydenckich. Na wstegpie odzwierciedlono istote
marketingu wyborczego 1 jego specyfikg w kampaniach prezydenckich, w zwiazku z czym
dokonano m.in. rozréznienia kampanii wyborczej i kampanii komercyjnej oraz przedstawiono
gtowne elementy 1 uwarunkowania kampanii wyborczej. Sporo miejsca w tej czgsci pracy
poswigcono takze wizerunkowi kandydata na prezydenta pojmowanemu jako produkt
polityczny oraz tematyce rodziny i zony kandydata jako waznych elementow kampanii,
wzmacniajacych i ocieplajacych wizerunek polityka ubiegajacego si¢ o fotel prezydenta.

Kolejny rozdziat zawiera analize¢ pierwszej kampanii wyborczej Aleksandra
Kwasniewskiego, odbywajacej si¢ w 1995 roku. Aby odzwierciedli¢ nowatorskie cechy tego
przedsigwzigcia przedstawiono pokrotce sposob prowadzenia kampanii przez kandydatéw
bioracych udzial w wyborach prezydenckich 1990 roku. Nastgpnie zaprezentowano tematyke
dotyczaca kreacji wizerunku Aleksandra Kwasniewskiego oraz instrumenty marketingowe
wykorzystane przez jego sztab.

Rozdziat czwarty dotyczy kolejnej kampanii prezydenckiej Kwasniewskiego. Na
wstgpie dokonano krotkiej analizy jego prezydentury pod katem uksztaltowanego wowczas
wizerunku, postrzegania przez opini¢ publiczng oraz szans na reelekcj¢ na tle innych
kandydatéw. W dalszej czg¢sci omoéwiono wykorzystane w kampanii narzedzia marketingowe
oraz rolg Jolanty Kwasniewskiej jako pierwszej polskiej first lady, ktdéra mocno sig
odznaczyta zaré6wno podczas pierwszej kadencji prezydenckiej A. Kwasniewskiego, jak

1 w trakcie ubiegania sig o reelekcje.
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Rozdzial 1. Marketing polityczny; podstawowe zagadnienia

1.1. Pojecie marketingu politycznego

Pojecie marketingu jako zjawiska, czy tez procesu spolecznego i zarzadczego pojawito
si¢ w pierwszej potowie XX wieku w kontekscie przemian gospodarczych charakteryzujacych
si¢ ostra konkurencja, nadwyzka podazy doébr i ustug nad popytem oraz rosnacymi
wymaganiami odbiorcow w zakresie jako$ci prezentowanej oferty. Stato si¢ oczywiste, ze
samo rozwijanie produkcji nie oznacza juz sukcesu, poniewaz wytworzone produkty trzeba
sprzeda¢ pokonujac przy tym konkurencjg. Istotne w dziatalno$ci gospodarczej stato sig¢ wigc
dostosowanie produktu do potrzeb rynku oraz zmotywowanie nabywcoéw do jego zakupu.

Z czasem marketing stat si¢ zintegrowana koncepcja zorientowana na realizacj¢ celow
nie tylko przedsigbiorstw, ale tez organizacji niekomercyjnych. Sformutowano tez wiele jego
definicji, sposrdd ktoérych jedna z najpopularniejszych jest definicja zaproponowana przez
Amerykanskie Towarzystwo Marketingowe (American Marketing Association), w mysl ktorej
»Marketing jest to proces planowania i realizowania pomystow, ksztattowania cen, promocji
i dystrybucji mysli, towarow i ustug w cele tworzenia takiej wymiany, ktora urzeczywistnia
tak cele indywidualne, jak i organizacyjne™".

Co bardzo istotne, marketing stal si¢ nie tylko koncepcja teoretyczna, ale przede
wszystkim forma zarzadzania oferujaca zestaw metod 1 narzedzi umozliwiajacych
przedsigbiorstwom wszechstronne oddziatywania na rynek.

Jak zostatlo poprzednio wspomniane, realizacj¢ swych celow przy wykorzystaniu
marketingu zaczgly tez podejmowaé organizacje niekomercyjne, co $wiadczyto o tym, ze
znajduje on zastosowanie nie tylko w przedsigwzigciach zmierzajacych do wypracowania
konkretnego zysku, lecz moze by¢ tez znaczacym wsparciem przy realizacji celoéw ideowych.
Poniewaz rynek politycznych idei wbrew pozorom okazat si¢ podobny do rynku dobr
materialnych, szybko doszto do zapozyczenia terminologii z marketingu komercyjnego, jak
1 wykorzystania stosowanych w jego ramach metod.

Reasumujac, gtdéwne zasady dziatalno$ci na rynku komercyjnym przetozono grunt zycia
politycznego, postrzeganego jako rynek polityczny, a polityke i politykdw potraktowano jest
jako swoisty produkt, ktory wykorzystywany jest w celu zdobycia i utrzymania witadzy.

' Cyt za: W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, Gdafiskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 15-16.
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roznice

Marketing polityczny

podporzadkowanie wszystkich
dziatan w sferze produkcji

1 obrotu towarowego zyczeniom
finalnego nabywcy

pobudzanie i rozwijanie potrzeb
finalnego nabywcy poprzez
ofertg atrakcyjnego towaru

osiagnigcie zysku

—

\ 4

podmiot polityczny
podporzadkowuje swa
dziatalno$¢ uznajac kluczowa
pozycje wyborcy

pobudzenie i rozwijanie potrzeb
wyborcy poprzez ofertg
atrakcyjnego programu lub
wizerunku kandydata

zdobycie wladzy

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: M. Kolczynski, J. Sztumski, Marketing polityczny:
ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii, postaw i zachowan, Wyd. Slask, Katowice 2000,
s. 102—-103.

Do zagadnien rynku politycznego 1 innych jego elementéw nawiazuje koncepcja

marketingu politycznego autorstwa Jerzego Muszynskiego. W ujeciu tego badacza marketing

polityczny opiera si¢ na czterech zasadniczych filarach, ktore sa nastepujace’:

rynek polityczny — jest traktowany jako obszar przeprowadzanych transakcji

sprzedazy, czyli kupna towaru politycznego, dochodzi na nim zarazem do interakcji

migdzy podmiotami politycznymi;

towar (produkt polityczny) — nalezy tu méwié o programie wyborczym stanowiacym

pochodna ideologii organizacyjnej lub o ofercie personalnej (czyli produktem

politycznym jest polityk/kandydat w wyborach);

dystrybucja, promocja, reklama towaru politycznego;

cena towaru politycznego — interpretowana jako cesja na oferentow politycznych

»~towaru zwierzchniej wladzy w panstwie”.

2 J. Muszynski, Teoria marketingu politycznego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Pedagogicznej TWP, Warszawa
2004, s. 75 1 243.
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W literaturze tematu mozna odnalez¢ wiele mniej lub bardziej rozbudowanych definicji

marketingu politycznego, koncentrujacych si¢ na réznych jego aspektach. Mozna wyodrgbni¢

rozne kategorie definicji marketingu politycznego, ktorych przyklady zaprezentowano

w tabeli 1.

Tabela 1. Definicje marketingu politycznego

Ujecie Tres¢ przykladowych definicji
»zajmuje si¢ badaniem procesdw wymiany pomigdzy politycznymi
podmiotami, ich srodowiskiem i pomigdzy nimi samymi, szczegolnie
marketing odnoszac si¢ do pozycjonowania tych podmiotéw na rynku, ich
polityczny komunikacji’, metod dzigki ktorym strategie moga by¢ realizowane,
jako proces — | wlaczajac badania dotyczace postaw, $wiadomosci i reakceji grup
dyscyplina spotecznych lub proces spoteczny lub zarzadczy tworzenia, oferowania
1 wymiany warto$ci migdzy uczestnikami rynku politycznego” (A. Lock, P.
Harris)
jako funkcja — | subdyscyplina marketingu ushug organizacji niekomercyjnych, ktérej rola
,marketing jest wspomaganie dziatan zmierzajacych do pozyskiwania zwolennikéw idei
ugrupowan oraz 0sOb majacych reprezentowac interesy pewnych grup spotecznych w
politycznych” | strukturach wtadz lub opozycji
) ., ,»zespot technik wykorzystywanych do stworzenia odpowiedniego
jako zbior o .
nStrUmentOw obra?}l !(agdydata w’sr’od jego §1§ktoratu, Wypromowania jego 'osoby’,
 dzialaf wyroznienia go sposrod rywali i uzyskania maksymalnej ilosci glosow
przy jak najmniejszym zuzyciu srodkow” (M. Cichosz, D. Skrzypczynski)

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: L. Scheffs, W obronie marketingu politycznego,
»Refleksje” 2013, nr 7, s. 177 — 178.
https://repozytorium.amu.edu.pl/bitstream/10593/10527/1/%C5%8 1ukasz%20Scheffs.pdfs. (data
odczytu: 21.09.2015).

Jak wskazuja prezentowane definicje, marketing polityczny to w istocie pojecie bardzo
szerokie, w ktorego ramach nast¢puje ciag §wiadomie podejmowanych dzialan opartych na
podstawach naukowych. Dlatego tez w literaturze tematu obecne sa takze okreslenia
marketingu politycznego ujmujace to zagadnienie calo$ciowo, a zarazem bardzo ogdlnie.
Mozna wigc spotkac stwierdzenia, ze marketing polityczny jest czegscia sktadowa polityki lub
tez definicje moéwiace o tym, ze jest on mozliwoscia skutecznego narzucania przez jednych
ludzi swojej woli innym ludziom (poprzez skuteczne wywieranie presji oraz mozliwo$¢

okre$lonego dziatania wladczego)*.

3 W literaturze czesto prezentowane sa definicje skupiajace si¢ na zagadnieniu komunikowania, i w takim ujeciu
marketing polityczny opisywany jest w kontekscie komunikowania si¢ politykéw/kandydatéw w wyborach czy
tez catych ugrupowan politycznych z wlasnymi cztonkami, mediami, potencjalnymi zrédtami finansowania oraz
przede wszystkim z elektoratem, A. Lock, P. Harris, Political marketing — vive la difference, ,,European Journal
of Marketing” 1996, nr 30, s. 21 [cyt. za:] O. Annusewicz, Marketing polityczny- pytania i kontrowersje,
Biblioteka Osrodka Analiz Politologicznych UW, http://biblioteka.oapuw.pl/olgierd-annusewicz-marketing-
polityczny-pytania-i-kontrowersje/, (data odczytu: 21.09.2015).

4 J. Muszynski, Marketing polityczny, Wyd. Wyzsza Szkola Zarzadzania i Marketingu, Warszawa 1999, s. 15.
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1.2. Marketing polityczny w ujeciu historycznym

Jak pisze Jerzy Dietl ,,marketing nie byl zadnym odkryciem™’, i jest to stwierdzenie ze
wszech miar prawdziwe. Mimo, ze =zaistnienie marketingu umiejscawiane jest we
wspolczesnosci, mowimy tu juz o wypracowanej naukowo i nazwanej koncepcji, czy tez
dziedzinie. W rzeczywistosci wiele przejawoOw dzialalnosci o charakterze marketingowym,
cho¢ bez uzycia dzisiejszej terminologii, mialo miejsce znacznie wcze$niej, zard6wno
w wymiarze gospodarczym, jak i politycznym.

Dzigki wykopaliskom archeologicznym wiadomo, ze materialy reklamowe, w tym takze
o charakterze politycznym byly wykorzystywane juz w starozytnosci. W starozytnych
Pompejach corocznie odbywaty si¢ wybory urzednikéw miejskich i kazdego roku odbywata
si¢ w tym miescie zwiazana z nimi kampania wyborcza. Swiadcza o tym odnalezione na
murach napisy zachgcajace do wyboru kandydatow na rozne stanowiska urze¢dnicze, ktore
eksponowaty zalety tych 0sob®.

Kolejne stulecia nie przyniosly wydarzen, ktore zapisalyby si¢ w istotny sposob
w dziejach komunikowania politycznego i dopiero niewatpliwym przelomem stato si¢ majace
miejsce w XV wieku wynalezienie druku. Jakkolwiek jako pierwszy wynalazek ten
wykorzystal Marcin Luter w upowszechnieniu swych dziatan reformatorskich, to jednak od
tej pory stowo drukowane stato si¢ bardzo waznym $rodkiem oddziatywania takze w sferze
polityki. Jego wplyw zostat zwielokrotniony w poczatkach XVIII wieku, z chwila pojawienia
si¢ prasy, ktora m.in. wykorzystano intensywnie w celach propagandowych w okresie
Rewolucji Francuskiej oraz wojny o niepodleglos¢ w Stanach Zjednoczonych’. Poczatki
wlasciwie pojetego marketingu politycznego nalezy jednak dopiero w XX wieku, gdy
najpierw przejgto niektore instrumenty z marketingu komercyjnego, a nastgpnie catoSciowo
zastosowano koncepcje marketingu w zyciu politycznym. Wiele wydarzen o charakterze
przetomowym miato miejsce w latach 50 — tych XX wieku w Stanach Zjednoczonych,
a z kilkunastoletnim opdznieniem podobne oddzialywania wdrozono w krajach Europy
Zachodniej — Wielkiej Brytanii, Niemczech i Francji.

W kampaniach politycznych/wyborczych zaczgto wowczas wykorzystywaé radio

1 telewizj¢. Juz w latach 30-tych przekaz radiowy chetnie wykorzystywat prezydent Franklin

> . Dietl, Zarzadzanie marketingowe, T. 1, Wyzsza Szkota Biznesu — National-Louis Iniversity, Nowy Sacz
2006, s. 12.

¢ A. Kasifiska — Metryka, Reklama polityczna [w:] M. Jeziniski (red.) Marketing polityczny, w poszukiwaniu
strategii wyborczego sukcesu, Dom Wydawniczy Duet, Torun 2014, s. 93.

7M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego, Katowice
2008, s. 68.
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Delano Roosevelt, ktory w trakcie tzw. ,,rozméw przy kominku” prezentowat wyborcom swe
poglady. Pionierem w wykorzystaniu telewizji byt natomiast kandydujacy na urzad
prezydenta Stanéw Zjednoczonych Dwight D. Eisenhower, ktory w 1952 roku po raz
pierwszy w kampanii prezydenckiej postuzy! sie reklama telewizyjna®. Niewatpliwym novum
bylo w tym okresie wykorzystanie ushug specjalistow od marketingu, ktérzy zaczgli
zastgpowac szefow partii w zakresie organizacji promocji kandydatow w wyborach.

Kolejne lata owocowaly wprowadzaniem nowych elementow w kampaniach,
politycznych, bazujacych na mozliwo$ciach przekazu radiowego i telewizyjnego. Pojawila sig
m.in. reklama negatywna, zaczgto organizowaé debaty przedwyborcze, a w przekazach
wykorzystanie znalazty teorie psychologiczne, umozliwiajace odwotywanie si¢ do emocji
i lekow odbiorcow.

W miarg rozwoju technologicznego pojawialy si¢ coraz nowocze$niejsze Srodki
i techniki komunikowania si¢ z wyborcami, i zn6w najszybciej znalazty one zastosowanie
w Stanach Zjednoczonych. Rewolucja telekomunikacyjna lat 80 1 90-tych przyniosta takiego
udogodnienia jak: bezposrednie przekazy satelitarne, mozliwo$¢ komunikacji poprzez
telewizjg¢ kablowa, a w konficu tez za posrednictwem komputerdw i sieci internetowe.

Podkresli¢ rowniez nalezy, ze oprocz technologicznych mozliwos$ci kontaktu
z wyborcami wciaz udoskonalano ,,tradycyjne” formy promocji. Co réwnie istotne zwrocono
uwage na konieczno$¢ komunikacji dwukierunkowej, a zatem wazna tez si¢ stata informacja
pochodzaca od opinii publicznej, uzyskiwana poprzez prowadzenie badan.

Nawiazujac do tematyki pracy, histori¢ i rozwdj marketingu politycznego mozna
przesledzi¢ takze w kontekscie ewolucji samych kampanii wyborczych.

Kampanie premodernizacyjne (lata 50-te i 60-te XX wieku) - byly to kampanie
zorientowane partyjnie 1 samodzielnie realizowane przez partie polityczne. Kandydaci
w wyborach nominowani z ich ramienia catkowicie polegali na dziataniach organizowanych
przez aktyw partyjny, przy czym kampanie skupialy si¢ gtownie nie tyle na promowaniu
samych kandydatow, co eksponowaniu programowego oblicza partii. Z uwagi na okres,
w ktorym prowadzono tego rodzaju kampanie, wykorzystywano dostgpne w tym czasie
instrumenty, a wigc przede wszystkim materialty drukowane (broszury, ulotki, plakaty,
reklamy prasowe), powszechne tez bylo organizowanie publicznych spotkan
z przedstawicielami partii, parad, zabaw 1 konkursow. Charakterystyczna cecha kampanii
premodernizacyjnych byl brak ich wcze$niejszego zaplanowania. Poniewaz na biezaco

1 spontanicznie podejmowano rdéznorodne oddzialywania, kampanie te cechowatly sig

8 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna..., op. cit., s. 291.
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chaotyczno$cia i niedopracowaniem, przez co zamierzenia organizatorow stawaly si¢ czgsto
niezrozumiate dla wyborcow”’.

Kampanie modernizacyjne (koniec lat 60-tych i pierwsza potowa lat 70-tych) — bylty to
kampanie zorientowane wokoét kandydatow, co oznaczalo, ze zyskali oni wplyw na przebieg
kampanii, ale przede wszystkim znaczaca si¢ stala ich rola jako osobowos$ci politycznych,
stad tez mozna mowi¢ o personalizacji kampanii wyborczych. Tak indywidualne
wyeksponowanie konkretnych kandydatéw bylo m.in. mozliwe dzigki upowszechnieniu
telewizji, w ktorej politycy mogli prezentowaé swe poglady i programy. W odrdznieniu od
kampanii poprzedniego okresu, rol¢ w przygotowaniu i organizacji kampanii zaczgli
odgrywac eksperci 1 fachowcy ds. marketingu, co automatycznie zmniejszylo zakres dziatan
etatowych pracownikow oraz wolontariuszy partyjnych'®. W zwiazku z powyzszym kampanie
modernizacyjne nie byty juz tak chaotyczne i niedopracowane jak premodernizacyjne.

Kampanie zorientowane wokol wyborcy (od polowy lat 70-tych) — zasadnicze
przemiany nastgpity odnosnie postrzegania roli elektoratu, zrozumiano, iz jego glos bedacy
finalnym elementem, czy tez efektem kampanii zalezy przede wszystkim od umiejetnosci
w prezentowaniu oferty politycznej, w zwiazku z czym mozna tu méwi¢ o orientacji
konsumenckie;.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze w latach 80-tych rozpoczeta si¢ wspominana juz rewolucja
telekomunikacyjna, ktorej przypisywany jest bezposredni wptyw na caloksztalt kampanii
wyborczych. Dlatego tez w wielu zrodtach wyrdzniany jest odrgbny etap ksztaltowania sig
i rozwoju kampanii wyborczych, okre§lany mianem kampanii postmodernizacyjnych, czy tez
partyjno — marketingowych, zaistniatych na przetomie lat 80 1 90 — tych XX wieku 1 trwajacy
wspOlcze$nie''. W centrum zainteresowania tego typu kampanii nadal pozostaja wyborcy, ale
w ich przebiegu uwypuklana jest szczegélna rola medidw cyfrowych i1 Internetu. Za
posrednictwem tych no$nikéw przekazywana jest nie tylko oferta polityczna, ale tez odbywa
si¢ zbieranie informacji (w tym np. tworzone sa komputerowe banki danych o wyborcach
oraz przeprowadzane badania poparcia wyborczego), zbieranie funduszy na kampanie, czy tez
funkcjonuje o$ organizacyjna kampanii, umozliwiajaca szybkie i1 biezace reakcje, zaleznie od

rozwoju sytuacji i wydarzen w toku kampanii.

 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do marketingu politycznego [w:] W. Jabtonski, L. Sobkowiak (red.),
Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2002, s. 52.
1" Tamze, s. 52.

"' M. Nie¢, Komunikowanie polityczne w nowoczesnym panstwie, Wolter Kluwer business, Warszawa 2013,
s.135.
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1.3. Instrumenty marketingu politycznego

Niektore definicje marketingu politycznego zawegzaja jego pojgcie tylko do technik
wykorzystywanych do promowania kandydata, wytworzenia jego odpowiedniego wizerunku
wsrdd elektoratu 1 wyrdznienia go wsrod rywali (tab.1). Jednak niezaleznie od tego, czy
przyjmiemy wezsze, Czy szersze ujecie to za a posrednictwem marketingu politycznego (ale
przy rdwnoczesnym wykorzystaniu w tym wzgledzie dorobku marketingu komercyjnego)
wprowadzono do polityki zestaw narze¢dzi, umozliwiajacych tatwiejsze komunikowanie
polityczne oraz wzrost efektywnos$ci dzialan zmierzajacych do pozyskania gtosow wyborcow.

Adekwatnie do stosowanych w marketingu komercyjnym narzedzi, okre§lanych
mianem promotion mix, w marketingu politycznym stosowany jest zblizony asortyment
instrumentow, opracowanych w taki sposob, aby w jak najwigkszym stopniu przekonaé
obywateli do partii politycznych 1 ich programéw, czy tez do okreslonych kandydatow.
W takim ujgciu moéwimy o instrumentach promocji politycznej, na ktora sktada si¢ kilka form

aktywnosci przedstawionych na rysunku 2.

Rysunek 2. Instrumenty promocji politycznej

Instrumenty promocji politycznej

v v 2 v v
Reklama Marketing Promocja Sprzedaz Public
polityczna bezposredni sprzedazy osobista relations

| | | |
np. ulotki np. listy do np. np. gadzety, np. r0Zmowy
billboardy wyborcow, czaty festyny kandydatow
spoty z politykami z wyborcami, wiece

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: A. Kasinska — Metryka, Reklama polityczna [w:]
M. Jezinski (red.) Marketing polityczny, w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Dom
Wydawniczy Duet, Torun 2014, s. 99.

Reklama polityczna

Wedlug Marka Mazura reklama polityczna to ,,proces komunikacyjny, dzieki ktoremu
zrodto (kandydat polityczny baqdz partia) nabywa okazje, by przedstawié odbiorcom, za
pomocq kanatu masowej komunikacji, przekaz polityczny w celu wplyniecia na ich polityczne

9912

postawy, przekonania i/ lub zachowania”*. W zaleznosci od wykorzystanych no$nikow

2 Mazur M., Marketing polityczny. Studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA
i w Polsce, Wydawnictwo Naukowe PWN , Warszawa 2007, s. 111.
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przekazu, rozroznia si¢ reklam¢ wizualna, audiowizualng praz audytywna, przy czy
najpopularniejsze wspodiczesnie nosniki to telewizja 1 Internet. Przygotowanie reklamy
politycznej odbywa si¢ wedlug zasad przyjetych w reklamie komercyjnej, a zatem aby
okazala si¢ skuteczna nalezy precyzyjnie okresli¢ jej grupg docelowa, cele oraz wybral
odpowiednie $rodki przekazu.

Najbardziej rozpowszechniona forma reklamy politycznej jest reklama wyborcza, ktora
stuzy do prezentacji kandydata i oferty politycznej, uwydatnia walory tej oferty oraz
informuje o mozliwosciach realizacji oferty”. Nalezy jednak podkresli¢, ze reklama ta nie
pokazuje petlnego obrazu oferty, ale raczej nakresla jej najwazniejsze kwestie, natomiast
w wigkszym zakresie stuzy do budowania wizerunku kandydata lub modyfikacji wizerunku
wczesniej stworzonego. Najczesciej stosowanymi obecnie narzedziami reklamy wyborczej sa:
spoty wyborcze (reklama telewizyjna), plakaty, billboardy, reklamy poparcia z udzialem
celebrytow, gadzety, upominki (jako forma reklamy bezposredniej). Bardzo popularnym
materialem promocyjnym jest ulotka wyborcza m.in. z tego wzgledu, Ze jest to forma tania ale

umozliwiajaca zawarcie wielu informacji o kandydacie.

Marketing bezposredni

Jest to interakcyjny system korzystajacy z jednego lub wigcej mediow reklamowych
1 majacy na celu wywotlanie okreslonej odpowiedzi lub spowodowanie transakcji
politycznej™. Gtownym celem tego instrumentu jest nawigzanie bezpo$redniego kontaktu
miedzy kandydatem (lub partia) z wyborca. Do niedawna najczg$ciej wykorzystywana forma
marketingu bezposredniego byly tradycyjne, wysylane droga pocztowa listy do wyborcow
oraz telemarketing, a wigc nawiazywanie kontaktu telefonicznego. W dobie upowszechnienia
Internetu wiele oddziatywan politykow skupilo si¢ wlasnie na tym medium. Wykorzystanie
znajduje poczta internetowa, politycy sa obecni na portalach spoleczno$ciowych, prowadza
blogi (dzienniki internetowe), za posrednictwem ktorych przedstawiaja m.in. swoje poglady
1 plany polityczne, a w mysl tezy ,,nie ma ci¢ w Internecie — nie istniejesz”, obecnie juz

wigkszos$¢ 0sob funkcjonujacych w zyciu politycznym posiada wlasne strony internetowe.

B A. Kasinska — Metryka, Reklama polityczna [w:] M. Jezifiski (red.), Marketing polityczny, w poszukiwaniu
strategii wyborczego sukcesu..., op. cit., s. 99.

4 A. Jabtonski, L. Sobkowiak, (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego, Wroctaw 2009, s. 197.
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Promocja sprzedazy

Jest to instrument przyjmujacy zazwyczaj posta¢ rdznego rodzaju bodzcow, ktore
w marketingu komercyjnym maja na celu sktonienie klientow do szybkiego dokonania
zakupu okre$lonego produktu, natomiast w marketingu politycznym bodzce te maja zachgcié
do szybkiego podjecia decyzji wyborczej 1 w konsekwencji oddania swego glosu na
konkretnego kandydata lub parti¢. Nalezy tu jednak nadmieni¢, ze jest to instrument
najbardziej skuteczny w odniesieniu do wyborcéw niezdecydowanych'®. Zapozyczona
z marketingu komercyjnego i czgsto stosowana przez politykow/kandydatow forma jest
osobiste rozdawanie drobnych upominkow 1 gadzetow, jak np. dlugopiséw, kubkow,
breloczkow, koszulek z wizerunkiem kandydata, kalendarzy itp. Polityczna promocja
sprzedazy odbywa si¢ zwykle podczas wiecow wyborczych oraz koncertow i festynow
z udziatem kandydatow, a jej gldownym celem jest pokazanie kandydata w jak najbardziej
korzystnym $wietle, co ma zwiazek z budowa pozytywnego wizerunku lub umacnianiem
wykreowanego juz wizerunku.

Rozdawanie upominkéw nie jest jedyna forma promocji sprzedazy stosowana przez
politykéw. Réwnie powszechne jest korzystanie ze wsparcia gwiazd estrady, ktore wystepuja

podczas tournee wyborczych kandydatow.

Sprzedaz osobista

W ramach tego instrumentu marketingu politycznego/wyborczego nalezy umiejscowié
ogollnie wszelkie inicjatywy zmierzajace do spotkan wyborcami lub tez inne polityczne
imprezy upubliczniane za posrednictwem mediéw. Spotkania z wyborcami moga si¢ odbywac
w ramach wcze$niej starannie przygotowanego tournee polityka po kraju, jak i pojedynczych
spotkan 1 wiecéw organizowanych na zaproszenie okreslonych $rodowisk lokalnych.
W krajach zachodnich popularng forma jest udziat politykow w programach rozrywkowych,
natomiast na gruncie polskim jak dotad czeSciej jest to udzial w pielgrzymkach'®.
Sprzedaz osobista w wydaniu politykéw to takze udziat w rozmaitych debatach (np. debaty
z przedstawicielami réznych s$rodowisk zawodowych, politycznych, ze studentami, itp.),
wizyty na placach budéw, w zaktadach przemystowych, gospodarstwach rolnych itp.

Wspomniane inne imprezy o charakterze politycznym to natomiast transmitowane przez

media konwencje wyborcze partii politycznych.

5 A. Szuta, Narzedzia promotion - mix w kampaniach wyborczych, ,,Rynek — Spoteczefistwo — Kultura” 2014,
nrl, s.8.
16 Tamze, s. 13.
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Polityczne Public Relations (PR)

Public Relations (PR) to dzialalno$¢ czy tez dyscyplina umiejscawiana na pograniczu
teorii zarzadzania 1 teorii komunikacji. Jest to zarazem pojecie, ktore doczekalo si¢
dotychczas ok. 2000 zdefiniowan rozniacych si¢ przede wszystkim akcentowaniem celéw
stawianych przed PR jako dziatalno$ci podejmowanej na korzys$¢ ogolnie pojgtej organizacji.

W szerokim aspekcie dziatalno§¢ PR dotyczy wszystkich podmiotow zycia
publicznego, pragnacych o sobie poinformowac, pozytywnie si¢ zaprezentowac, nawigzac
kontakt oraz zdoby¢ sympati¢ 1 szacunek. Korzys$ci z Public Relations w sferze gospodarczej
szybko zauwazono i1 przeniesiono na grunt polityczny, przy czym nadmieni¢ nalezy, ze
niektore techniki 1 metody wykorzystywane w ramach PR niejednokrotnie pokrywaja si¢
z formami promoc;ji sprzedazy oraz sprzedazy osobistej (méwi¢ tu mozna o organizowaniu
tzw. pseudo wydarzen, ktore sa nagtasniane przez media; np. debaty, studia wyborcze oraz
uczestnictwie w rozmaitych wydarzeniach o charakterze kulturalnym lub sportowym).

Ale w ramach PR podejmowane sa takze inne, nie opisywane dotad rodzaje
oddziatywan. Po pierwsze odbywa si¢ doksztalcanie politykéw w zakresie komunikowania
politycznego, co jest realizowane poprzez treningi autopromocji i autoprezentencji oraz
zdobywanie umiejgtno$ci w zakresie sztuki przemawiania. Po drugie, PR ma za zadanie
utrzymywanie stalej komunikacji migdzy kandydatem/partia a obywatelami, w zwiazku
z czym organizowane sa konferencje prasowe oraz przekazywane do mediéw biezace
informacje na temat dziatalno$ci podmiotu politycznego. Poniewaz sita mediow w kreowaniu
wizerunku jest niezaprzeczalna, podstawowa zasada jest nie tylko state utrzymywanie
kontaktow ale przede wszystkim kontaktow przyjaznych.

Public Relations ma istotny zwiazek z systemem identyfikacji wizualnej (kolorystyka,
symbolika, logo), ktory pewnym uzupeklnieniem kreowanego wizerunku i pozwala na

dodatkowe wyrdznienie si¢ oraz skojarzenie i zapamigtanie polityka czy catej partii.

Debaty wyborcze

Swoistym instrumentem marketingu politycznego sa debaty wyborcze, ktorych sitg
oddziatywania doceniono wraz z upowszechnieniem telewizji juz w latach 60-tych XX wieku
w Stanach Zjednoczonych. Podstawowym celem debat jest przedstawienie przez kandydatow
zagadnien spotecznych, gospodarczych i politycznych, ktore ich zdaniem sa priorytetowe oraz
przeprowadzenie dyskusji nad ich wdrozeniem w zycie w okresie kierowania panstwem'’.

Debaty daja takze mozliwo$¢ jednoczesnego porownania kandydatow, a im samym dotarcie

7'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna..., op. cit., s. 353.

13

17 / 68



f50892b927cd379b4f 7930c837f 30989
2016-01-27 14:40:53
18 / 68

do mozliwie szerokiego elektoratu, poprawienia wilasnego wizerunku Ilub oslabienia
wizerunku konkurentow.

Debaty wyborcze, w tym zwlaszcza z udziatem kandydatow do fotela prezydenckiego
to obecnie medialne spektakle, starannie wcze$niej przygotowane przez specjalistow od

marketingu politycznego.
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Rozdzial 2. Kampania prezydencka w ujeciu marketingu politycznego

2.1. Marketing wyborczy - specyfika kampanii prezydenckiej

Marketing wyborczy traktowany jest jako czg$¢ szerszej dyscypliny, ktora jest
charakteryzowany w poprzednim rozdziale marketing polityczny. Jak wskazuje samo
okreslenie jest to kategoria $cisle zwiazana funkcjonowaniem partii, lideréw oraz kandydatéw
politycznych na rynku wyborczym.

Istot¢ marketingu wyborczego jako czgsci marketingu politycznego odzwierciedlono na

rysunku 2.

Rysunek 3. Marketing wyborczy w aspekcie marketingu politycznego

poparcie Techniki promocyjne
zne 1 prezentacyjne
Techniki
Glos oddany promocyjne
przez wyborce 1 prezentacyjne Marketing
polityczny
Dotarcie do
Kandydaci wyborcow
polityczni, w kampanii
programy, idee wyborczej
Osoby publiczne (np. Dotarcie do obywateli \ ,
politycy), projekty, idee | w kampanii politycznej Marketing
wyborczy

Zrédto: R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 27.

Oddzialywania podejmowane w zakresie marketingu wyborczego maja istotny zwigzek
z funkcjonowaniem rynku politycznego, ktory przechodzi z fazy statycznej okresu migdzy
wyborami w fazg dynamiczna, charakterystyczna dla kampanii wyborczej. Mozna wowczas
mowi¢ o rynku wyborczym, odznaczajacym si¢ nie tylko zwigkszona dynamika ale takze tym,
ze rynek wyborczy organizowany jest zgodnie z normami prawnymi. Stad tez interakcje jakie
wowczas zachodza migdzy kandydatami i1 partiami politycznymi jako oferentami produktu

politycznego a wyborcami jako jego konsumentami nabieraja formalnego charakteru. Rynek
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wyborczy interpretowany jest w kategoriach walki wyborczej, a niekiedy bywa utozsamiany
z samym procesem kampanii wyborcze;.

Pojecie kampanii wyborczej jest definiowane w roznych aspektach. W ujeciu prawno —
organizacyjnym jest to $cisle wyodrebniony etap procedury wyborczej, podczas ktorego
nast¢puje pozyskanie, mobilizacja oraz krystalizacja elektoratu w celu uzyskania okreslonego
wyniku wyborczego, przy wykorzystaniu wyodregbnionych §rodkéw i1 metod dziatania przez
podmioty prawa wyborczego'®.

Wyodrgbniany jest takze komunikacyjny kontekst kampanii wyborczej 1 pojmowana
jest ona woéwczas jako proces komunikacyjny odbywajacy si¢ miedzy podmiotem
politycznym (jako nadawca komunikatow) oraz wyborcami (jako odbiorcami komunikatow).
Komunikaty stanowia konkretna ofert¢ polityczna, przekazywane sa przy wykorzystaniu
réznych kanatéw przeptywu informacji i maja na celu zachgcenie wyborcow do oddania glosu
na parti¢ polityczna czy tez okreslonego kandydata. Gdy glos zostaje pozyskany, mozna
mowic o sprzgzeniu zwrotnym, ktore wystapito w procesie komunikacji. Podkresli¢ nalezy, ze
przedstawiony kontekst kampanii wyborczej zawegza jej problematyke gtownie do agitacji
wyborczej, dlatego tez w pelni jej nie okresla.

Kampania wyborcza definiowana jest takze z perspektywy stawianych przed nia celow.
W takim aspekcie sformutowana jest definicja autorstwa Grazyny Ulickiej, w mysl ktorej
kampania wyborcza to: ,zespol racjonalnych i skoordynowanych dziatan politycznych
podejmowanych przez partie i organizacje polityczne [...], w celu uzyskania jak najwiekszej
liczby miejsc w wybieralnych organach przedstawicielskich (parlament, wiadze lokalne) lub
zapewnienia swemu kandydatowi zwyciestwa w powszechnych wyborach prezydenckich™".

Z uwagi na tematyke niniejszego rozdzialu najbardziej interesujace jest definiowanie
kampanii wyborczej z marketingowego punktu widzenia. Eksponowane sa tu takie
zagadnienia jak pozyskanie przewagi konkurencyjnej oraz dokonanie transakcji politycznej,
a zatem kampania wyborcza traktowana jest jako przygotowanie oraz przeprowadzenie
transakcji majacej na celu dystrybucje produktu politycznego na rynek polityczny. Produkt
polityczny zostaje zarazem odpowiednio zareklamowany i1 dociera do odbiorcoéw, ktdrymi sa

wyborcy®. Dodaé¢ nalezy, ze zgodnie z zatozeniami marketingu wyborcy wyodrebniani sa

'8 R.K. Tabaszewski, Instytucjonalno-prawne uwarunkowania kampanii wyborczych w Polsce. Zagadnienia
wybrane, [w:] P. Jakubowski, E. Kancik (red.), Wspolczesne kampanie wyborcze w Polsce i na swiecie,
Wydawnictwo UMCS, Lublin 2013, s. 15.

' G. Ulicka, Kampania wyborcza, [w:] W. Skrzydto, M. Chmaj (red.), Encyklopedia politologii, t. 2, Wyd.
Zakamycze, Krakow 2000, s. 163—164.

2 J. Muszynski, Leksykon marketingu politycznego, Wyd. "Atla 2", Wroctaw 2001, s. 72.
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w kategoriach segmentdw odbiorczych, a kampania wyborcza ma zapewni¢ uzyskanie
przewagi konkurencyjnej w segmentach docelowych.

Na podstawie przedstawionych definicji mozna  wyszczegdlni¢  niektoére

charakterystyczne cechy kampanii wyborczej. W tabeli 1 zostaly zaprezentowane gltowne

cechy kampanii wyborczej, przy czym dokonano réwnoczesnie ich pordwnania z cechami

kampanii komercyjne;.

Tabela 2. Cechy kampanii wyborczej i kampanii komercyjnej

Kampania wyborcza

Kampania komercyjna

Okreslony 1 stosunkowo krotki czas trwania,
wzrost intensywnosci dziatan pod koniec

Dhuzszy czas trwania i réznorodna
intensywno$¢ dziatan

Z gbry zaplanowany termin zwigzany z
kalendarzem wyborczym oraz podleganie
uregulowaniom prawnym

Organizowane zgodnie
z zapotrzebowaniem

Konieczno$¢ ponoszenia kosztdw na spoty
radiowe i telewizyjne ale tez dysponowanie
bezptatnym czasem antenowym w mediach
publicznym

Okreslony budzet ograniczajacy ilo$¢

spotéw radiowych i telewizyjnych

Silny emocjonalny stosunek adresatoéw kampanii

Raczej neutralny stosunek adresatow
kampanii

Wysokie prawdopodobienstwo wystapienia
nieprzewidywanych zdarzen gtéwnie z uwagi na
niespodziewane ruchy i zachowania rywali
politycznych

Wystepowanie przekazow przeciwnych, stad tez
potrzeba monitorowania kampanii przeciwnikéw

Raczej minimalne niebezpieczenstwo
zaistnienia nieprzewidywanych zdarzen

Mozliwos$¢ jednoznacznego rozstrzygnigcia
wynikéw kampanii niebawem po jej zakonczeniu

Brak zdecydowanego wyniku kampanii
w jednym dniu w kampanii

Nakaz zakonczenia kampanii 24 godziny przez
wyborami (cisza wyborcza)

Mozliwos$¢ prowadzenia kampanii do
zaplanowanego dnia zakonczenia

Brak bezstronnosci mediow

Bezstronnos¢ mediow

Personalizacja — zasadniczym produktem jest
osobowos¢ kandydata

Produkt Iub ustuga

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie: M. Borowicz, Kampania wyborcza — definicje i cechy

charakterystyczne, ,,Atheneum” 2010, vol. 23, s. 140.

Marek Mazur interpretuje kampani¢ wyborcza jako skoordynowane staranie by

osiagna¢ pewne cele, w tym przede wszystkim wybranie kandydata, a cel ten jest osiagany

poprzez polaczenie rdznych dziatan®'.

Odzwierciedlenie

wzajemnie powigzanych

oddziatywan, ktore zarazem stanowia niezbedne elementy kazdej kampanii wyborczej

zawiera rysunek 3.

2L M. Mazur, Marketing polityczny, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2002, s. 36.
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Rysunek 4. Glowne elementy i uwarunkowania kampanii wyborczej
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Zrédto: S. Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu. Przewodnik dla kandydatow i sztabow
wyborczych, Wyd. Zysk i S-ka, Poznan 2005, s. 20.

Rozpoczgcie kampanii  wyborczej powinno poprzedza¢ opracowanie —strategii
wyborczej, ktora Barbara Dobek — Ostrowska interpretuje jako ,,zespot procedur, rozwiqzan
i decyzji dotyczqcych prowadzenia kampanii wyborczej, ktore majq doprowadzi¢ podmiot

rywalizacji politycznej do sukcesu™*.

22 B. Dobek - Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2006, s. 325.
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Strategia wyborcza, pojmowana w mysl przedstawianej definicji jako zespot procedur
jest de facto zbiorem strategii czastkowych (wzajemnie od siebie zaleznych) realizowanych
w toku calej kampanii wyborczej, w tym takze prezydenckiej. W takim ujeciu wyrdznia si¢
pig¢ strategii czastkowych: strategia personalna, program wyborczy, strategia komunikacyjna,
strategia finansowa oraz strategia relacji miedzypodmiotowych?®.

Strategia personalna — jej celem jest dokonanie doboru kandydata gwarantujacego
sukces wyborczy. Nalezy zwrdci¢ uwage, ze w odniesieniu do wyborow prezydenckich
w ramach strategii personalnej mozna wykorzysta¢ narz¢dzie prawyborow, ktore odbywa si¢
wewnatrz ugrupowania 1 sposrdod proponowanych kilku (czesto dwoch Iub trzech
kandydatow) ma na celu wylonienie najbardziej odpowiedniego z nich*,

Program wyborczy (platforma wyborcza) — jest on réwniez interpretowany jako
element strategii 1 oprocz wizerunku kandydata stanowi gldwna tre$¢ przekazu w kampanii
wyborczej. Podstawowa czg$cia programu wyborczego jest prezentacja celdéw i zamierzen
kandydata, ale jego opracowanie wymaga takze ustalenia gtoéwnej tematyki poruszane; w
trakcie kampanii, przemowien na wiechach, tresci haset itp. W przypadku programéw
kandydatow na prezydenta istotne jest takze przedstawienie takich kwestii, jak doswiadczenie
polityczne kandydata, jego kompetencje oraz cechy i walory osobowos$ciowe.

Strategia finansowa - jej celem jest zagwarantowanie optymalnego stosunku kosztow
poniesionych na kampani¢ do uzyskanego rezultatu wyborczego. W bardziej szczegdtowym
ujeciu mozna tu mowi¢ o planowaniu rozlokowania §rodkéw finansowych oraz wielkosci
wydatkowanych kwot w okreslonym czasie kampanii.

Strategia komunikacyjna — w jej ramach okresla si¢ kanaly promocji, ktore zostang
wykorzystane w trakcie kampanii, formy wizualizacji materiatbw promocyjnych, sposoby
utrzymywania relacji ze S$rodkami masowego przekazu, sposoby prezentacji wizerunku
kandydata oraz jego programu wyborczego. Tak szeroki zakres strategii komunikacyjnej

wymaga zazwyczaj opracowania dwoch réwnoleglych strategii, tj. strategii reklamy oraz

3 D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:] A. W. Jablonski, L. Sobkowiak, Marketing polityczny
w teorii i praktyce..., op. cit. s. 129.
* W Polsce prawybory przed wyborami prezydenckimi nie sa wprowadzone do ordynacji wyborczej, ale
istnieje mozliwo$¢ ich przeprowadzenia. Dotychczas prawybory wewnatrz partii odbyly si¢ tylko raz.
Zorganizowano je w Platformie Obywatelskiej przed wyborami w 2010 roku. Wzigli w nich udzial Radostaw
Sikorski i Bronistaw Komorowski, ktory wygral prawybory i z powodzeniem ubiegal si¢ o fotel prezydencki.
W poprzednich latach podejmowano préby organizacji prawyboréw. W 1995 roku ugrupowania prawicowe
i centrowe usilowaly doj$¢ do porozumienia, aby wyloni¢ wspolnego kandydata mogacego pokonaé coraz
bardziej popularnego kandydata lewicy - Aleksandra Kwasniewskiego. Inicjatorem tego przedsigwzigecia byt
Aleksander Hall. Wyloniono wowczas kilku kandydatow, jednak zabraklo consensusu aby wskaza¢ jednego
z nich. Kolejna taka proba miata miejsce w 2000 roku z inicjatywy Macieja Plazynskiego, jednak takze tym
razem prawica nie zdotala si¢ porozumie¢, czego przyczyna bylo jednoznaczne postanowienie AWS
i,,Solidarnosci”, ze kandydatem ma by¢ Marian Krzaklewski, A. Adamczyk, Instytucja prawyboréw w Polsce.
Prawybory prezydenckie (1995-2005), ,,Przeglad Politologiczny” 2011, nr 3, s.120-121.
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public relations. Podobnie jak w przypadku strategii finansowej, takze w ramach strategii
komunikacyjnej planowana jest intensyfikacja poszczegolnych oddziatywan w czasie.

Strategia relacji migdzyprzedmiotowych — ogélnie ujmujac, celem tej strategii jest
wypracowanie takich relacji podmiotu uczestniczacego w wyborach (kandydata)
z konkurentami i sojusznikami, ktore zmaksymalizuja sukces wyborczy. Bierze si¢ tu pod
uwage takie zagadnienia jak: podkre$lenie kontrastu, roznice ideologiczne, tworzenie
pozytywnego wyobrazenia o kandydacie oraz konkurentach (np. kampania negatywna lub
zachowanie neutralnos$ci, konfrontacji, itp.), przy czym specyfika wyboréw prezydenckich
uwzglednia takze strategi¢ jednoczenia, zaktadajaca, iz warto skumulowac glosy bliskich
sobie programowo kandydatow na jednym kandydacie, ktory odnoszac sukces wyborczy
zrealizuje cele kilku $rodowisk lub ugrupowan®.

Wybory prezydenckie to najbardziej personalne wybory sposréd tych, ktore zna
wspotczesna demokracja, uwaga opinii publicznej kierowana jest na zaledwie kilku (lub

dwoch) rywalizujacych kandydatach, stad tez niezwykle wazny jest ich wizerunek.

2.2. Wizerunek kandydata na prezydenta jako produkt polityczny

Stowo ,,wizerunek” jest obecne w jezyku polskim od kilku stuleci 1 uzywano go
gtownie jako okreslenie podobizny, portretu, obrazu, lub rzadziej pierwowzoru czy modelu
czego$. W XX wieku termin ten zaczal by¢ uznawany za staromodny ale na przetomie XX
1 XXI wieku powrodcit w Polsce do powszechnego uzycia dzigki zyskaniu nowego, nieco
innego znaczenia. Mialo to zwiazek z zastosowaniem marketingu na gruncie polskiego zycia
politycznego, co w odniesieniu do krajow Zachodnich odbyto si¢ ze sporym opdznieniem.

W Stanach Zjednoczonych juz w latach 20-tych XX wieku stowo ,,wizerunek” znalazto
swoje miejsce w obszarze zagadnien zwiazanych z polityka. Dziennikarz i zarazem doradca
prezydenta Roosevelta - Walter Lippmanm uzyt pojecia wizerunku w kontekscie tworzenia
opinii publicznej w zwiazku z wewngtrznymi uproszczeniami, wyobrazeniami odbiorcy
dotyczacymi spraw publicznych®. Taka interpretacja stowa ,,wizerunek” dobrze koreluje
z francuskojgzycznym terminem ,,image”, ktory oznacza nasladowanie lub przypominanie
czego$ innego, lub ewentualnie oznacza przedstawienie, wyobrazenie jakiego§ przedmiotu

czy osoby.

2 A. Stepifiska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000), Wydawnictwo
Naukowe INPiD UAM, Poznan 2004, s. 58.

6 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich w III RP, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2007, s. 79.
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W literaturze dotyczacej marketingu politycznego mozna odnalez¢ wiele definicji
wizerunku 1 wigkszo$¢ z nich nawiazuje wlasnie do wyobrazen odbiorcéw na temat podmiotu
politycznego. Wedtug Barbary Dobek — Ostrowskiej wizerunek jest zespotem cech, jakie
zdaniem odbiorcy posiada dany podmiot”. Bardziej szczegbtowo i juz konkretnie
w odniesieniu do polityki wizerunek interpretuja Wojciech Cwalina i Andrzej Falkowski
piszac, iz jest on tworzonym w okreslonym celu (np. wyborczym) szczegolnego rodzaju
wyobrazeniem, ,ktore poprzez wywolywanie skojarzen przydaje obiektowi dodatkowych
wartosci (np. spoteczno-psychologicznych, etycznych czy osobowosciowych) i w ten sposob
przyczynia sie do jego emocjonalnego odbioru™®.

Promowanie produktu politycznego odbywa si¢ obecnie gltownie za posrednictwem
przekazu emocjonalnego, co wynika z zalozenia, ze masy, ktore stanowia wyborcy sa
zréznicowane intelektualnie, ale w znacznie mniejszym stopniu roéznia si¢ odczuwaniem
emocji. Dlatego tez przekaz emocjonalny jest bardziej uniwersalny i bardziej skuteczny niz
prezentacja programéw wyborczych c¢zy koncepcji politycznych. W  kampaniach
prezydenckich ma to tym wigksze znaczenie, ze emocje sa ogniskowane wokot jednego
cztowieka. Stad tez wizerunek kandydata na prezydenta staje si¢ odpowiednio
przygotowanym produktem®, czyli inaczej mowiac $wiadomie wytworzonym obrazem
kandydata, majacym wzbudza¢ pozytywne emocje 1 zwiazane z nimi decyzje wyborcze.

Poniewaz wizerunek jest produktem politycznym, w toku kampanii wyborczej zostaje
on dostosowany do potrzeb odbiorcow / wyborcow, dochodzi zatem do kreacji wizerunku.
W procesie kreacji wizerunku powstaje wigc uproszczony obraz kandydata, bedacy jego
profilem symbolicznym. Ujmujac to zagadnienie z psychologicznego punktu widzenia mozna
stwierdzi¢, ze tworzona jest struktura poznawcza dostosowana do mozliwosci percepcyjnych
odbiorcy, stad tez potencjalny wyborca jest w pewnym stopniu nakierowywany na okreslone

dane dotyczace kandydata®®. Wspomniane dane, to komponenty wizerunku politycznego,

czyli inaczej mowiac zespoty cech prezentowane odbiorcy / wyborcy.

Poszczegdlni autorzy w rdzny sposob kategoryzuja i opisuja komponenty wizerunku,

przypisujac zarazem niektérym z nich wigksze lub mniejsze znaczenie.

7 B. Dobek-Ostrowska, Kampania wyborcza: marketingowe aspekty komunikowania politycznego,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2005, s. 60.

2 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna..., op. cit., s. 153.

¥ Gdy sam polityk/kandydat pojmowany jest jako produkt polityczny, wizerunek interpretowany jest jako
»opakowanie” majace zachgci¢ do konsumenta do kupna, czyli oddania na niego glosu.

30 A. Stepifiska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 240.
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Wedlug Marzeny Cichosz, podstawowe komponenty wizerunku polityka to jego cechy
zewnetrzne, cechy osobowosci oraz czynniki, ktore uksztaltowaly osobowo$¢ (np. miejsce
pochodzenia, posiadane wyksztatcenie, rodzina)*'.

Ziemowit Pietra$§ proponuje z kolei charakterystyke¢ komponentow wizerunku
w czterech nastepujacych wymiarach i posiadanych w ich ramach cechach?®*:

e kandydat jako przywodca — ogolne wyksztatcenie, predyspozycje, kompetencje,
do$wiadczenie, poziom pesymizmu/optymizmu, wytrwato$¢, surowos¢, odwaga,
prawdomownos$¢, twardos¢ charakteru, aktywno$¢, umiejetnos¢ cigzkiej pracy;

e kandydat jako polityk — umiejetno$¢ posiadania i wyrazania wilasnego zdania,
uczciwosé, lojalno$¢, bezinteresowno$¢, demokratyzm i przywiazanie do warto$ci
republikanskich;

e kandydat jako méwca — w tym zakresie rozpatrywane sa zdolnos$ci komunikacyjne
1 wymieniane takie cechy jak: zrozumiatos¢, umiejgtnos¢ mowienia w interesujacy
sposOb, szczeros¢, perswazyjnos¢, blyskotliwos¢é, umieje¢tnos¢ budzenia emocji
stuchaczy, brak wahania i eksponowania napigcia wewngtrznego;

e kandydat jako osoba — brane sa tu pod uwage cechy osobowosciowe i1 cechy
zewngtrzne, wsrdd ktéorych za szczegdlnie istotne uznawane sa: zdolnos¢ do
wzbudzania sympatii i zaufania, szlachetno$¢, uczciwos¢, wrazliwo$¢, opanowanie,
bezkonfliktowos¢, uroda.

Bardzo czgsto komponenty wizerunku charakteryzowane sa przy wykorzystaniu teorii
zachowan wyborczych stworzonej przez Bruce'a I. Newmana. Badacz ten wyszedt
z zalozenia, ze decyzje wyborcéw oddajacych swoj glos na okreslonych kandydatow
warunkowane sa pigcioma gldwnymi czynnikami: emocjonalnymi, spolecznymi,
funkcjonalnymi, programowymi oraz epistematycznymi®. Kazdy z tych czynnikow zawiera

okreslone komponenty tworzace catoksztalt wizerunku politycznego.

Komponenty emocjonalne wizerunku
Komponenty te wiaza si¢ z uczuciami, jakie kandydat wzbudza u odbiorcow i1 dodaé
nalezy, ze wlasnie w tym obszarze istnieje najwigcej mozliwosci kreowania zmian

wizerunkowych. Do najwazniejszych komponentéw emocjonalnych naleza:

' M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykiadzie. .., op. cit., s. 62.

32 Z. Pietra$, Decydowanie polityczne, PWN, Warszawa 1998, s. 425-426.

3 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego [w:] M. Jezifiski (red.), Marketing polityczny. W poszukiwaniu
strategii wyborczego sukcesu..., op. cit., s. 80.
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Wyglad zewnetrzny — og6lnie ujmujac atrakcyjny i schludny wyglad moze niekiedy
przesadzi¢ o sympatii lub niechgci wyborcow. W tym wzgledzie emocje odbiorcow moze
wzbudza¢ wyglad twarzy, fryzura, sylwetka (zdecydowanie lepiej postrzegane sa osoby
szczupte). Bardzo waznym elementem jest ubior, w odniesieniu do ktérego obowiazuja
okreslone kanony. Podstawe stroju meskiego stanowi garnitur o dobrze dobranym rozmiarze,
w kolorze granatowym, grafitowym lub szarym. W. Cwalina 1 A. Falkowski zwracaja uwagg,
ze licza si¢ tez inne elementy ubioru, od koloru i wysokos$ci skarpet, po kolor koszuli
(najbardziej wskazana biata lub niebieska) i odpowiednio dobrany krawat™. Ubidr powinien
by¢ dostosowany do okolicznos$ci, co ma szczegélne znaczenie w trakcie kampanii wyborczej
1 odbywanych spotkaniach o r6znym charakterze.

Kompetencje komunikacyjne — jest to jeden z najwazniejszych komponentow
wizerunku polityka, ktory omawia si¢ zwykle przy zastosowaniu podzialu na komunikowanie
werbalne 1 niewerbalne. Jakkolwiek komunikacja werbalna, czyli tre§¢ wypowiedzi stanowia
podstawe ludzkiego porozumiewania sig, wigkszos$¢ specjalistow od marketingu politycznego
wyraza poglad, iz fundamentem wizerunku polityka jest jednak komunikacja niewerbalna.
Whniosek taki wynika z wielu badan potwierdzajacych, ze zwlaszcza przy dhuzszej
wypowiedzi, odbiorca zaczyna ignorowac jej tres¢ (niekiedy jej nie rozumie) i koncentruje si¢
gldwnie na przekazie niewerbalnym.

Komunikacja niewerbalna obejmuje mowge ciata, a w tym: umiejetnos$¢ kontroli mimiki
twarzy, gestykulacjg, ruchy ciata, spojrzenia, nawiazywany kontakt wzrokowy, przyjmowane
pozy®”. Wymienione elementy mowy ciata nie wyczerpuja jednak tematyki komunikacji
niewerbalnej. Szczegdlnie w odniesieniu do politykdw pragnacych wywrze¢ wplyw
emocjonalny na wyborcoOw istotne jest szerokie spektrum specyficznych gestow
towarzyszacych przemowom, czy skladanym obietnicom wyborczym. W ramach komunikacji
niewerbalnej rozpatrywane jest takze brzmienie glosu (barwa glosu, intonacja, akcent, tempo
moéwienia oraz parajezyk (czyli rozne komponenty dzwigkowe wypowiedzi).

Nabycie sztuki poprawnego komunikowania si¢ niewerbalnego uznawane jest za
znacznie trudniejsze, niz wypracowanie wiasciwych form wypowiedzi, dlatego tez wielu
politykow korzysta w tym wzgledzie z porad specjalistow. Podstawa jest tu nie tylko nauka
odpowiedniej gestykulacji ale nabycie umiejetnosci tak pozornie prostych czynnosci jak np.

uscisk dtoni. Doda¢ jednak nalezy, ze nawet perfekcyjne opanowanie umiejgtnosci

3 W. Cwalina , A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna..., op. cit., s. 214.
33 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiéw nad komunikowaniem politycznym,
Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2004, s. 255.
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komunikacji niewerbalnej z wyborcami nie zapewni sukcesu, gdy zaistnieje dysonans migdzy
nia, a komunikatami stownymi.

7 zagadnieniem wizerunku, a w tym zwlaszcza wygladem zewngtrznym i stylem
komunikacji zwiazane jest takZze pojgcie medialnosci polityka. Media jako tzw. ,,czwarta
wtadza” 1 jedno z najsilniejszych ogniw komunikowania politycznego dyktuja, to co jest
spotecznie wazne 1 kreuja dyskusj¢ publiczna, dlatego tez bez obecnosci w nich polityk
bioracy udziat w wyborach praktycznie nie istnieje. Dlatego niezwykle wazna jest
umiej¢tnos¢ dostosowania zachowan i1 sposobow komunikowania do potrzeb mass mediow.
Liczy si¢ tu nie tylko przygotowanie merytoryczne ale gldwnie prezencja i styl komunikacji
werbalnej 1 niewerbalnej, a kazda medialna wpadka moze mie¢ istotne znaczenie w kreacji
wizerunku. Oprocz medialno$ci bardzo wazne jest takze zdobycie przychylnosci i sympatii
mediéw. Podczas kampanii wyborczej osiagane jest to zwykle poprzez czgste organizowanie
konferencji prasowych i spotkan z dziennikarzami w zakresie interesujacej ich tematyki.
Dochodzi wowczas do wzajemnej wymiany korzysci, poniewaz media sa usatysfakcjonowane
dostepem do informacji, a polityk oprocz mozliwosci zaprezentowania si¢, zyskuje ich
sympati¢®®. W przypadku braku tych dobrych relacji media moga z fatwoscia wptywaé na
kreacj¢ wizerunku kandydata, skupiajac si¢ na pokazywaniu go w negatywnym,
niekorzystnym $wietle.

Status rodzinny — w odniesieniu do rangi tego komponentu prezentowane sa rozne
opinie. Niektorzy twierdza, ze nie jest tak wazne czy kandydat jest Zonaty, rozwiedziony, czy
tez jest kawalerem, posiada dzieci lub nie, poniewaz wszystko zalezy od tego, w jaki sposob
status rodzinny zostanie wykorzystany w kampanii wyborczej. Mimo, ze posiadanie zony
1 dzieci wciaz postrzegane jest jako bardzo pozytywny komponent wizerunku, (co zostanie
uargumentowane w kolejnej czgéci rozdzialu), istnieje mozliwos¢ podkreslenia walorow
kandydatow takze o innym statusie. Przy odpowiedniej strategii komunikacyjnej, kandydat
rozwiedziony lub kawaler, brak Zycia rodzinnego moze uczyni¢ swym atutem, prezentujac si¢
np. jako czlowiek bardziej dyspozycyjny, zdolny do wigkszego skupienia si¢ na sprawach
publicznych, co réwniez moze wzbudzaé pozytywne uczucia u odbiorcow.

Koniczac rozwazania dotyczace wizerunku nalezy dodaé, ze jego kreowanie nie jest
procesem tatwym, a w jego trakcie mozna popetni¢ wiele bledow. Mimo, ze ksztaltowanie
wizerunku odbywa si¢ poprzez dostosowywanie jego elementow do oczekiwan wyborcow,

powinien zosta¢ zachowany umiar w eksponowaniu cech, ktorych polityk/kandydat nie

3% K. Gierelo, Telewizja jako istotny czynnik ksztattujqcy role aktoréw politycznych oraz widzéw [w:] M. Jezifiski
(red.), Marketing polityczny..., op. cit., s. 35.
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posiada. Dochodzi wéwczas do widocznych sprzeczno$ci migdzy wizerunkiem rzeczywistym
a wykreowanym, co wyborcy bardzo szybko potrafiag dostrzec i odpowiednio oceni¢ przy
urnach wyborczych. Podkreslana jest takze taka kwestia spdjnosci wizerunku, a wige takie
przedstawienie cech kandydata, aby uzupetniaty si¢ nawzajem, tworzac czytelna cato$¢ dla
wyborcow.
Komponenty spoleczne wizerunku
W najbardziej ogdlnym ujeciu rozpatrywac tu nalezy zwiazki polityka / kandydata

z roznymi grupami spotecznymi. Za punkt wyjscia mozna uzna¢ pochodzenie spoteczne
polityka oraz jego zakorzenienie geograficzne, czyli miejsce urodzenia i wychowania. W tym
zakresie wazne sa tradycje rodziny pochodzenia, jej historia i1 preferowane wartosci. Dla
wielu wyborcow liczy¢ si¢ moze stosunek polityka do miejsca swego pochodzenia i stanowi
odzwierciedlenie jego patriotyzmu lokalnego. Istotne sa takze kolejne elementy biografii
nawiazujace do dalszej kariery i nawiazywanych w jej trakcie relacji z konkretnymi grupami
spotecznymi 1 ugrupowaniami politycznymi, w tym zwlaszcza partia, z ktéra polityk

identyfikowany jest w momencie udziatu w wyborach.

Komponenty funkcjonalne wizerunku
Komponenty funkcjonalne wizerunku stanowia odzwierciedlenie kompetencji polityka
do pehienia okreslonych funkcji na scenie politycznej. Wymieniane sa tu takie czesci
sktadowe jak: wyksztatcenie, posiadane do$wiadczenie oraz konkretne umiejgtnosci, w tym

np. znajomos¢ jezykow obcych.

Komponenty programowe wizerunku
Zwazywszy, ze przecigtny wyborca nigdy nie zapoznaje si¢ ze szczegOlowymi
zatozeniami programowymi partii politycznych, jak i oferta programowa kandydatéw na
urzad prezydencki, w kreacji tego elementu wizerunku istotne jest czytelne przedstawienie
podstawowych problemoéw w wersji uproszczonej. Uwypuklanie tego komponentu kreacji
wizerunku coraz bardziej traci na znaczeniu, ale wyborca musi mie¢ przedstawione

podstawowe cele, zatozenia i wartosci, ktore preferuje polityk.

Komponenty epistematyczne wizerunku
Te elementy wizerunku wiaza si¢ z przekonaniami wyborcoéw, iz kandydat jest

,nowoscia” na rynku politycznym, a zatem wniesie ze soba co$ nowego®’. Kandydat na

37 M. Cichosz, Wizerunek lidera politycznego [w:] Marketing polityczny..., op. cit., s. 82.

25

29 / 68



f50892b927cd379b4f 7930c837f 30989
2016-01-27 14:40:53

prezydenta pojmowany jako ,,nowo$¢”, to niekoniecznie cztowiek mato znany. Chodzi tu

raczej o jego charyzme, kreatywnos$¢ 1 zdolnos¢ do tworzenia wizji dla kraju.

2.3. Zona i rodzina jako wzmocnienie wizerunku kandydata na prezydenta

Wykorzystanie rodziny i1 tzw. ogniska domowego to jedna z glownych technik
marketingowych stuzacych ociepleniu wizerunku politykow®.

Jak zostalo poprzednio wspomniane, wizerunek kandydata na prezydenta ogniskuje
emocje wyborcéw. Przedstawienie si¢ z zong i1 rodzing niewatpliwie potgguje te pozytywne
emocje 1 w takim kontekscie rodzina stanowi emocjonalny komponent wizerunku polityka.

Gdy polityk przedstawia swoja rodzing, ujawnia i podkresla zwykle pewne wyznaczniki
zycia rodzinnego. W takim aspekcie rodzina pojmowana jest jako spoteczny komponent
wizerunku, informujacy opini¢ publiczna o stosunku polityka do wartosci 1 tradycji
rodzinnych, co czgsto taczone jest z tematyka jego relacji ze Srodowiskiem lokalnym oraz
patriotyzmu lokalnego. Nie bez znaczenia jest fakt, iz polityk posiadajacy zong 1 dzieci jest
utozsamiany z osoba znajaca problemy Zycia rodzinnego i zainteresowana problematyka
miodych, ale tez zwykty cztowiek, z ktorym mozna si¢ utozsamic.

W konteks$cie tematyki wizerunku kandydata na prezydenta szczegdlne znaczenie ma
jego zona, a wigc potencjalna Pierwsza Dama. Mimo, Ze jak dotad w Zadnym kraju na $wiecie
nie usankcjonowano pozycji Pierwszej Damy, jest to osoba funkcjonujaca w zyciu
publicznym, wobec ktoérej kierowane sa rozmaite oczekiwania spoteczne. Dlatego tez
obecnos¢ zony kandydata na prezydenta podczas kampanii uznawana jest dzi§ jako bardzo
wazna 1 mogaca si¢ przyczyni¢ do sukcesu wyborczego.

Model Pierwszej Damy (ang. First Lady) aktywnie wspierajacej megza podczas
kampanii uksztaltowat si¢ w Stanach Zjednoczonych, do czego przyczynity si¢ niewatpliwie
pierwsze ruchy feministyczne. Stopniowo rola zon amerykanskich pretendentow do fotela
prezydenckiego zaczela wzrastaé, i obecnie w standardach miesci si¢ takze mozliwo$¢ ich
przemawiania na wiecach wyborczych. Natomiast polskie uwarunkowania polityczne
sprawily, ze zwrot ,,Pierwsza Dama” zaczgto stosowaé dopiero w stosunku do matzonek
prezydentéw po 1990 roku, przy czym do pelnego 1 aktywnego uczestnictwa wigkszosci zon

kandydatéw w kampaniach wyborczych doszto dopiero w 2000 roku.

¥ W. Cwalina , A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna..., op. cit., s. 147.
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Zona jest uznawana jako atrybut kandydata i pojawiaja si¢ tez stwierdzenia, ze ,jest
pewnym warunkiem stworzenia wizerunku wiarygodnego polityka”®. Liczy si¢ zarazem sam
wizerunek zony, poniewaz gdy jest postrzegana jako atrakcyjna i sympatyczna moze
w znacznym stopniu warunkowac¢ zaufanie wyborcéw do kandydata, w mysl tezy, ze skoro
,»taka kobieta” mu uwierzyla, to jest czlowiekiem wiarygodnym.

Zona kandydata na prezydenta traktowana jest jako ,wizytdwka” oraz niezbedny
element catej gry wyborczej 1 zawsze budzi zainteresowanie opinii publicznej. Celebrytyzacja
1 mediatyzacja polityki powoduje, Zze catoksztatt elementow wizerunkowych potencjalnej
Pierwszej Damy poddawany jest gruntownej analizie. Przede wszystkim i zazwyczaj jeszcze
doktadniej niz w odniesieniu do kandydujacego me¢za analizowane sa jej zewngtrzne cechy,
a wigc uroda, strdj 1 fryzura, dlatego wilasciwy wyglad jest nieodzownym elementem
kampanii wyborczej. Nawet gdy atrakcyjna Zzona kandydata pokazywana jest w tle mgza, jej
walory moga zosta¢ przeniesione przez odbiorcg¢ na niego samego i mowic tu nalezy o tzw.
efekcie aureoli.

Kolejna kwestia to osobowos¢ zony kandydata oraz jej kompetencje komunikacyjne.
Wzbudzajac powszechne zainteresowanie zonom kandydatow na prezydenta trudno uniknaé
dzi§ bezposredniego kontaktu z mediami. Udzielenie ciekawego wywiadu nawet na temat
z zycia prywatnego moze przyczyni¢ si¢ do ocieplenia wizerunku kandydata, pod warunkiem,
Ze nie zostana ujawnione historie mogace go osmieszy¢ lub ujawnionych zostanie zbyt wiele
intymnych szczegdtow z wzajemnego pozycia.

Wizerunek zony kandydata moze takze rekompensowac niektoére ujemne cechy jego
charakteru. Jakkolwiek mechanizm ten dziala w wigkszym stopniu w odniesieniu do
funkcjonujacej juz 1 lepiej poznanej pary prezydenckiej, takze podczas kampanii moze
wptyna¢ na ocieplenie wizerunku.

Sposobow do osiagnigcia powyzej przedstawionych celow wizerunkowych przez zong
kandydata jest bardzo wiele. Moze to by¢ obecno$¢ w spotach i na innych materiatach
reklamowych, udzielanie wywiadow dla prasy i telewizji, towarzyszenie podczas spotkan
z wyborcami, samodzielne odwiedzanie rozmaitych instytucji (np. domoéw dziecka, doméw
opieki), publikacja ksiazki. Natomiast w Polsce zdecydowanie si¢ nie przyjal tak powszechny

w USA zwyczaj przemawiania matzonek na wiecach wyborczych.

¥ U. Kluczynska, Kobiety na ,, drugiej linii” wladzy ? Wizerunki kobiet (bez) posrednio angazujqcych sie
w polityke [w:] J. Marszatek — Kawa (red.), Kobiety w polityce, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2009,
s. 75.
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W rozdziale przedstawiono teoretyczne zagadnienia dotyczace kampanii wyborczej
w ujeciu marketingowym. W rozdziatach kolejnych teoria zostanie skonfrontowana
z praktycznym zastosowaniem oddzialywan marketingowych w dwoch kampaniach

prezydenckich Aleksandra Kwasniewskiego.
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Rozdzial 3. Kampania wyborcza Aleksandra Kwasniewskiego w 1995 roku

3.1. Nowatorstwo kampanii Kwasniewskiego w odniesieniu do kampanii prezydenckiej

7z 1990 roku

Wybory prezydenckie, w 1995 roku, w ktorych wziat udziat Aleksander Kwasniewski
byly dopiero drugimi wyborami w potransformacyjnej Polsce, ktore okreslono mianem
w petni rownych, wolnych 1 powszechnych. Jednak kampania wyborcza jaka si¢ wowczas
toczyta miala juz zupetnie inny charakter od pierwszej kampanii prezydenckiej odbywajacej
si¢ pod koniec 1990 roku.

Zmagania przedwyborcze w 1990 roku podje¢lo 6 kandydatow: Roman Bartoszcze
(PSL), Wtodzimierz Cimoszewicz (SRP), Lech Walgsa (NSZZ ,Solidarnos¢”), Tadeusz
Mazowiecki (Ruch Obywatelski Akcja Demokratyczna i Forum Prawicy Demokratycznej),
Leszek Moczulski (KPN), Stanistaw Tyminski (kandydat niezalezny).

Organizacj¢ kampanii wymienionych kandydatéw (z wyjatkiem Tyminskiego) podjely
sztaby wyborcze ztozone z dziataczy politycznych, ktorzy wowczas mieli niewielka wiedze
na temat efektywnych technik marketingu wyborczego. Jakkolwiek wykorzystano przekazy
telewizyjne, plakaty oraz ulotki wyborcze, raczej nieudolnie podchodzono do tak waznej
kwestii jak prezentacja wizerunkéw kandydatéw. Mozna stwierdzi¢, ze kazdy ze sztabow
popelit wowczas szereg biedow, niedopuszczalnych dzi§ z marketingowego punktu
widzenia. Tadeusz Mazowiecki uznal np., Ze sama jego osoba jest mniej istotna niz
proponowany program, w zwiazku z czym praktycznie zrezygnowal z publicznych wystapien.
Z bardziej skomplikowanych form oddziatywania na wyborcow zrezygnowat z kolei sztab
Lecha Walgsy, co taczylo si¢ z przekonaniem o zwycigstwie w wyborach.

Kampania wyborcza w 1990 roku toczyla si¢ gltéwnie za posrednictwem audycji
»dtudia wyborczego” stanowiacego zastepcza forme reklam telewizyjnych (obowiazywat
wowczas zakaz nadawania ptatnych reklam poza wyznaczonym czasem). Najpopularniejsze
formaty reklamowe stanowity spoty dokumentalne, tzw. gadajace glowy” oraz dawanie
$wiadectwa o kandydatach przez osoby znane i szanowane, jak przez zwyktych obywateli®.

W obliczu statycznych i malo wyrazistych kampanii pozostatych kandydatow,
w rywalizacji wyborczej zaczat si¢ liczy¢ nieznany dotad polskim wyborcom, przybyty

z Kanady Stan Tyminski. Jakkolwiek wielkie zainteresowanie jego osoba ttumaczone jest

4 A. Olszanecka, Ewolucja strategii marketingowych polskich partii politycznych 1989 — 2011 — od studia
wyborczego do reklamy internetowej, ,,Polityka i Spoleczenstwo” 2014, nr 3 (12), s.133.
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nickiedy zainteresowaniem elektoratu kandydatem stanowiacym alternatywe dla
dotychczasowego uktadu solidarno$ciowo — postkomunistycznego, to jednak szczegolnie
podkreslany jest sukces kampanii Tyminskiego. Przede wszystkim jako jedyny uczestnik
wyborow potrafit on w efektywny sposob wykorzysta¢ szanse, jaka dawaty media. Mimo
braku mozliwo$ci zakupu dodatkowego czasu antenowego, czas przydzielony przeznaczat na
prezentacje swego uczestnictwa w wiecach, a nagrywane podczas nich filmy miaty
odzwierciedla¢ szerokie poparcie spoteczne na terenie catego kraju. Swoistym zabiegiem
marketingowym Tyminskiego byto takze demonstrowanie czarnej teczki, zawierajacej
rzekome, kompromitujace materialy dotyczace Lecha Walgsy. Uzycie tej teczki jako
rekwizytu wyborczego bylo zarazem pierwszym, spektakularnym przejawem negatywnej
kampanii wyborczej. Przy uzyciu tak prostych narzedzi Stanistaw Tyminski odniost swoisty
sukces, przechodzac do II tury wyboréw jako konkurent powszechnie znanego Lecha Walgsy.
Mimo, ze ostateczny wynik wybordw wskazat jednoznacznie zwycigzcg w osobie Walesy,
ktory uzyskat ponad 70 % glosow, dzi§ trudno sobie wyobrazi¢ tak tatwe 1 znaczace
zaistnienie na scenie politycznej kandydatow na prezydenta pokroju Stanistawa Tyminskiego.

Podsumowujac, kampania prezydencka w roku 1990 byla mato profesjonalna.
Wykorzystano co prawda techniki sprawdzajace si¢ w reklamie produktow rynkowych,
a w sztabach wyborczych pracowali socjolodzy, psycholodzy i dziennikarze, nie byli to
jednak jeszcze fachowcy potrafiacy w pelni spozytkowaé wypracowane na Zachodzie
narzgdzia marketingu politycznego. Jak twierdzi Agnieszka Stgpinska, kampania wyborcza
w 1990 roku byla raczej przyktadem wykorzystania narzedzi komunikacji marketingowej, niz
przyjeciem orientacji marketingowej, ktora zaczgla si¢ w Polsce ksztaltowaé dopiero
w potowie lat 90 tych, m.in. dzigki przetomowemu mysleniu o kampanii wyborczej
1 adekwatnych do tego dzialaniach podjetych przez sztab wyborczy Aleksandra
Kwasniewskiego®'.

Pierwsza tura wyborow prezydenckich w 1995 roku odbyta sig 15 listopada. O fotel
prezydenta rywalizowato 13 kandydatow. Pomijajac kandydatow spoza Swiata polityki
1 zarazem nieznanych szerszej publice, do rywalizacji wyborczej stangli: Hanna Gronkiewicz
— Waltz, prezes NBP (z poparciem ZChN), Jacek Kuron, minister pracy i opieki spotecznej
w rzadzie T. Mazowieckiego (z poparciem Unii Wolnosci), Janusz Korwin — Mikke (lider
UPR), Andrzej Lepper (z ramienia rolniczego zwiazku zawodowego ,,Samoobrona”), Jan
Olszewski, byly premier (z poparciem niektérych organizacji prawicowych), Waldemar

Pawlak, byly premier (z poparciem PSL), Lech Walgsa, prezydent RP ubiegajacy si¢

4 A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000) ..., op. cit., s. 22.
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o reelekcje¢ (z poparciem NSZZ Solidarnos$¢), Tadeusz Zielinski, Rzecznik Praw
Obywatelskich (popierany przez Uni¢ Pracy). Aleksander Kwasniewski wystartowat
w wyborach prezydenckich uzyskawszy poparcie koalicji Sojusz Lewicy Demokratycznej
podczas konwencji jej przedstawicieli odbywajacej si¢ w maju 1995 roku. Decyzja
wyborcow, w drugiej turze wybordw, majacej miejsce 19 listopada 1995 roku wzigli udziat
Lech Walgsa oraz Aleksander Kwasniewski.

Uprzedzajac jednak podjecie zasadniczej tematyki, dotyczacej kampanii prezydenckiej
1995 roku 1 udzialu w niej Aleksandra Kwasniewskiego warto przynajmniej pokrotce
przedstawi¢ jego wczesniejsze dokonania, co w duzej mierze moze wyjasni¢, dlaczego
wlasnie tego kandydata srodowisko lewicowe postanowito poprze¢ w wyborach.

Mimo mtodego wieku, w 1995 roku A. Kwasniewski posiadat juz duze do§wiadczenie
polityczne. Przez dwa lata (1985 — 1987) pehit funkcj¢ ministra ds. mtodziezy w rzadzie
Z. Messnera. W 1989 roku uczestniczyl w obradach ,,Okraglego Stolu”, bedac jednym
z gtownych negocjatorow strony rzadowej. Odznaczyl si¢ wowczas jako dobry mediator (byt
m.in. autorem propozycji, aby wybory do Senatu przeprowadzi¢ w catkowicie demokratyczny
sposob (przedstawiane sa domniemania, ze by¢ moze uczynil to bez konsultacji
z kierownictwem PZPR)*. Kolejne istotne przedsigwzigcia to prace w Sejmie III RP
1 petienie funkcji Przewodniczacego Komisji Konstytucyjnej Zgromadzenia Narodowego.
Doda¢ rowniez nalezy, ze po rozwiazaniu PZPR Aleksander Kwasniewski wspottworzyt
nowa formacje lewicowa - Socjaldemokracje Rzeczypospolitej Polskiej (SARP), peiniac
funkcjg jej przewodniczacego do 1995 roku.

Poniewaz uplynat niewielki okres czasu od rozpoczgcia transformacji systemowej,
ugrupowanie lewicowe nie wywotywato w spoleczenstwie sympatii, kojarzac si¢ z obalonym
niedawno systemem PRL. W obliczu takiej sytuacji lewicowy kandydat na prezydenta
wydawat si¢ by¢ skazany na porazke. Pewnym rozwiazaniem okazalo si¢ wystawienie
kandydata mtodego ale doswiadczonego, w jak najmniejszym stopniu kojarzacego si¢
z okresem PRL i w zadnym stopniu ze zbrodniami tego systemu. Byly to zarazem atuty
Kwasniewskiego, stad tez bezdyskusyjnie wskazano jego osobg jako kandydata na
prezydenta. Jako atuty eksponowano takze pracg¢ na stanowisku ministerialnym, poniewaz
jakkolwiek byla to funkcja petniona w komunistycznym rzadzie, dotyczyla tylko spraw
mtodziezy i dowodzita kompetencji w dziedzinie zarzadzania. Jako mocna strong kandydata

uznano takze przewodniczenie SARP, poniewaz dowodzito to, Ze posiada cechy lidera,

2 T. Leszkowicz, 20 lat temu wladza i opozycja zasiadta przy okrqglym stole, http://histmag.org/20-1at-temu-
wladza-i-opozycja-zasiadla-przy-okraglym-stole-2525 (data odczytu: 26.09.2015).
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potrafiacego wytycza¢ kierunki dzialania, a zarazem utrzymywaé nienaganne relacje ze
swoim otoczeniem politycznym.

Kampania prezydencka w 1995 roku byta odmienna i z pewnos$cia bardziej
profesjonalna od przedstawianej poprzednio. Jak wspomniano, w duzej mierze przyczynito
si¢ do tego uczestnictwo Aleksandra Kwasniewskiego, (co w dalszej czg$ci rozdzialu zostanie
przedstawione), ale tez podkresli¢ nalezy, ze zmienily si¢ realia, ktore utatwily prowadzenie
kampanii wszystkim kandydatom.

Od 1995 roku zaistniata mozliwo$¢ emisji platnych reklam poza przydzielonym czasem
wyborczym, co umozliwito wigksze i bardziej zroznicowane wykorzystanie tego instrumentu.
Poprawie uleglo zaplecze techniczne sztabow wyborczych, funkcjonowac tez zaczgly firmy
uslugowe w branzy reklamowej, stad tez w kampanii pojawily si¢ pierwsze billboardy,
masowaq skalg przybrato wytwarzanie materiatéw reklamowych w formie nalepek, ulotek czy
kalendarzykow. W kampanii 1995 roku odbyly si¢ takze po raz pierwszy debaty telewizyjne
migdzy konkurujacymi o fotel rezydenta.

Reasumujac, podczas kampanii odbywajacej si¢ w 1995 roku scena polityczna po raz
pierwszy zostala potraktowana jako rynek polityczny, kandydujacych jako produkt
polityczny, a wyborcy stali si¢ konsumentami, ktérych przekonywano do podjgcia decyzji
politycznej za pomoca instrumentow marketingowych.

Warto nadmieni¢, ze w dniu 15 pazdziernika 1995 roku po raz pierwszy w zwiazku
z wyborami prezydenckimi zorganizowano prawybory, majace na celu nabycie wiedzy na
temat nastrojow i preferencji wyborcow. Z inicjatywy tygodnika ,,Wprost”, wladz gminy
Wrzes$nia, Instytutu Badania Opinii 1 Rynku ,,Pentor”, stacji radiowej RMF FM oraz Fundacji
Rozwoju Demokracji Lokalnej prawybory te odbyly si¢ w gminie Wrzesnia. Opracowano
specjalng ordynacj¢ wyborcza, w mysl ktdrej gming podzielono na 11 okrggdéw wyborczych,
a glosowanie, w ktorym udziat brali mieszkancy gminy powyzej 18 roku zycia odbywato si¢
w godzinach od 10.00 do 16.00. Otworzono tez specjalny lokal wyborczy dla miodziezy

w wieku 15 — 18 lat®

. Mieszkancow gminy Wrzesnia zachgcono do udziatu w prawyborach
poprzez ofert¢ bogatego programu artystycznego, ale niewatpliwie najwazniejszym
elementem tego przedsigwzigcia byly prezentacje pretendentéw do fotela prezydenckiego.
Skupiajac uwage na udziale w nim A. Kwasniewskiego podkresli¢ nalezy, ze wlasnie
we Wrzesni zostata zaprezentowana jego piosenka wyborcza. Motywem przewodnim utworu

skomponowanego w konwencji disco — polo byly nastgpujace stowa: ,,Ole! Olek wygraj! Ole!

Olek, na prezydenta tylko ty! Ole! Olek wygraj! Olek, na prezydenta tylko ty! Olek dzisiaj!

® A. Adamczyk, Instytucja prawyboréw w Polsce. Prawybory prezydenckie (1995-2005)..., op. cit., s. 121-122.
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Ole! Olek wybierzmy przysztosé i styl!”*. Kandydat lewicy wystapit wowczas na scenie wraz
z zespotem Top One, co do dzi$ mozna obejrze¢ w Sieci®.

Wyniki prawyborow we Wrzesni wskazaly jednoznaczne zwycigstwo Kwasniewskiego,
ktéry uzyskat 48,8% gloséw. Co interesujace, zyskat rowniez bardzo duza popularno$¢ wsrod
mlodziezy w wieku 15 — 18 lat, ktorej umozliwiono wowczas glosowanie. Grupa ta obdarzyta
go poparciem wynoszacym 53 %*.

Przechodzac do zasadniczej tematyki, dotyczacej wktadu Aleksandra Kwasniewskiego
w unowoczesnienie kampanii wyborczej w Polsce, uwypukli¢ nalezy jego szczeg6lna sytuacje
w aspekcie postaci politykéw ubiegajacych si¢ o fotel prezydenta. Zostali oni poprzednio
wymienieni 1 wielu z nich cieszylo si¢ szacunkiem spotecznym. Kwasniewski miat
swiadomo$¢, ze podejmujac decyzje o starcie wyborach bedzie musiat si¢ zmierzy¢
z opozycjonistami dawnego, obalonego juz systemu, z ktérym zarazem on sam si¢ kojarzyl.

W obliczu swej niekorzystnej sytuacji Aleksander Kwasniewski postanowit skorzystaé
z ustug profesjonalisty, stajac si¢ zarazem prekursorem zatrudniania ekspertow od wizerunku.
Prosba o wsparcie zostata skierowana do francuskiego specjalisty z zakresu marketingu
politycznego Jacquesa Segueli. Byl to juz wowczas autorytet w swej dziedzinie, posiadajacy
w swym dorobku m.in. bardzo udana wspodtpracg z prezydentem Francois Mitterrandem,
ktéoremu z powodzeniem prowadzit kampanie, jak 1 doradztwem ulatwial pozytywne
kreowanie wizerunku podczas petlienia kadencji prezydenckich. Nie bez znaczenia byt takze
fakt, ze Seguelg kojarzono z sympatia do srodowisk lewicowych.

Dylematy i obawy Aleksandra Kwasniewskiego w obliczu decyzji o uczestnictwie
w wyborach w pelni oddaja wspomnienia Jacquesa Segueli z pierwszego spotkania
z Kwasniewskim, ktory w nastgpujacych slowach zwrocit si¢ o nawiazanie wspolpracy:
wtyszatem, Ze lubi Pan wyzwania? Opowiem coS Panu: Jestem mlody, a Polacy chcq miec za
prezydenta czlowieka dojrzatego i doswiadczonego. Jestem ateistq, a ponad 90 proc.
Polakow to katolicy. Zasadniczo Polacy nienawidzq gen. Jaruzelskiego. A ja bylem jego

ministrem sportu. Czy akceptuje Pan to wyzwanie?”"'.

# M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wybordéw prezydenckich w III RP..., op. cit.,

s. 156.

* Spot wyborczy Aleksandra Kwasniewskiego - Wybory Prezydenckie 1995 (Olek olek-Top One)
https://www.youtube.com/watch?v=Z0jLTqdoCn4 (data odczytu: 26.09.2015).

* A. Adamczyk, Instytucja prawyboréw w Polsce. Prawybory prezydenckie (1995-2005)..., op. cit., s. 122.

47 Cyt. za: W. K. Szalkiewicz, Praktyki manipulacyjne w polskich kampaniach wyborczych, Wydawnictwo edu-
Libri, Krakow - Warszawa 2014, s. 115.
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Jacques Seguela podjat wyzwanie, poniewaz jak sam stwierdzit, mimo prezentowanych
przez Kwasniewskiego trudnosci, zauwazyt w nim spory potencjal 1 szans¢ na wygranie
wyborow, okreslajac go mianem ,,europejskiego Clintona”, uciele$niajacego nowoczesnos¢.

Kampania zostala zaprojektowana wedlug zatozenia Segueli, ze wyborcy zawsze
glosuja na przyszios¢. Zgodnie z tym zatozeniem sformutowano hasto wyborcze ,,Wybierzmy
przyszto$¢”, ktore miato takze na celu =zatarcie historycznych podzialow w spoteczenstwie
1 przekonanie niezdecydowanych o ,,ponadpartyjnosci” Kwasniewskiego jako kandydata
lewicy. Wokét wymienionego hasta zbudowano szczegdétowo dopracowana strategig
wyborcza, oparta na kreacji wizerunku oraz wykorzystaniu szerokiego spektrum kanatow
komunikacji z wyborca. Bardzo wazna kwestia bylo takze wsparcie udzielone
Kwasniewskiemu przez lokalne struktury SARP oraz postow SLD. Jak stwierdzono po
wygranych wyborach, oprocz bardzo dobrej strategii wlasnie uruchomienie tak silnego
1 szerokiego wsparcia ze strony catego ugrupowania bylo przyczyna sukcesu kandydata
lewicy.

Nalezy podkresli¢, ze kampania 1995 roku byta szczegolnie trudna w drugiej turze, gdy
Kwasniewski musiat si¢ zmierzy¢ z Lechem Walgsa. Mimo, ze w pierwsze] turze
A. Kwasniewski uzyskal nieznacznie lepszy wynik od L. Walesy (35,1 % : 33,11 %)%,
a prezydentura Walegsy byla roéznie i1 niekiedy bardzo Zzle oceniana, w pierwszej turze
wyborow uzyskal on wigksze poparcie, niz przewidywaty sondaze, spodziewano si¢ tez
aktywizacji jego elektoratu w drugiej turze wedlug scenariusza z roku 1990. Ponadto Walgsa
wciaz posiadat tez niezaprzeczalne atuty jako legenda ,,Solidarnosci”, laureat Pokojowe;j
Nagrody Nobla oraz osoba znana i dobrze postrzegana na calym $wiecie. Sam L. Walgsa
kreowat si¢ natomiast jako jedyny maz stanu zdolny do powstrzymania rekomunizacji kraju
oraz potrafiacy zbudowac silng Polskg. Walesa cieszyl si¢ ponadto zdecydowanie wigksza
sympatia mediéw i mial niepodwazalne poparcie kosciota i §rodowisk z nim zwiazanych.

Mimo, ze Kwasniewski posiadal juz do$§wiadczenie polityczne 1 uchodzit za bardzo
dobrze zapowiadajacego si¢, zdolnego polityka, w obliczu takich uwarunkowan jego sukces
wydawal si¢ trudny do osiagnigcia. Jednak zagadnienia przedstawione w dalszej czgsci
rozdzialu, dotyczace kreacji wizerunku oraz wykorzystania odpowiednich narzedzi
marketingu politycznego dowioda, ze ogromny potencjal wsparty profesjonalna pomoca moze

zaowocowac spektakularnym sukcesem wyborczym.

* Obwieszczenie Pafistwowej Komisji Wyborczej z dnia 7 listopada 1995 r. o wynikach glosowania i wyniku
wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej, zarzadzonych na dzien 5 listopada 1995 r., Dziennik Ustaw
1995, nr 126, poz. 604.
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3.2. Prezentowany wizerunek

Kampani¢ wyborcza Aleksandra Kwasniewskiego rozpoczgto najwczesniej sposrod
wszystkich ubiegajacych si¢ o urzad prezydenta kandydatow, i miato to miejsce 2 czerwca
1995 roku (w tym czasie Lech Walgsa nie byt jeszcze w ogole zdecydowany, czy wystartuje
w wyborach)®. Zgodnie z postulatami Jacquesa Segueli, strategia wyborcza opierata sie
w gléwnej mierze na kreacji wizerunku. Miat to by¢ element dominujacy takze z tego
wzgledu, ze A. Kwasniewski posiadal bardzo ogoélny program wyborczy, co miato te zaletg,
ze mogly si¢ z nim identyfikowaé szersze krggi wyborcow, takze zrdznicowane pod
wzgledem ekonomicznym.

Tym, co na samym wstgpie kampanii zaabsorbowato opini¢ publiczna, byta zmiana
w wygladzie zewngtrznym A. Kwasniewskiego. Przede wszystkim zauwazono utratg
zbednych kilogramow, opalenizng oraz starannie dobrany ubidr, dzigki czemu pokazal si¢
miody, zdrowy i przystojny kandydat na prezydenta. Warto nadmieni¢, ze wtasnie podczas
kampanii Kwasniewskiego upowszechniono w Polsce modg na niebieskie koszule, granatowe

garnitury 1 stosowne do tego krawaty.

Fot. 1i 2. Wizerunek Aleksandra Kwasniewskiego w 1989 i 1995 roku

Zrodta: http://ninateka.pl/film/wywiad-krzysztofa-wyszkowskiego-z-aleksandrem-kwasniewskim-o-
strajkach-urzedzie-prezydenta-i-sluzbie-bezpieczenstwa
http://www.szarmant.pl/rola-ubioru-w-debacie-politycznej (data odczytu: 28.09.2015).

* A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 177.
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Kolorystyka podkreslona w kampanii byla bardzo istotna. Niebieska koszula stanowita
oficjalng wizytdowke kandydata 1 wybor ten nie byl przypadkowy. Po pierwsze przy
odpowiednim o$wietleniu miala ona uwydatnia¢ niebieski kolor szkiet kontaktowych
Kwasniewskiego, ale co istotniejsze, kolor niebieski miat by¢ w kampanii wiodacy, jako
kojarzacy si¢ z inteligencja, harmonia, spokojem, uporzadkowaniem, budzeniem zaufania
1 dystansem, a ponadto mniej oficjalny niz bialy oraz lepiej wypadajacy na ekranie
telewizyjnym. Z wymienionych powodow niebieska barwa stata si¢ takze ttem publicznych
wystapien 1 materialtdw wyborczych. Z kolei granatowa kolorystyka garniturow miata
nawigzywaé do symboliki tej barwy, $wiadczacej o powadze, wladzy i wiarygodnos$ci™.

Caloksztalt cech sktadajacych si¢ na korzystny wyglad zewngtrzny, a wigc szczupta
sylwetka, opalenizna, nienaganny strdj spowodowat bardzo dobry odbiér. Miato to znaczenie,
poniewaz sam wizerunek zewngtrzny zostal zaakceptowany i przyswojony przez duza grupg
elektoratu niezdecydowanego.

Co rownie istotne, prezentacja atrakcyjnego wizerunku zewnetrznego Kwasniewskiego
miata na celu wywotanie ,,efektu aureoli” w takim ujgciu, ze pozytywnie postrzegany wyglad
zewnetrzny mial wplywaé na przypisanie mu innych pozytywnych cech®.

Aleksander Kwasniewski miat by¢ przedstawiany jako czlowiek nowoczesny i bedacy
blisko obywateli. Zatozono ekspozycje jego pragmatyzmu, miodego wieku polaczonego
z posiadanym doswiadczeniem, wyksztalcenia, znajomosci jezykow obcych oraz
nawiazanych dobrych kontaktow z wieloma zagranicznymi politykami. Atutem miat by¢
ponadto wizerunek czlowieka zadowolonego 1 optymistycznie nastawionego wobec
przysztosci, do czego nawigzywato wymienione juz hasto ,,Wybierzmy przysztos¢”.

Biorac pod uwagg sposob kreowania wizerunku, w kampanii A. Kwasniewskiego
mozna wyr6zni¢ dwie fazy. Wiazaly sig one gtéwnie z uwypukleniem niektdrych elementow
wizerunku, w zalezno$ci od aktualnych potrzeb.

Faza pierwsza to okres kampanii przed pierwsza tura wybordéw. Kreacja wizerunku
nastawiona byla gléwnie na zblizenie do szerokiej rzeszy wyborcow. W zwiazku z tym
A. Kwasniewski prezentowat sig¢ jako ,,swoj cztowiek™ podzielajacy m.in. zainteresowania
sportowe Polakéw. Byt obecny na trybunach podczas meczéw pitkarskich i1 tenisowych,

z czym korelowalo uzycie jezyka sportowego w hastach wyborczych — np. ,,Polska moze graé

0 A. Bobrowska, Marketing wyborczy na przyktadzie kampanii prezydenckiej Aleksandra Kwasniewskiego,
,Colloquium Wydziatu Nauk Humanistycznych i Spotecznych AMW™ 2014, nr 2, s. 102,
http://cejsh.icm.edu.pl/cejsh/element/bwmetal .element.desklight-fced5279-39f7-4e7e-b008-9ed540d404 1a (data
odczytu: 15.10.2015).

31 B. Dziemidok, Wizerunki kandydatéw na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w kampanii wyborczej 1995,
,,Annales Uniersitatis Mariae Curie — Sktodowska Lublin — Polonia” 2001, vol. VIII, s. 81.
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w pierwszej lidze”. Temu samemu celowi miato stuzy¢ wykorzystanie muzyki disco polo,
jako lubianej przez spore rzesze Polakow, w tym zwlaszcza mlodziez.

W trakcie tej fazy kampanii zatozono takze kreacje wizerunku cztowieka opanowanego
1 ugodowego, ktory nie atakuje swoich przeciwnikéw politycznych.

Gdy wyniki pierwszej tury wyboréw zadecydowaty o tym, iz Aleksander Kwasniewski
bedzie konkurowa¢ o fotel prezydencki z Lechem Walgsa, zmieniono niektore elementy
kreacji jego wizerunku. Mialo to niewatpliwie stuzy¢ nawiazaniu do prezentowanego
wizerunku L. Walgsy, ktory kreowany byt w sposdb majestatyczny, jako patriota posiadajacy
wielkie zastugi dla kraju oraz cztowiek religijny. Poniewaz kampania Walgsy miata bardzo
patetyczny styl 1 wykorzystano w niej patriotyczna symbolike (w tym m.in. klasztor na Jasnej
Gorze, wizerunek zohierza Podhalanczyka, ksiedza, czy cmentarz na Monte Cassino) sztab
Kwasniewskiego postanowit zrezygnowaé z ,rozrywkowych” elementéw kampanii. Przede
wszystkim zaniechano emisji spotow z muzyka disco polo, pojawito si¢ tez nowe hasto
wyborcze "Wspdlna Polska", a wizerunek A. Kwasniewskiego zaczal by¢ prezentowany
w bardziej majestatycznym 1 patriotycznym konteks$cie. Jednym z zabiegow bylo czegste
prezentowanie Kwasniewskiego na tle polskiej flagi, ktory zarazem w wigkszym stopniu miat
si¢ kojarzy¢ z mgzem stanu, zdolnym do zacierania starych podziatow.

Biorac pod uwagg rywalizacj¢ z Lechem Walgsa, modernistyczny wizerunek dawat
Kwasniewskiemu zdecydowana przewage i w duzej mierze byt tworzony w opozycji do cech
1 predyspozycji Walgsy. Pomijajac tak zdecydowane elementy przewagi jak: korzystniejszy
wizerunek zewngtrzny, wyksztalcenie i1 znajomo$¢ jezykow obcych, kandydat lewicy
dominowat nad dotychczasowym prezydentem w zakresie kompetencji jezykowych
1 komunikacyjnych. Przede wszystkim mowi¢ tu nalezy o wysokim stopniu poprawnosci
jezykowej 1 kulturze jgzyka, dzigki czemu retoryka Kwasniewskiego byta na bardzo wysokim
poziomie. Znaczenie wizerunkowe miatl nie tylko sposdéb przemawiania ale takze
przekazywane tresci, ktore zgodnie z przytaczanym juz hastem wyborczym zawieraly wizje
przyjaznego $wiata 1 miaty wzbudza¢ w odbiorcy pozytywne nastawienie zaréwno do
otoczenia jak i samego kandydata. W odrdznieniu od L. Walgsy, A. Kwasniewski unikat
w swych przemowach kontrowersji, skupiajac si¢ raczej na gloszeniu haset dotyczacych
wspolpracy, jednosci 1 pokoju spotecznego, czego przykladem bylo czgste uzycie

9952

sformutowania ,,odrzu¢my podziaty’*. W swych wypowiedziach Kwasniewski podkreslat, ze

docenia zwyktych ludzi pracy, ktorzy jak on sam maja wady, ale niejednokrotnie sa madrzejsi

32 A. Stepifiska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 261.
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od politykéw, podkreslat tez czgsto dojrzatosé polskiego spoteczenstwa. Te z pozoru mato
znaczace stwierdzenia miaty jednak S$cisSle okreslony cel, a mianowicie odroznienie
Kwasniewskiego od pozostatych w kwestii pogladow dotyczacych spoleczenstwa. Podczas
gdy konkurencji ze S$rodowisk postsolidarnosciowych uwypuklali kwestie stworzenia
spoleczenstwa idealnego, postrzegajac je jako dotychczas niedojrzate politycznie, on t¢
dojrzatos¢ dostrzegal, sygnalizujac zarazem, ze nie oczekuje od spoleczenstwa zmian,
a jedynie oddania gltosu w wyborach®.

Reasumujac, podczas kampanii prezydenckiej w 1995 roku zostal wykreowany
wizerunek Aleksandra Kwasniewskiego jako cztowieka atrakcyjnego wizualnie, mitego,
kulturalnego, kompetentnego, przekonujacego 1 jak stwierdza Bozena Dziemidok
,hiezwyczajnego w zwyczajno$ci”, a wiec takiego, z ktorym mozna si¢ identyfikowa¢™.

Atutem Aleksandra Kwasniewskiego byta tez obecnos$¢ zony Jolanty w kampanii
wyborczej, ktoéra niewatpliwie odegrata role w kreacji jego wizerunku. W poréwnaniu
z aktywnoscia Jolanty Kwasniewskiej podczas kadencji prezydenckiej, jak 1 kolejnej
kampanii o reelekcje byta to moze obecno$¢ jeszcze stabo zaznaczona ale jednak zauwazona
przez wyborcow. Jolanta Kwasniewska Towarzyszyla megzowi gltoéwnie podczas wizyt

w miejscowos$ciach, w ktorych miat mniejsze poparcie.

Fot. 3. J. i A. Kwasniewscy podczas rozdawania autografow na ulotkach wyborczych

N
FSY
0y .

Autor fotografii: Stawomir Kaminski / Agencja Gazeta

Zrodto: Aleksander Kwasniewski, 1995 r.,
http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/56,143907,17863069,aleksander-kwasniewski-1995-r,,4.html
(data odczytu: 15.10.2015).

>3 B. Dziemidok, Wizerunki kandydatéw na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w kampanii wyborczej 1995...,
op. cit., s. 84.
* Tamze, s. 84.
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Podczas swej pierwszej kampanii prezydenckiej Aleksander Kwasniewski nie uniknat
jednak biedu, ktory w pewnym stopniu negatywnie wplynat na jego wizerunek. Jak zostato
poprzednio wspomniane, jego rywalizacja z L. Walesa miala si¢ opiera¢ w duzej mierze na
réznicowaniu obu kandydatow. Poniewaz kontrkandydat legitymowal si¢ ukonczeniem
szkoty zawodowej, uwypuklano wyzsze wyksztalcenie Kwasniewskiego, i taki tez poziom
wyksztalcenia zgloszono podczas jego rejestracji w Panstwowej Komisji Wyborczej. Podczas
kampanii ujawniono jednak, ze A. Kwasniewski nie skladat egzaminu magisterskiego, stad
tez nigdy nie otrzymat dyplomu wyzszej uczelni, co jednoznacznie potwierdzily jej wiadze.
Dodatkowym btedem byly préby tuszowania tej sprawy lub jej pokretnej interpretacji oraz
publiczne klamstwo Jolanty Kwasniewskiej, jakoby byla obecna podczas obrony pracy
dyplomowej. Sprawe¢ wyksztalcenia probowano wykorzysta¢ w celu uniewaznienia wyboréw,

lecz po jej rozwazeniu Sad Najwyzszy uznat, ze nie miala wplywu na wynik wyborow.

3.3. Wykorzystane instrumenty marketingowe

W  kampanii wyborczej Aleksandra Kwasniewskiego wykorzystano wszystkie
podstawowe narzedzia marketingu politycznego, a wérdd nich formy dotychczas w Polsce nie
stosowane.

Instrumenty marketingowe zastosowane podczas kampanii prezydenckiej wiaza si¢
w istotny sposob z kreowaniem wizerunku. W odniesieniu do kampanii A. Kwasniewskiego
mialy one szczego6lne znaczenie, poniewaz ich rola byto pokazanie obrazu kandydata lewicy
jak naymniej kojarzacego si¢ z systemem sprawujacym wiladzg przed 1990 rokiem.

Bardzo dobrze oceniane sa slogany wyborcze zastosowane w kampanii: ,,Wybierzmy
przysztos¢”, ,,Wybierzmy Przyszios¢ dla Wspdlnej Polski” oraz ,,Wspdlna Polska”.
Osiagnigto tu podwojny sukces. Po pierwsze byly to hasta sugestywne, miaty optymistyczny,
kojarzacy si¢ z lepszym jutrem charakter oraz chgcia spajania 1 likwidowania podziatow.
Badania opinii publicznej wykazaly zarazem, ze slogany wyborcze Kwasniewskiego zostaly
najlepiej zapamigtane, np. hasto ,,Wybierzmy przyszios¢” zapadto w pamig¢ 16 %
ankietowanym, co byto wynikiem dobrym zwazywszy, ze hasta pozostalych kandydatow
pozostaly w pamieci 2 — 5 % badanych®. Po drugie byly wymierzone w L. Walese, jako
polityka majacego si¢ kojarzy¢ z przesztoScia, stronniczo$cia i zacietrzewieniem, a wigc

stanowiacego zaprzeczenie wspolnoty i przysztosci bez podziatow.

3 Hasta wyborcze w kampanii prezydenckiej’95. Komunikat z badafi, Centrum Badania Opinii Spoteczne;j,
Warszawa 1995, s. 2, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/1995/K 188 95.PDF (data odczytu: 16.10.2015).
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Ze wzgledu na nieprzychylno$¢ elit politycznych, ko$ciola oraz wigkszosci medidw
kluczowe zastosowanie w kampanii Kwasniewskiego mial marketing bezposredni, a w tym
szczegOlnie odwiedziny u wyborcow. Skupiono si¢ gldéwnie na wizytowaniu niewielkich
miejscowosci, poniewaz to wsrod ich mieszkancow przewidywano mozliwos¢ pozyskania
najwigkszej ilosci glosow. Sam Kwasniewski twierdzit ponadto, iz stawia ,,na bliski kontakt
z ludzmi, a w matych miasteczkach pojawienie sie polityka z pierwszych stron gazet jest
wydarzeniem niecodziennym”.

Jakkolwiek w trakcie poprzedniej oraz omawianej kampanii prezydenckiej kandydaci
takze podrozowali po kraju, uzywali do tego celu eleganckich samochodéw, ktore raczej
kojarzyly si¢ z odlegtymi spoteczenstwu elitami. Novum w kampanii Kwasniewskiego byla
przejeta ze Stanéw zjednoczonych metoda podrozy specjalnie wynajetym autobusem.
Autobus wyborczy Kwasniewskiego opatrzony napisem ,KWAK” (Komitet Wyborczy
Aleksandra Kwasniewskiego). Podczas kampanii odwiedzil nim ok. 150 miejscowosci i byta
to skala nieporownywalna z innymi kandydatami. Nalezy réwniez nadmieni¢, ze trasa
przejazdu nie byla przypadkowa. Postanowiono w pierwszej kolejnosci odwiedzi¢ miejsca,
w ktorych podczas wyboréw parlamentarnych 1993 roku SLD zyskata najwigksza liczbg
zwolennikow, co mialo na celu zwigkszenie juz istniejacego poparcia®®. Ominigto natomiast
rejony tradycyjnie popierajace prawiceg, dlatego tez np. na Sadecczyznie Kwasniewski nie
pojawit si¢ wcale, a Krakow odwiedzit dopiero przed druga tur¢ wyborow.

Odwiedziny Aleksandra Kwasniewskiego 1 jego sztabu w kolejnych miejscowosciach
byly zawsze starannie przygotowane. Przed kazda wizyta w regionie czy miejscowosci sztaby
terenowe przygotowywaty specjalna ankiete zawierajaca 30 pytan dotyczacych istniejacych
tam problemow i konfliktow’’. A. Kwa$niewski zapoznawatl sie z wynikami ankiet, dzieki
czemu na wiecach i innych spotkaniach mogt odnosi¢ si¢ do konkretnych problemow
nurtujacych spotecznos$¢ lokalna. Dzigki temu zyskiwal uznanie nie tylko jako cztowiek
zainteresowany zyciem mieszkancoOw prowincjonalnej Polski, ale tez jako polityk
kompetentny i potrafiacy si¢ wypowiada¢ na wiele tematow.

W miejscowosciach odwiedzanych przez Kwasniewskiego zazwyczaj organizowano
wiece o charakterze festynéw. Miaty one oprawg muzyczna w stylu disco — polo, z piosenka
wiodaca - hymnem wyborczym ,,0Ole! Olek”. Pomijajac wspominane prawybory we Wrzesni,

Aleksander Kwasniewski kilkanascie razy pojawit si¢ na scenie, tanczac wraz z promujacym

¢ B. Dziemidok, Wizerunki kandydatéw na prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w kampanii wyborczej 1995...,
op. cit., s. 80.

7 A. Bobrowska, Marketing wyborczy na przyktadzie kampanii prezydenckiej Aleksandra Kwasniewskiego.. .,
op. cit., s. 107.
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go zespotem Top One, co miato wskazywaé, ze kandydat lewicy jest cztowiekiem
towarzyskim, pogodnym i potrafiacym nawiazywac kontakty z ludzmi 1 posiadajacym

podobne do nich upodobania.

Fot. 4. Sceniczny wystep A. Kwasniewskiego podczas kampanii wyborczej 1995

Zrodto: Kwasniewski prezydentem. Wygral z Walesq, http://m.interia.pl/nowa-
historia/zdjecie,aAld,129218,ild,1599536 (data odczytu: 16.10.2015).

Oprocz wiecoOw odbywaly si¢ takze spotkania w wezszych gronach, o powazniejszej
1 okreslonej wczesdniej istotnej dla regionu tematyce.

Statym elementem wizyt byty spacery Kwasniewskiego ulicami miejscowosci, co byto
okazja do powitan i rozmoéw z przechodniami, rozdawania gadzetow wyborczych, pozowania
do wspdlnych zdje¢ czy odpoczynku w kawiarniach.

Kazdorazowo dbano o odpowiednia oprawe medialng podrozy kandydata lewicy. Miaty
miejsce relacje w mediach ogoélnokrajowych, ale ze wzgledu na nieprzychylno$¢ wigkszosci
z nich bardzo waznym elementem kampanii byty kontakty z mediami lokalnymi, (sieci
telewizji kablowej, lokalne rozglos$nie radiowe, prasa).

Z odwiedzin A. Kwasniewskiego w r6znych miejscach kraju przygotowywano relacje,

ktore emitowano w formie spotow przypominajacych reklamg. Po raz pierwszy w polskiej
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kampanii wyborczej wykorzystano formg teledysku, i bylo to profesjonalne opracowanie
piosenki ,,Ole! Olek” w wykonaniu zespotu Top One, z towarzyszacym mu Kwasniewskim.

Nie zdecydowano si¢ natomiast wykorzysta¢ dwoch spotow wyborczych w ramach
emisji ptatnych materialow reklamowych, poniewaz z instrumentu tego nie skorzystat sztab
Lecha Walesy™®.

Jakkolwiek wszyscy kandydaci wykorzystali w swych kampaniach profesjonalnie
przygotowane reklamy novum w kampanii Kwasniewskiego bylo przygotowanie tzw.
reklamy dobrego samopoczucia. Byl to zarazem jedyny na tle innych przekaz pozbawiony
celu réznicowania kandydatow i ich elektoratow, miat natomiast odwotywaé si¢ do poczucia
wspélnoty oraz jedno$ci narodowej”. W reklamach Kwasniewskiego zastosowano takze
strategi¢ ,,dawanie S$wiadectwa”, a zatem pojawily si¢ w nich opiniotwdrcze postacie
popierajace jego kandydaturg (np. A. Drawicz, B. Labuda, A. Krawczuk). Wykorzystano tez
elementy rodzinne, a w tym wizerunek zony oraz informacj¢ o $mierci matki kandydata.

Bardzo zréznicowane i adresowane do konkretnych segmentdw wyborczych byly
drukowane materialy wyborcze Kwasniewskiego. Dla mlodziezy przeznaczono np. plany
lekcji oraz zakladki z karykatura Kwasniewskiego, kolportowano takze plakaty z jego
wizerunkiem w sportowych strojach, nalepki z wizerunkiem oraz kalendarzyki.

Fot. 5. Kalendarzyk z wizerunkiem Aleksandra Kwasniewskiego z 1995 roku

WYBIERZMY PRZYSZLOS(C

Zrédto: Jak oni kandydowali. Marketing wyborczy 1990 - 2000,
http://reklamaidruk.blogspot.com/2015/05/jak-oni-kandydowali-marketing-wyborczy.html (data
odczytu: 17.10.2015).

W  profesjonalny sposob opracowano ulotki wyborcze. Jednym 2z najbardziej

interesujacych pomystéw byta ulotka z programem wyborczym Aleksandra Kwasniewskiego.

8 A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 217.
% Tamze, s. 218.
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Wizja jego prezydentury zostatla przedstawiona w konwencji nawiazujacej do stylistyki
biblijnej, poniewaz dziesi¢¢ proponowanych zalozen wzorowano na dekalogu Mojzesza.
Mialy one zarazem eksponowac przepas¢ miedzy Kwasniewskim proponujacym prezydenturg
normalna, a Walesa z jego prezydenturg sporow i chaosu®.

Przygotowano tez ulotki skierowane do poszczegdlnych segmentéw elektoratu. Np. dla
kobiet opracowano ulotki w formacie AS, na ktérych zamieszczono zdjecie Kwasniewskiego
w towarzystwie kobiet, w tym m.in. Zony oraz sympatyczek. Na ulotce zamieszczono takze
list adresowany do kobiet, zawierajacy propozycje kandydata skierowane specjalnie do nich®'.
Pomyslano tez o r6znych innych grupach spotecznych i zawodowych. Rozpowszechniano np.
ulotki adresowane do pracownikéw os$wiaty, dziataczy samorzadowych a nawet dziatkowcow.

W kampanii A. Kwasniewskiego wykorzystano takze profesjonalnie opracowany
zestaw plakatow wyborczych wedlug wzorcow zachodnich. Nowatorstwem byt ich klasyczny
styl 1 minimalizm, przedstawialy zwykle tylko lekko u$miechnigte oblicze kandydata oraz

hasto wyborcze.

Fot. 6. Plakaty wyborcze Aleksandra Kwasniewskiego z 1995 roku
. — , " "

Zrédto: M. Ratajezyk, Marketing w polityce. Czyli jak wygraé wybory,
http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/plakaty/wybory1995/kwasniewski95.htm (data odczytu:
17.10.2015).

W kampanii prezydenckiej 1995 roku po raz pierwszy pojawily si¢ billboardy.
Aleksander Kwasniewski byt jednym z trzech jej uczestnikow (takze H. Gronkiewicz-Waltz,

J. Kuron), ktory t¢ forme wykorzystat.

% M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w III RP..., op. cit.,
s. 155.
" Tamze, s. 156.
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Fot. 7. Billboard wyborczy Aleksandra Kwasniewskiego z 1995 roku

WSPOLNA

POLSKA

Zrédto: M. Ratajczyk, Marketing w polityce. Czyli jak wygraé wybory,
http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/plakaty/wybory1995/kwasniewski95.htm (data odczytu:
17.10.2015).

Bardzo waznym narzedziem kampanii wyborczej, ktore Aleksander Kwasniewski
w pehi 1 z sukcesem wykorzystal, byly debaty telewizyjne z Lechem Walgsa. Debaty te,
wzorowane na amerykanskich odbyly si¢ w dniach 12 1 15 listopada 1995 roku i uznano je za
gléwne wydarzenia kampanii.

Pierwsza debata dotyczyta tematyki polityki zagranicznej. W przygotowaniach do niej
osobiscie uczestniczyt J. Seguela, ktory nie tylko opracowal taktyke postgpowania
Kwasniewskiego, ale zwrdcit uwage na takie szczegdty jak np. os$wietlenie studia
telewizyjnego, ktore polecit ustawi¢ w taki sposob, aby Kwasniewski jak najkorzystniej si¢
prezentowal. Zastosowano tez zabieg socjotechniczny polegajacy na tym, iz w godzinach
rannych dnia debaty upowszechniono pogloski o wahaniach Kwasniewskiego odnos$nie
udzialu w niej, kolejnym posunigciem byto jego pojawienie si¢ w studio niemal w ostatniej
chwili. W odréznieniu od Lecha Walgsy, wszystkie zachowania 1 wypowiedzi
Kwasniewskiego byly starannie zaplanowane. Zasadniczymi punktami planu bylo:
wspomniane przyjscie w ostatniej chwili, wrgczenie Walgsie swojego oswiadczenia
majatkowego®, zwracanie si¢ do niego per ,,panic Walesa” (zamiast panie prezydencie) oraz
gest wyciagniecia dloni na pozegnanie i w podziekowaniu za debate®. Jak przewidywano,
oczekujacy na rywala L. Walgsa stracil w tym czasie pewno$¢ siebie i co najistotniejsze nie
potrafil ukry¢ swej irytacji, zdekoncentrowalo go tez wrgczenie oswiadczenia majatkowego.
Efektem zdenerwowania Walgsy bylo skupienie si¢ na atakowaniu konkurenta w miejsce

merytorycznej prezentacji swego programu. Na jego tle Kwasniewski zaprezentowat sig jako

62 Miato to zwiazek z wezesniejszym oskarzeniem Kwasniewskiego o nieuczciwo$é w zeznaniu podatkowym,
konkretnie dotyczyto to dziatalnosci gospodarczej Jolanty Kwasniewskiej oraz zakupu mieszkania.

% 0. Annusewicz, Polskie kampanie wyborcze 1989 — 2011. Od plakatéw z Lechem Watesq do marketingu 3.0,
»Studia Politologiczne” 2011, vol. 22, s. 110.
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czlowiek pragmatyczny i spokojny. Udowadnial to pozegnalnym gestem wyciagnigtej dtoni,
na co padta odpowiedz Walesy: ,,Teraz to ja moge panu podac noge a nie reke”.

Tematyke drugiej debaty stanowity sprawy wewnetrzne 1 gospodarcze kraju. Przebiegla
ona nieco spokojniej, ale i tym razem L. Walgsa skupil si¢ w duzej mierze na atakowaniu
przesztosci kontrkandydata zarzucajac mu shuzenie zbrodniczemu systemowi i domagajac si¢
przeprosin za przeszto$¢. Natomiast A. Kwasniewski po raz kolejny zachowal spokdj
ugruntowujac swoj wizerunek kandydata kompromisu i pojednania. Debat¢ zakonczyt
ponownie pozegnalnym gestem, ktory zostal przez Walgse¢ odwzajemniony, jednak
z nastepujacym komentarzem: ,,...przeciez pan wszedt do obory, ani me ani be, ani kukuryku,
prosze pana...”*.

Komentarze po debatach jednoznacznie wskazaly, ze zdecydowanie lepiej wypadt
w nich Aleksander Kwasniewski. Jego wysokie oceny $§wiadczyly zarazem o tym, ze
spoteczenstwo jest coraz mniej zainteresowane kategoryzowaniem politykéw wedtug starych
podzialéw (tj. oboz postkomunistow 1 postsolidarno$ciowy), natomiast znaczenia nabiera
wizerunek kandydatow. Sondaze przeprowadzone bezposrednio po debatach wskazaty 7 %
wzrost poparcia dla A. Kwasniewskiego, ktore zadeklarowali gtownie wyborcy dotychczas
niezdecydowani®.

Debaty pomigdzy Walgsa a Kwasniewskim uznano za przesadzajace nie tyle wygrana
Kwasniewskiego, co przegrana dotychczasowego prezydenta. Wyborcy zle ocenili jego styl
prowadzenia debaty 1 jak twierdzi M. Cichosz wyrazili takze brak akceptacji dla zachowan
niezgodnych z podstawowymi zasadami savoir vivre na scenie politycznej®.

Profesjonalnie przeprowadzona kampania wyborcza ale tez osobiste predyspozycje
oraz cechy Aleksandra Kwasniewskiego zapewnily mu zwycigstwo 1 pigcioletnia kadencje
prezydencka, ktéra oceniono pozytywnie. Nie ulegato wigc watpliwosci, ze bedzie si¢ on
ubiegatl o reelekcje. Kolejna kampani¢ wyborcza, juz w zupelie odmiennych realiach

Kwasniewski rozpoczat w 2000 roku, czemu po§wigcony zostanie kolejny rozdziat tej pracy.

5 A. Stepinska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 224.

% Tamze, s. 224.

% M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich w III RP..., op. cit.,
s. 184.
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Rozdzial 4. Kampania wyborcza Aleksandra Kwasniewskiego w 2000 roku

4.2. Wizerunek Aleksandra Kwasniewskiego na tle kontrkandydatow

Pehiac funkcje Prezydenta RP podczas pierwszej kadencji Aleksander Kwasniewski
niewatpliwie uksztattowal swoj wizerunek. Aby jednak w pelni odzwierciedli¢ jak byt on
postrzegany na tle kontrkandydatéw w kolejnych wyborach warto przynajmniej skrotowo
nakresli¢ jak przebiegla pierwsza kadencja prezydencka A. Kwasniewskiego pod wzgledem
wizerunkowym, oraz z jakimi politykami przyszto mu si¢ zmierzy¢ podczas ubiegania si¢
o reelekcje.

Podczas pierwszej kadencji Aleksander Kwasniewski byt wspotautorem obowiazujacej
do dzi$ Konstytucji III RP, ktéra podpisat 16 lipca 1997 roku. Podpisujac w dniu 26 lutego
1999 roku dokumenty ratyfikujace polskie cztonkostwo w NATO mial istotny udzial we
wprowadzeniu Polski do Paktu Polnocnoatlantyckiego.

Nalezy rowniez podkreslic, ze na tle Lecha Walgsy, ktorego styl sprawowania
prezydentury w wielu $rodowiskach budzil niezadowolenie 1 niesmak, Aleksander
Kwasniewski jawit si¢ jako prezydent przywracajacy normalnos$¢, starajacy si¢ unikad
dotychczasowych konfliktow migdzy parlamentem a prezydentem, zauwazono takze jego
istotny wktad w uporzadkowanie niejasnych sytuacji w resortach sitowych.

Przez caty okres pierwszej kadencji badania opinii publicznej wykazywaly przewage
pozytywnych ocen jego dziatalno$ci nad ocenami negatywnymi. Wysoko oceniano aktywno$¢
prezydenta na arenie migdzynarodowej, trafno$¢ podejmowanych decyzji oraz starania by nie
faworyzowac¢ interesow zadnej z sit politycznych. Ogdlnie ujmujac, badania opinii publicznej
przeprowadzone po zakonczeniu pierwsze] kadencji prezydenckiej A. Kwasniewskiego
wykazaty, Zze ponad trzy czwarte Polakow (78%) wyrazito z niej zadowolenie, a tylko co
siodmy Polak (15%) wyrazat zdanie przeciwne®’.

Podczas pierwszej kadencji Aleksander Kwasniewski nie uniknat jednak wpadek
wizerunkowych, ktére w gléwnej mierze byly konsekwencja publicznych wystapien po
spozyciu alkoholu 1 znalazly swoje odbicie podczas kolejnej kampanii wyborczej. Incydenty
tego rodzaju mialy miejsce juz u progu prezydentury, w 1996 roku. Pierwszego z nich,

z wizyty w Brze$ciu na Bialorusi nie upubliczniono, natomiast sfilmowano prezydenta

87 Prezydentura Aleksandra Kwasniewskiego — bilans sukceséw i porazek. Komunikat z badan, Centrum Badania
Opinii Spotecznej, Warszawa 2005, s. 2, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2005/K_162_05.PDF (data
odezytu: 18.10.2015).
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owijajacego si¢ polska flaga w siedzibie ONZ®. Najwickszy skandal wizerunkowy miat
jednak miejsce w 1999 roku podczas wizyty w Charkowie. Uczestniczac w uroczystosciach
upamigtniajacych zbrodnig katynska prezydent chwiat si¢ na nogach i miat problemy

z poprawnym mowieniem, co upublicznila telewizja TVN, wielokrotnie emitujac materiat

z Charkowa. Jakkolwiek wydano oficjalny komunikat, iz zachowanie glowy panstwa bylo
spowodowane ,,pourazowym zespotem przeciazeniowym goleni prawej”, jednak relacje

z tego wydarzenia nie pozostawiaty watpliwosci, ze nie bylo ono wynikiem kontuzji, lecz
spozycia alkoholu. Warto w tym miejscu nadmienié¢, ze po latach A. Kwasniewski sam
przyznat, ze incydent byt spowodowany naduzyciem alkoholu i1 przeprosit za swoje
zachowanie.

Kolejne wydarzenie zwane ,,incydentem kaliskim” bylo wynikiem prymitywnego zartu,
wymierzonego w papieza Jana Pawla II - osobg powszechnie szanowana przez Polakow.
W 1997 roku podczas wizyty na ziemi kaliskiej towarzyszacy Kwasniewskiemu
1 wysiadajacy z helikoptera jako pierwszy szef Biura Bezpieczenstwa Narodowego Marek
Siwiec wzorem papieza wykonat znak krzyza, prezydent zachgcil Siwca do dalszych dziatan,
zadajac pytanie: ,,czy minister Siwiec ucalowal ziemig kaliska ?”” W odpowiedzi na co, M.
Siwiec przykleknat w gescie udajacym catowanie gruntu. Dla obserwatorow tej sceny nie
ulegato watpliwosci, ze zachowanie prezydenckiego ministra byto parodia zachowan papieza
Jana Pawla II, ale co istotne, gléwnym ,bohaterem” tego wydarzenia byt Aleksander
Kwasniewski.

Wpadki i niezr¢cznosci z okresu pelnienia pierwszej kadencji prezydenckiej wbrew
pozorom nie spowodowaty wigkszych szkdéd wizerunkowych. Pojawiaja si¢ nawet
stwierdzenia, iz staty si¢ jego atutem, ocieplajacym wrecz wizerunek, poniewaz Kwasniewski
pokazat si¢ jako niepozbawiony stabosci ,,zwyktly czlowiek z sasiedztwa”.

Pozytywny odbior samego prezydenta oraz jego dziatalnoSci podczas pierwszej
kadencji potwierdzaty liczne sondaze opinii publicznej przeprowadzane w jej trakcie, jak
1 sondaz podsumowujacy, przeprowadzony w grudniu 2000 roku. Badanie z konca 2000 roku
wykazato m. in., ze®:

e prezydent byt postrzegany jako dobrze wykonujacy swoje obowiazki (76 %
respondentow);
e pozytywnie oceniono podejmowane przez niego decyzje, jako trafne, a przy tym nie

faworyzujace intereséw zadnej z sit politycznych (73 % respondentow);

88 P. Krysiak, Wirus IV RP, ,,Wprost” 2007, nr 42, s. 22-24.
% Prezydent Aleksander Kwasniewski przed rozpoczeciem kolejnej kadencji. Komunikat z bada#, Centrum
Badania Opinii Spotecznej, Warszawa 2000, s. 3.
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e pozytywnie oceniono jego aktywnos¢ na arenie mi¢gdzynarodowej, uznajac go zarazem
za dobrego reprezentanta kraju (85 % respondentow);
e uznano go za prezydenta wszystkich Polakow.

Wobec tak dobrze ocenianej pierwszej kadencji A. Kwasniewskiego jego szanse na
reelekcj¢ okreslano jako wysokie. Nalezy jednak podkresli¢, ze kolejny jego sukces byt takze
w pewnym sensie zwycigstwem wizerunkowym nad kontrkandydatami. W wyborach wzigto
udziat 12 kandydatow, i w gronie tym oprocz Kwasniewskiego znalazly si¢ m.in. tak znane
postacie jak: Lech Walesa, Andrzej Olechowski, Marian Krzaklewski, Jarostaw Kalinowski,
Andrzej Lepper czy Janusz Korwin — Mikke.

Jako gtowny przeciwnik Kwasniewskiego byl tym razem postrzegany nie L. Walgsa
lecz dziatacz zwiazkowy i zalozyciel bloku Akcja Wyborcza Solidarnos¢ (AWS) - Marian
Krzaklewski. Trzy lata wczesniej AWS skupiajaca wigkszo$¢ ugrupowan prawicowych
wygrata wybory parlamentarne, dlatego tez srodowiska te liczyly na sukces Krzaklewskiego.
Strategia wyborcza Krzaklewskiego sprowadzata si¢ w ogdlnym ujgciu do dyskredytacji
rywala gldwnie poprzez eksponowanie wspominanych juz incydentéw z Charkowa i Kalisza,
ktora to tematyka begdzie jeszcze poruszona w dalszej czgsci tego rozdziatu. Jakkolwiek
rzeczywiscie strategia ta zadziatala w poczatkowej fazie kampanii, to jednak finalnie sam
Krzaklewski nic na tym nie zyskal, poniewaz w duzej mierze zawazyla kwestia jego
wizerunku. Po pierwsze ponawiane wciaz ataki na Kwasniewskiego przy wykorzystaniu
sprawy charkowskiej 1 kaliskiej sprawity, ze kandydat AWS zaczal by¢ postrzegany jako
cztowiek zawzigty. Jak pisano w tym czasie w polskiej prasie: ,,Sztab Krzaklewskiego tak sie
skupit na dowalaniu Kwasniewskiemu, a pozniej Olechowskiemu, zZe wyszedt z tego obraz
Krzaklewskiego jako agresywnego, bezwzglednego, krzykliwego, kiotliwego polityka, ktory
zachowuje sie tak, jakby zawsze miaf racje i nigdy nie popetniat bledow"".

Pomijajac dziatania M. Krzaklewskiego podczas kampanii, niekorzystny byt takze jego
og6lny wizerunek medialny. Badania dokonane przez CBOS w czerwcu 2000 roku i majace
na celu zgromadzenie opinii o cechach osobowos$ciowych szesciu najbardziej znanych
uczestnikow kampanii prezydenckiej wykazaty, iz jakkolwiek doceniono zdolnos$ci
intelektualne 1 dobra prezencj¢ Krzaklewskiego, Zle postrzegano jego umiejgtnosci w zakresie
udzielania klarownych i1 zrozumiatych wypowiedzi, zarzucano mu brak konsekwencji
1 stanowczos$ci, a ponadto wraz z Lechem Walgsa zostat zaliczony do kategorii politykéw

zyjacych w kregu wiasnych spraw i problemow, ktérym obojgtny pozostaje los zwyktych

" Kampania prezydencka Kwasniewskiego i Krzaklewskiego, http://wyborcza.pl/1,75248,140108.html, (data
odezytu: 01.10. 2015).
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ludzi, oraz wraz z Walgsa 1 Lepperem do grona najmniej szanowanych kandydatéw na urzad
prezydencki”'. Nalezy zwroci¢ uwage, ze kampania prezydencka w 2000 roku byla juz

w pelni profesjonalna w takim ujgciu, ze wszyscy znani kandydaci korzystali z ustug agencji
reklamowych 1 doradcow wizerunkowych. Jednak w przypadku M. Krzaklewskiego nie
przyniosto to oczekiwanego efektu, a specjali§ci przygladajacy sig¢ jego zachowaniom uznali,

ze byl ,,przetrenowany” przez przygotowujacych go psychologéw, co przejawiato si¢ m.in.

w tym, iz usSmiechat si¢ bez wzgledu na okolicznos$ci, czyniac to nawet w najbardziej
nieodpowiednich momentach, co bylo natychmiast wychwytywane i uznawane za brak
szczero$ci. Dodaé réwniez nalezy, ze jak wskazywaty sondaze - M. Krzaklewski miat bardzo

liczny elektorat negatywny.

Najpowazniejszy konkurent Kwasniewskiego z okresu poprzedniej kampanii
prezydenckiej — Lech Watlgsa, w 2000 roku nie byl juz postacia liczaca si¢ w zZyciu
politycznym 1 nie pomogla jego prezentacja w kampanii jako postaci historycznej, jak
i ekspozycja takich osobistych cech jak uczciwo$é, prawos¢ i prawdomownose™.
Wspominane poprzednio badanie CBOS ujawnito najmniej korzystne opinie o Watgsie jako
o kandydacie na prezydenta. Jakkolwiek doceniono jego dynamizm i konsekwencje
w dazeniu do celow, wickszo$¢ respondentdow wyrazita zdanie, ze to czlowiek mato
wiarygodny, niekompetentny, malo inteligentny, nie potrafiacy panowa¢ nad emocjami,
niereprezentacyjny, obojetny na los zwyktych ludzi”. Podobne, cho¢ mimo wszystko nieco
lepsze opinie wyrazono o liderze Samoobrony Andrzeju Lepperze.

Natomiast bardzo pozytywnie w trakcie trwania kampanii odznaczyl si¢ niezbyt
wczesniej doceniony kandydat niezalezny Andrzej Olechowski, jako polityk zapamigtany
przede wszystkim z okresu sprawowania funkcji ministra spraw zagranicznych w latach 1993
— 1995. W kampanii uwypuklono jego wizerunek ,polityka inteligenta i1 eksperta”,
posiadajacego tytut dra ekonomii oraz do$wiadczenie w pracy w instytucjach finansowych.
Przywotujac po raz kolejny wyniki badania CBOS z 2000 roku, odzwierciedlajace portrety
kandydatéw na prezydenta, Andrzej Olechowski byl wowczas postrzegany jako czlowiek
inteligentny 1 kompetentny, stanowczy i konsekwentny, potrafiacy zapanowac nad emocjami,
o wysokich umiejetnosciach komunikacyjnych i odznaczajacy sie wrazliwo$cia spoteczna™.

Jakkolwiek opinie respondentow w odniesieniu do Olechowskiego byly pozytywne,

™ Portrety kandydatéw na prezydenta. Komunikat z badaf, Centrum Badania Opinii Spotecznej, Warszawa
2000, http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2000/K_101 00.PDF, (data odczytu: 02.10. 2015).

2 A. Stepifiska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 282.

3 Portrety kandydatéw na prezydenta. Komunikat z badan. .., op. cit.

™ Portrety kandydatéw na prezydenta. Komunikat z badan. .., op. cit.
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w kazdym z przedstawianych powyzej wymiarow lepsze oceny zebrat jednak Aleksander
Kwasniewski, ustgpujac Olechowskiemu pola jedynie pod wzgledem prezencji. Nalezy
jednak nadmieni¢, ze A. Olechowski osiagnat drugi wynik w wyborach, zyskujac 17,3 %
poparcia”, co zostalo uznane za sukces i dalo mu w nieodlegtym czasie szans¢ do
wspottworzenia nowego ugrupowania politycznego — Platformy Obywatelskie;.

Wobec bardzo korzystnego wizerunku na tle kontrkandydatow, przy wysokiej jak na
polskie warunki frekwencji, wynoszacej 61,1% Aleksander Kwasniewski uzyskal w pierwszej
turze wyborow 53,9% glosow’® i zostal bez trudu wybrany na druga kadencje. Jednak
o zwycigstwie nie przesadzit tylko sam wizerunek, ale tez sposob prowadzenia kampanii,
wykorzystane w niej instrumenty marketingowe, a ponadto bardzo znaczaca byta rola Jolanty

Kwasniewskiej, co bedzie stanowi¢ tematyke dwoch ostatnich czesci tego rozdziatu.

4.2. Wykorzystane instrumenty marketingowe

W odr6znieniu od poprzedniej, celem kampanii w 2000 roku byto juz nie pozyskanie
wyborcow, lecz raczej ich mobilizacja do udzialu w wyborach. Przygotowujacy takze 1 tg
kampani¢ Jacques Seguela w jednym z wywiadoéw stwierdzit, ze byla ona znacznie fatwiejsza
od pierwszej, poniewaz Kwasniewski zdotat juz zaistnie¢ jako maz stanu, odznaczajacy si¢
odwaga, aktywnoscia, zdecydowaniem i wrazliwoscia’’. Mimo tych ulatwien Seguela uznat,
ze druga kampania wyborcza bedzie konsekwentna kontynuacja kampanii poprzednie;j.

Kampani¢ oparto na hasle: "Dom wszystkich - Polska", co bylo podkres§leniem, iz
Kwasniewski jest 1 bedzie nadal prezydentem wszystkich Polakow, ale miato si¢ tez kojarzy¢
z dbaloscia o cieplo domowego ogniska. W materiatach reklamowych wykorzystano
symbolikg narodowa, patriotyczng ale takze i religijna. Logo kampanii stanowit stylizowany
kontur Polski, a Kwasniewskiego czgsto pokazywano na tle flagi narodowej. Ponownie
wykorzystano w kampanii kolor niebieski, bardzo dbano o wizerunek zewngtrzny
Kwasniewskiego, jednak w odréznieniu od kampanii poprzedniej zrezygnowano z opalenizny
oraz potrzeby uzyskania przez niego szczuptej sylwetki.

Analizujac wykorzystane przez sztab Kwasniewskiego instrumenty marketingowe

mozna stwierdzi¢, ze zastosowano wszystkie mozliwe formy promocji politycznej.

" Wybory Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej 2000. Wyniki oficjalne,
http://www.prezydent2000.pkw.gov.pl/wb/wb.html, (data odczytu: 02.10. 2015).

% Tamze.

" P. Gotebiowski, Kreator prezydentéw. Rozmowa z Jacquesem Seguela,
http://www.marketingpolityczny.org/kreator-prezydentow-rozmowa-z-jacquesem-seguela/#.VjJg2rcvdMw, (data
odczytu: 02.10. 2015).
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Kampania rozpoczgla konwencja wyborcza zorganizowana amerykanskim stylu,
W nastroju entuzjazmu 1 wiary w zwycigstwo. Byla na niej obecna rodzina
A. Kwasniewskiego, a jego wystapienie wielokrotnie przerywano oklaskami.

Podczas kampanii prezydenckiej w 2000 roku A. Kwasniewski tak jak i pozostali
uczestnicy szczegdlna uwage zwracali na obecno$¢ w mediach, tym bardziej, ze od 23
wrzesnia odbywala si¢ bezplatna emisja telewizyjna 4-5 minutowych blokéw wyborczych
wszystkich kandydatow. Mimo, ze jako glowa panstwa Kwasniewski miatl uprzywilejowana
na uprzywilejowanej pozycje je$li chodzi o czas antenowy, dodatkowo skorzystat
z mozliwosci wykupu dodatkowego czasu antenowego w stacjach telewizyjnych: Polsat,
TVN, TVP1 1 TVP2 i1 pod tym wzgledem przewyzszyl go tylko sztab Krzaklewskiego
korzystajacy z tym samych mediow i dodatkowo stacji RTL7". Ponadto wykupione zostaty
reklamy w stacji radiowej RMF FM.

Telewizyjne spoty wyborcze Kwasniewskiego miaty bardzo rozny charakter.
W jednych byl podkreslany majestat i powaga jako osoby zdolnej do piastowania

najwyzszego urzedu w panstwie (fot. 8).

Fot. 8. Kadr ze spotu wyborczego A. Kwasniewskiego, 2000 rok

Zrédto: A. Kwasniewski 2 spot wyborczy 2000 r., http://supermp3song.net/play/aleksander-kwa
%C5%9Bniewski-2-spot-wyborczy-2000-r/071071057097067077097111100095119.html, (data
odczytu: 17.12.2015).

W innych spotach pokazywano nagrania ze spotkan z wyborcami. Prezentowano
Kwasniewskiego na tle thumoéw, ktore z entuzjazmem machaty specjalnie przygotowanymi
flagami, balonami, chustami i innymi gadzetami reklamowymi. Mialo to nada¢ kampanii
kolorytu 1 dynamiki, pokaza¢ masowe poparcie udzielane prezydentowi, jak réwniez pokazac

go jako cztowieka otwartego na ludzi.

8 A. Stepifiska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 217.
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Upowszechniano takze nagrania dokumentujace styl sprawowania urzedu podczas
pierwsze] kadencji. Skupiono si¢ szczegOlnie na scenach pokazujacych kontakty
Kwasniewskiego z politykami innych opcji, w tym np. przyznawanie im odznaczen, czy
wymiang usciskow dtoni, co miato potwierdza¢, iz byl prezydentem szanujacym ludzi bez
wzgledu na poglady polityczne™.

Oprocz prezentacji plakatow wyborczych sztab A. Kwasniewskiego ponownie
przygotowat bilboardy (bilboardy posiadali takze: A. Olechowski, M. Krzaklewski
i L. Walgsa).

Aleksander Kwasniewski wyr6znil si¢ upowszechnieniem gadzetow wyborczych,
ktorymi kontrkandydaci nie dysponowali. Podczas kampanii do ksiggarn trafita napisana
przez niego ksiazka zatytutowana ,,Dom wszystkich - Polska" i prezentujaca program na
druga kadencj¢. Ten sam tytul miata rowniez ptyta CD zawierajaca dwie piosenki

wykorzystywane w kampanii: ,,Dom wszystkich Polska” oraz ,,Razem w XXI wiek”.

Fot. 9. Okladka ksiazki A. Kwasniewskiego oraz wyborczej plyty CD z 2000 roku

Dom wszystkich

Zrédto: M. Ratajczak: Marketing w polityce, czyli jak wygraé wybory. Gadzety wyborcze,
http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/gadzety.htm (data odczytu: 17.12.2015).

Mimo, ze podczas kolejnej kampanii A. Kwasniewski byt w znacznie lepszej sytuacji
odno$nie szans na wygranie wybordéw, nie zaniechat objazdu po kraju. Mialo to gtéwnie na
celu nie tyle zachgcenie obywateli do oddania na niego glosu, lecz sklonienie ich by w ogole
poszli do wyboréw, poniewaz wyzsza frekwencja dawala szans¢ na wygrana w pierwszej

turze. Juz w czerwcu 1 lipcu odbyl si¢ pierwszy cykl wyjazdow, Kwasniewski odwiedzit

" A. Stepifiska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 273..
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wowczas wszystkie wojewddztwa 1 po pi¢¢ miejscowosci lezacych na terenie kazdego z nich.
W potowie sierpnia 2000 roku rozpoczgla si¢ druga tura wyjazdow 1 kazdorazowo
odwiedzana byta stolica wojewoddztwa oraz pie¢ kolejnych miejscowosci lezacych na jego
terenie.

W 2000 roku Aleksander Kwasniewski nie uczestniczyl natomiast w odbywajacych si¢
24 wrzesnia prawyborach, ktorych gospodarzem bylo miasto Nysa. Reprezentowal go tam
m.in. Leszek Miller, Jozef Oleksy oraz Ryszard Kalisz. W konteks$cie tej tematyki warto
nadmieni¢, ze w przeddzien prawyboréw Liga Republikanska wykorzystata przeciwko
kandydatowi lewicy elementy czarnego PR. Postuzono si¢ w tym celu sobowtdrem
Kwasniewskiego, ktéry przechadzat si¢ po ulicach Nysy spozywajac alkohol (wodke
goleniowke)™.

Instrumentem, ktéry mozna umiejscowi¢ w kategoriach marketingu bezposredniego
byta specyficzna ulotka rozdawana podczas spotkan wyborczych. Byla to ulotka sktadajaca
si¢ z dwoch cze$ci, poniewaz po oddarciu potowy zawierajacej ofert¢ wyborcza pozostawata
zaadresowana do A. Kwasniewskiego kartka pocztowa zachecajaca do wpisania nurtujacych
wyborcow problemow oraz propozycji ich rozwiazania®'.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze w 2000 roku po raz pierwszy w kampanii prezydenckiej
wykorzystano Internet, mimo, ze zasigg tego medium byl jeszcze wowczas niewielki,
wszyscy kandydaci, w tym rowniez A. Kwasniewski zalozyli wilasne strony internetowe.
Poniewaz w trakcie omawianej kampanii prezydenckiej istotnym i powaznie traktowanym
narzgdziem walki wyborczej staly si¢ sondaze, a Kwasniewski byt ich liderem, jego sztab
systematycznie informowal o tych korzystnych wynikach wilasnie na oficjalnej stronie
internetowej. Przedstawiano tam tez fotorelacje =z licznych wizyt 1 przeméwien
Kwasniewskiego, jak réwniez zachgty do udziatu w wyborach.

Jakkolwiek wspomniano poprzednio, ze druga kampania prezydencka Kwasniewskiego
byta tatwiejsza 1 odbywata si¢ w obliczu widocznej sympatii opinii publicznej 1 adekwatnych
wynikow sondazy, Aleksander Kwasniewski musial si¢ zmierzy¢ z problemem wykorzystania
przez rywali wszystkich negatywnych wydarzen z jego udzialem jako Prezydenta RP.
Poniewaz okreslona reakcja na ataki jest niewatpliwie pewna forma zachowania mieszczaca
si¢ w kategoriach marketingu politycznego, warto poruszy¢ tematyke¢ kampanii negatywnej

skierowanej przeciwko Kwasniewskiemu. Byla to pierwsza w Polsce kampania negatywna

8 A. Adamczyk, Instytucja prawyboréw w Polsce. Prawybory prezydenckie (1995-2005)..., op. cit., s. 124.
81 A. Stepifiska, Marketingowe strategie wyborcze. Wybory prezydenckie w Polsce (1990-2000)..., op. cit.,
s. 216.
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zakrojona na tak duza skalg i miata na celu zniszczenie korzystnie postrzeganego wizerunku
prezydenta, przektadajacego si¢ na wysokie poparcie w sondazach.

Najbardziej spektakularnym posunigciem w tym zakresie bylo uzycie reklamy
negatywne] przez sztab Mariana Krzaklewskiego. W spocie telewizyjnym (zwanym tez
spotem kalisko - charkowskim) wykorzystano materiat nagrany podczas opisywanej juz
sytuacji, gdy na polecenie Kwasniewskiego wysiadajacy z helikoptera M. Siwiec catowat
ziemig, parodiujac papieza. Nagranie wykorzystane w spocie, majace w swym zamierzeniu
zbulwersowa¢ katolicki elektorat, darzacy papieza wielka sympatia zostalo uzupetnione
komentarzem narratora brzmiacym nastepujaco: ,.czlowiek, ktory publicznie obraza Ojca
Swietego - czy takiego prezydenta chcecie?”. Druga cze$¢ omawianej reklamy zawierata
wspominane poprzednio nagranie z Charkowa z 1999 roku, ktore narrator komentowat jako

782 Jak poprzednio wspomniano, spot majacy zdyskredytowac

wpijanstwo w  Charkowie
popularnego prezydenta i obali¢ jego mit jako prezydenta wszystkich Polakow, nie speinit
swego zadania, Kwasniewski stracit zaledwie kilka procent wyborcoéw, ktorzy wbrew
oczekiwaniom sztabu Krzaklewskiego zdecydowali si¢ poprze¢ przede wszystkim Andrzeja
Olechowskiego. Niewatpliwie taki finat kampanii negatywnej byl mozliwy dzigki
odpowiednio przyjetej strategii wobec tej kampanii. Kwasniewski nie bronit si¢ wowczas
1 poczatkowo zbyt te ataki milczeniem. Do negatywnego spotu nie nawiazaly tez zadne
materialy reklamowe Kwasniewskiego, przez co wielu obserwatoréw zycia politycznego
uznato go za niekonfliktowego megza stanu. Gdy jednak kampania negatywna przybrala postaé
wnioskdw do prokuratury o obraz¢ uczu¢ religijnych i1 zniewazenie papieza bedacego
rownoczes$nie glowa obcego panstwa, prezydent wyrazit zal 1 ubolewanie, stwierdziwszy, 1z
,,Nie bylo checi urazenia tak wielkiego czlowieka, jakim jest Papiez”®. W obliczu krytyki ze
strony kosciota, ktory niewatpliwie wspieral wowczas kampani¢ M. Krzaklewskiego,
Kwasniewski poprosit natomiast o mitosierdzie i gotowo$¢ spojrzenia na ludzkie stabosci
z wigksza wyrozumiato$cia®. Wkrotce po wyrazeniu przeprosin pojawily sie reklamowki
Kwasniewskiego parodiujace kampani¢ Krzaklewskiego, po czym sztab powrocit do
prezentowania jego postaci jako statecznego megza stanu.

Podsumowujac tematyke podjeta w tej czesci pracy mozna stwierdzi¢, ze prowadzac po

raz kolejny kampani¢ wyborcza Aleksander Kwasniewski byt liderem nie tylko sondazy, ale

8 M. Mazur, Marketing polityczny — studium poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA

iw Polsce..., op. cit. 5.. 267.

8 Kampania prezydencka Kwasniewskiego i Krzaklewskiego, http://wyborcza.pl/1,75248,140108.html, (data
odczytu: 20.12.2015).

8 Kampania prezydencka Kwasniewskiego i Krzaklewskiego, http://wyborcza.pl/1,75248,140108.html, (data
odezytu: 20.12.2015).
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liderem w zakresie efektywnego wykorzystania instrumentdw marketingu politycznego. Przy
czym z uwagi z uwagli na fakt, ze wybory rozstrzygngly si¢ po pierwszej turze, zakres
wykorzystanych instrumentow byl mniejszy niz w 1995 roku. Co réwnie istotne, jako
pierwszy adresat zakrojonej na szeroka skal¢ kampanii negatywnej (bgdacej poklosiem jego
rzeczywistych 1 trudnych do podwazenia negatywnych zachowan), potrafit zastosowac

w odpowiednim czasie 1 odpowiednio dobrane instrumenty, ktére zminimalizowaty skutki tej
kampanii do tego stopnia, iz mogt wygra¢ wybory w imponujacym, i jak dotad nie

powtorzonym przez nikogo stylu.

4.3. First lady jako novum w polskiej kampanii prezydenckiej

Podczas pierwszej kadencji prezydenckiej Aleksandra Kwasniewskiego, jego matzonka
Jolanta Kwasniewska stala si¢ osoba powszechnie znana i ceniong. Poczatki jej
funkcjonowania jako pierwszej damy nie byty jednak tatwe, poniewaz Polacy nie byli jeszcze
przyzwyczajeni do aktywnos$ci malzonki glowy panstwa, zwazywszy, ze poprzedniczka
Kwasniewskiej — Danuta Walgsa bardzo niechg¢tnie udzielata si¢ publicznie. Po latach swoje
poczatki w roli first lady tak wspominata w jednym z wywiadow: ,,Dostawato mi sie wowczas
za wszystko, co usilowalam zrobi¢. Wrogie byly przede wszystkim media. W pewnym

785 Media skupialy sie gtdwnie na

momencie zaczetam si¢ nawet zastanawiac, czy warto
wpadkach wizerunkowych, ktérych rzeczywiscie Kwasniewska poczatkowo nie uniknetla.
Szeroko i krytycznie komentowane bylo np. spotkanie z krélowa Elzbieta 11, podczas ktérego
pierwsza dama wystapita w zbyt krotkiej spddnicy, zyskujac miano ,,podkasanej
prezydentowej”. Pojawiaty si¢ tez epitety typu ,,Barbie z patacu” czy "Lady J.", dopatrzono
si¢ ponadto podobienstwa Kwasniewskiej do piosenkarki disco polo - Shazzy, co czgsto
podkreslano, rozpatrywano i wySmiewano w mediach.

Okres niepowodzen wizerunkowych byl jednak bardzo krotki poniewaz Jolanta
Kwasniewska bardzo szybko wyciagneta z nich wnioski, przechodzac metamorfoze i stajac
si¢ ikong stylu. Nienaganny ubior i zachowanie bylo niewatpliwym wsparciem mgza podczas

wielu oficjalnych wizyt, w ktérych mu towarzyszyta.

% J. Kwasniewska (w rozmowie z Agata Mtynarska), Wywiad z Jolantq Kwasniewskq: "Dostawato mi sie za
wszystko", http://kobieta.wp.pl/kat, 132002, title, Wywiad-z-Jolanta-K wasniewska-Dostawalo-mi-sie-za-
wszystko,wid, 1503493 1,wiadomosc.html, (data odczytu: 20.12.2015).
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Fot. 10. Jolanta Kwasniewska podczas wizyty papieza Jana Pawla II w 1999 roku

Zrédto: Jolanta Kwasniewska, http://wiadomosci.onet.pl/jolanta-kwasniewska/lywvx, (data odczytu:
18.12.2015).

Z czasem J. Kwasniewska zyskata przychylno$¢ mediéw, ktére zapewnialy oprawe
1 naglosnienie wszelkich jej poczynan. Tu nalezy zaznaczyC, ze sympatia jaka zyskala nie
wynikata tylko z bardzo korzystnego wizerunku zewngtrznego. Doceniono jej dzialalnos¢
charytatywna (skierowana gtéwnie do dzieci chorych i niepelnosprawnych), ktdra prowadzita
za posrednictwem zalozonej przez siebie fundacji ,,Porozumienie bez barier”.

Istotny réwniez byl fakt, ze jako pierwsza dama stronita od deklaracji politycznych oraz
podejmowania kontrowersyjnych tematow (jak np. aborcja). Mimo pewnych komentarzy,
zarzucajacych jej zbytnia zachowawczo$¢, brak zaangazowania w wymienione kwestie byt
jednak oceniany w wigkszosci pozytywnie.

Wazne bylo réwniez to, ze Jolanta Kwasniewska deklarowata sig jako osoba wierzaca,
co zdecydowanie korzystnie wptywalo na wizerunek meza nie ukrywajacego swego ateizmu.
Z okresu pierwszej kadencji szczegdlnie zapamigtana zostata wizyta pary prezydenckiej
w Watykanie, w pazdzierniku 1998 roku, gdy podczas spotkania z Janem Pawlem II
J. Kwasniewska uklgkta przed papiezem. Podczas wizyty papieza Jana Pawta II w 1999 roku
powtorzyta ten gest, podkreslajac tym samym swa religijnos¢.

Jak wspomniano, dzigki zyskaniu przychylnosci mediow wszelka dziatalnos¢
J. Kwasniewskiej posiadala odpowiednia oprawe, jednak media i mozliwo$¢ udzielania
wywiadow (w tym zwlaszcza podczas drugiej kampanii prezydenckiej) byta tez doskonala
okazja do podkreslania pozytywnych cech matzonka. Jako przyklad mozna przytoczyc
nastgpujacy fragment wypowiedzi Kwasniewskiej: ,,Moj mqz jest osobq, ktora nie zawiodla
zaufania ani mojego ani wyborcow. Jest osobq bardzo ciezko pracujqcq. Jest szefem

niezwykle wymagajacym, ale najwiecej wymaga od siebie. [...] Jest profesjonalistq, jest
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osobq, ktora uczy sie przez cate Zycie. Jest osobq niezwykle oczytanq, z wielkq przyjemnosciq
spotyka sie z ludzmi, ktorzy majq cos do powiedzenia i stucha ich, lubi stuchac. [...] Mysle, zZe
Jjest przede wszystkim dobrym cztowiekiem. Jest czlowiekiem na dobre i na zte. Wtedy, gdy cos
niedobrego dzieje si¢ w kraju jako prezydent wszystkich Polakow, poszukuje rozwiqzania
optymalnego dla wszystkich obywateli...”*.

W odréznieniu od kampanii poprzedniej, gdy Jolanta Kwasniewska byta raczej jej
obserwatorka i1 jak sama przyznata nie do konca wierzylta w sukces meza, jej postaé
w kampanii prezydenckiej 2000 roku byla bardzo mocno zaznaczona. Po pierwsze dlatego, iz
sztab zdawat sobie sprawg, ze jej wizerunek stanowi cenny zasob i kompensuje brak pewnych
cech u megza, a po drugie wystapien prezydentowej domagat si¢ elektorat Kwasniewskiego.
W zwiazku z powyzszym czesto i aktywnie towarzyszyta w trakcie spotkan o rozmaitym
charakterze.

Jolanta Kwasniewska pojawita si¢ niemal we wszystkich spotach wyborczych,
zawierajacych kadry z oficjalnych spotkan, gdy podczas pierwszej kadencji pehnita role
pierwsze] damy. W ostatnim dniu kampanii pokazywany byl natomiast spot, w ktoérym
wystapita zamiast A. Kwasniewskiego 1 wypowiedziata si¢ nastgpujaco:

»Za nami 5 lat prezydentury mojego meza. Pracowalismy najlepiej, jak potrafilismy,
tak aby Polacy byli z nas dumni. Wierzymy, Ze nie zawiedlismy waszego zaufania. MozZemy
spokojnie spojrze¢ panstwu w oczy. Na co dzien jak miliony naszych rodakow kierujemy sie
Dekalogiem. Nigdy nie obnosze sie ze swoja religijnosciq, nie lubie rozmodlenia w Swietle
Jjupiterow, choc¢ czesto powierzam swe troski Panu Bogu. Dlatego oburzajq mnie proby
wykorzystania uczuc religijnych do walki wyborczej. Niech o wierze Swiadczq: nasze

sumienie i nasze uczynki. Pewna jestem, ze dziatania mojego meza potwierdzajq te prawde™’.

8 M. Mazur, Marketing polityczny ..., op. cit., s. 264.
87 1. Desperak, Analiza telewizyjnych reklam wyborczych, [w:] S. Dziecielska-Machnikowska (red.), Prezydenci
2000, Wydawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.6dz 2001, s. 50.
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Fot. 11. Jolanta Kwasniewska w ostatnim spocie reklamowym kampanii 2000 roku

Zrédto: Aleksander Kwasniewski #1 - Spot Wyborcezy 2000 r. https://www.youtube.com/watch?
v=G0iFzCEZ1Iw, (data odczytu: 22.12.2015).

Wypowiedziane stowa bylty zwigztym podsumowaniem kadencji prezydenckiej, jak
1 nawigzaniem do negatywnej kampanii Krzaklewskiego, poniewaz Kwasniewska odwotata
si¢ do uczu¢ religijnych wyborcéw. Warto w tym miejscu nadmienié, ze i1 inni uczestnicy
kampanii postugiwali si¢ wizerunkami swych zon, w tym bardzo czgsto Marian Krzaklewski.
Jednak w odroznieniu od Kwasniewskiej petniacej rolg kluczowa, jego matzonka Maryla
stanowita tylko pewna ,,dekoracj¢” oraz symbol tradycyjnej, polskiej rodziny.

W ocenie znaczenia Jolanty Kwasniewskiej jako pierwszej damy i osoby wptywajacej
na wizerunek meza polityka wszyscy specjalisci od wizerunku jak i komentatorzy zycia
politycznego sa zgodni, ze byla ona jednym z najwigkszych atutow Kwasniewskiego. Jej
klasa, styl, dziatalno§¢ charytatywna oraz podkreslana religijno$¢ przysporzyta wiele sympatii
nie tylko jej samej, ale rowniez malzonkowi. Widziano w niej cechy charakterologiczne
Matki Teresy 1 ksigznej Diany, co wedlug wielu opinii bylo niezwykle pozadanym
dopeieniem idealnego wizerunku Aleksandra Kwasniewskiego™.

Warto jednak nadmieni¢, ze Jolanta Kwasniewska potrafila si¢ zaprezentowac jako
indywidualno$¢ sama w sobie, stad tez po zakonczeniu drugiej kadencji A. Kwasniewskiego
w wielu $rodowiskach powaznie rozwazano mozliwo$¢ jej kandydowania w kolejnych

wyborach prezydenckich.

8 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich w III RP..., op. cit.,
s.219.
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Podsumowanie

Jakkolwiek Aleksander Kwasniewski nie jest obecnie czynnym uczestnikiem Zzycia
politycznego, a po opuszczeniu fotela prezydenckiego zaistnial w nim chwilowo biorac udziat
w nieudanych przedsigwzigciach zmierzajacych do reaktywacji polskiej lewicy, nie mozna
zaprzeczy¢, ze to sprawny i utalentowany polityk.

Niewatpliwym argumentem jest tu fakt, ze jak dotad byl to jedyny Prezydent RP, ktory
zdotat przekona¢ wyborcow do powierzenia mu urzedu prezydenckiego na kolejna kadencjg.
Nie udalo sig¢ to ,,legendzie Solidarno$ci” i nobliscie Lechowi Walgsie, jak i w ostatnim czasie
Bronistawowi Komorowskiemu, cziowiekowi zastuzonemu, o niematym doswiadczeniu
politycznym. Wygrana w wyborach prezydenckich to splot bardzo wielu czynnikow
1 uwarunkowan, ale z pewnoscia istotne znaczenie ma w tym wzgledzie wykorzystanie
osiagnig¢ marketingu politycznego.

Aleksander Kwasniewski perfekcyjnie te osiagnigcia wykorzystat, co przedstawiono
W niniejszej pracy, realizujac zarazem zalozony w niej cel. Przystgpujac do pierwszej
kampanii prezydenckiej Kwasniewski stal si¢ w pewnym sensie nowatorem, poniewaz
w mysl stwierdzenia Henry’ego Forda ,,Jesli jest cos, czego nie potrafimy zrobi¢ wydajniej,
taniej i lepiej niz konkurenci, nie ma sensu, zZebysmy to robili i powinnismy zatrudni¢ do
wykonania tej pracy kogos, kto zrobi to lepiej niz my”, w pelni zaufal uznanemu spin
doktorowi Jacquesowi Segueli. Dzigki temu kampania prezydencka 1995 roku w wydaniu
Kwasniewskiego byta dla polskiego wyborcy czym$ nowym, interesujacym, zaskakujacym
1 jak si¢ okazato wystarczajaco przekonujacym, aby wygra¢ wybory.

Zaden polityk, tak jak i zaden czlowiek nie jest idealny. Aleksander Kwasniewski
podczas pelnienia pierwszej kadencji prezydenckiej nie ustrzegt si¢ btedow, ktore by¢ moze
dzi§ przekreslityby jego szanse na reelekcje. Ale rownoczesnie posiadal korzystne
w polityce cechy osobowosci, takie jak zdolno$¢ do porozumiewania sig, umiejgtnosé
prowadzenia dialogu 1 wsluchiwania si¢ w opinie innych, brak uprzedzen politycznych 1 brak
sktonnos$ci do ,,zacietrzewiania si¢”, eksponowania ztosci, wrogosci 1 innych negatywnych
emocji. Niewatpliwie wymienione cechy byty istotne ,,jako same w sobie”, ale tez zostaly
uwypuklone przy wykorzystaniu instrumentéw marketingowych, co z kolei przetozyto si¢ na
przychylno$¢ mediéw 1 brak checi z ich strony na uwydatnianie niekorzystnych aspektow
wizerunku Kwasniewskiego. Dlatego ogodlnie ujmujac mozna stwierdzi¢, ze Aleksander
Kwasniewski osiagnat swe polityczne cele dzigki umiejgtnosci prezentacji wszelkich swoich

waloréw za pomoca marketingu wyborczego wykorzystanego w sposob profesjonalny.
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