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STRESZCZENIE

Niniejsza publikacja jest pracg o charakterze teoretyczno-analitycznym. W pracy
skupiono sie gtownie na pojeciach marketingu politycznego i wizerunku A. Kwasniewskiego,
oraz opisano instrumenty marketingowe jakie zastosowano w obu kampaniach. Szczeg6ing
uwage zwrécono na wptyw J. Kwasniewskiej na obie kampanie prezydenckie jej meza.

Stowa kluczowe:
kampania wyborcza, Aleksander Kwa$niewski, wybory 1995 i 2000, debaty telewizyj-
ne, Jolanta Kwa$niewska.

WSTEP

Urzad prezydenta RP ma charakter kadencyjny. W praktyce oznacza
to, ze cyklicznie odbywaja si¢ wybory na to stanowisko. Zarowno konstytu-
cja RP, jak tez adekwatna wyborcza ordynacja okreslaja szczegdtowo kto
moze w wyborach wystartowac oraz jaki jest ich przebieg 1 samo glosowa-
nie'. Nie moga one dzi§ oby¢ si¢ bez odpowiedniego PR-u stanowiacego
swoistg orkiestracj¢ prezentowanych i oczekiwanych przez elektorat zalet
kandydata.

Analizujac  wizerunek A. Kwasniewskiego jako polityka oraz
promocyjne instrumenty zastosowane w obu kampaniach wyborczych na
czoto wysuwa si¢ wybor swoistych cech osobowych w zestawieniu z mniej

! Konstytucja RP z 1997.
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lub bardziej udang proba przestania jej do adresata na drodze swoistego iScie
politycznego przekazu marketingowego.

POLITYCZNY MARKETING

Marketing polityczny stanowi swoistg odmiang politycznej
komunikacji — niejednokrotnie pozornie tylko werbalnej, odbywajacej si¢ na
arenie politycznego rynku, gdzie swoistym determinantem intensywnie
1 powszechnie wykorzystywanym w celach pozyskania elektoratu jest uzycie
mass mediow, co wskazuje na zamerykanizowanie oraz westernizacj¢
polityki polskie;j.

Istota marketingu politycznego spoczywa bowiem w dostosowaniu
cech kandydata do oczekiwan wyborcow. Istnieje wiele definicji marketingu;
najbardziej trafne wydaje si¢ by¢ stworzone przez J. Muszynskiego
okreslenie marketingu politycznego jako ,mozliwosci skutecznego
narzucania swojej woli innym ludziom”, przy czym narzucanie woli,
skuteczno$¢ wywierania presji oraz mozliwo$¢ okreslonego dzialania
wladczggo nie moga wystepowac oddzielnie, ale kazdorazowo wystepuja
facznie”.

WIZERUNEK

W polityce o wiele lepiej, niz wszelkiego rodzaju idee, réznej masci
programy wyborcze oraz ich spoleczne 1 gospodarcze rozwigzania sprzedaja
sie polityczne wizerunki’.

A. Drzycimski podkres$la, ze w przesztosci pojecie wizerunku poli-
tycznego przypisywano sprawowanej wladzy — poczatkowo ksigzetom, czy
krélom, a nastgpnie cesarzom. Aktualnie pojgcie to Scisle wigze si¢ z dzie-
dzina politycznego marketingu®.

Wedlug O. Thomson zaleznie od epoki do procesu kreowania wize-
runku wykorzystywano (podobnie, jak to ma miejsce dzi$) rozmaite dostgpne
srodki 1 symbole, jak np. architekture i sztuke, malarstwo, muzyke, ubior,

? Por. J. Muszynski, Marketing polityczny, Wyd. Wyzsza Szkota Zarzadzania Mar-
ketingu, Warszawa 1999, s. 15.

3 Por. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezy-
denckich w III RP, Wyd. Adam Marszalek, Torun 2007, s. 60.

* Por. A. Drzycimski, Sztuka dyskretnego podpowiadania i posrednictwa,
[w:] A. Drzycimski (red.), Komunikatorzy, Wyd. Branta, Warszawa — Bydgoszcz 2000, s. 90.
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poOzniej fotografig, prase, ulotki, radio i telewizj¢ 1 z biegiem czasu takze inne
mass media — w tym Internet oraz aranzowanie politycznych wydarzen”.

Okreslenie pojecia wizerunku nie nalezy do zadan tatwych. Zagad-
nienie to jest niezwykle zlozone, co generuje wiele mozliwos$ci interpretacyj-
nych®. Wérod badaczy marketingu interesujaca koncepcja wizerunku jest
podana przez M. Kunczik, ktora traktuje wizerunek w kategoriach rzekome-
go ideatu, wedle ktorego w przesztosci gldownym determinantem postgpowa-
nia czlowieka byly wartosci, niejednokrotnie okreslone jako Prawo Boze,
etyka czy prawo natury, obecnie jednak dbato$¢ o wizerunek jest nosnikiem
atrybutow nierozerwalnie $wiadczacych o spolecznym statusie, takich jak:
styl ubierania, marka samochodu, poprawnos¢ polityczna. Wszystko to za-
stapito 6wczesne kierowanie si¢ systemami wartosci (plasowanymi niegdy$
na najwyzszych szczeblach drabiny aksjologicznej), jako fundamentalnymi
determinantami ludzkiego dziatania’.

Francuski mysliciel J. Baudrillard wskazuje na fakt, iz niezmiernie
trudno jest zdefiniowac pojecie politycznego wizerunku; znawcy marketingu
najczesciej wskazuja bowiem na konieczno$¢ okreslenia politycznego ima-
ge’u, w opozycji do realnosci, jednak sama w sobie funkcja wizerunku iden-
tyfikowana jest juz odmiennie®.

Wizerunek stanowi dzi$ sztuke kreowania indywidualnego profilu
osoby, czy produktu a nawet ustug’. B. Dobek-Ostrowska podkresla, ze wize-
runek juz sam w sobie staje si¢ on swoistym produktem marketingowym, by
nie rzec — towarem, przy czym wyroznia si¢ koncepcje percepcyjng, gdzie
wizerunek stanowi cos$, co shuzy rozpoznaniu okreslonego obiektu oraz kon-
cepcje kognitywna, wedle ktorej tacznos¢ wizerunku z obiektem zapewniaja
pewne atrybuty, ktore wizerunek przyjmuje, badz tez dla ktorych stanowi on
prosta myslowa reprezentacje'®. Koncepcja za$ ewaluatywna zaklada wplyw

> Por. O. Thomson, Historia propagandy, Wyd. Ksigzka i Wiedza, Warszawa 2001,
s. 26.

% Por. K. Gieryto, Wizerunek (image) polityka — teoria i praktyka, [w:] B. Ociepka
(red.), Public relations w teorii i praktyce, Wyd. Wroctaw 2002, s. 23.

" Por. A. Zareba, Wizerunek polityka w III RP: Kreacja, Instrumentarium, Kompe-
tencje komunikacyjne, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, Rzeszow 2011, s. 16—17.

¥ Por. I. Baudrillard, Precesja symulakréw, [w:] R. Nycz, Post-modernizm. Antolo-
gia przektadow, Wyd. Baran i Suszczynski, Krakow 1998, s. 181.

? Por. K. Gierylo, dz. cyt., s. 24.

' Por. B. Dobek-Ostrowska (red.), Kampania wyborcza: marketingowe aspekty ko-
munikacji politycznej, Wyd. Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 2005, s. 60.
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wizerunku na postawe, natomiast koncepcja schematyczna podkresla, ze wi-
zerunek organizuje komponenty wiedzy na temat obiektu''.

Z. J. Pietra$§ zaprezentowal trzy sktadowe wizerunku stworzone przez
D. Nimmo i R. L. Savage’a: kognitywny — obejmujacy wiedz¢ odbiorcy na
temat danego kandydata, czy partii politycznej'* afektywny, dotyczacy sfery
emocji, jakimi obdarza si¢ polityka i konatywny — zwigzany z podejmowa-
nymi przez odbiorce dziataniami wobec niego .

Zachowania kandydata powinny mie¢ adekwatnie skorelowang war-
stwe werbalng. Konieczne jest przy tym zbieranie zwrotnej informacji od
wyborcow. Chodzi tutaj o ,,monitorowanie odbioru wizerunku, poniewaz
pozwala to na jego utrzymanie niezaleznie od kampanii wyborczej”'.

Z drugiej strony, kreowanie wizerunku dotyczy takze tzw. przetozenia
cech na zachowania; chodzi tutaj o podkreslenie znaczenia zachowan poza-
werbalnych, statycznych, jak np. wyraz twarzy, mimika oraz dynamicznych
(niespodziewane wydarzenia, kataklizmy, festyny, rozmaite spotkania z wy-
borcami).

»W psychologii politycznej dla zrozumienia tworzenia wizerunku
1 jego sterowania decydujgce znaczenie maj3: poznanie, afekt 1 motywacja.
Owego tréjpodziatu wladzy doszuka¢ si¢ mozna jeszcze w starozytnosci. Juz
Platon uwazat, ze dusza ludzka skfada si¢ z trzech czastek — rozumnej, im-
pulsywnej oraz pozadliwej. Ta swoista triada platonska wywarta ogromny
wplyw na rozwo6j nauk spotecznych. Poznanie, afekt oraz motywacja odgry-
waja bowiem niezwykle istotng role — zwlaszcza wowczas, gdy interpretuje-
my i rozumiemy ztozone powigzania pomiedzy wizerunkiem konstruowanym
przez obywateli, a podejmowanymi przez politykow probami wywarcia
wplywu na te wizerunki”".

Jak podkresla A. Zargba niezmiernie istotne w celach identyfikacyj-
nych, jest rowniez geograficzne zakorzenienie kandydata, czyli miejsce jego
urodzenia 1 zamieszkania. Daje si¢ tutaj bowiem wyodrebni¢ przywigzanie do
tradycji oraz fundamentalnych wartosci takich jak dom, rodzina, cieplo'®.

1 Por. A. Zargba, dz. cyt., s. 20.

'2 Por. Z. J. Pietra, Decydowanie polityczne, Wyd. PWN, Warszawa — Krakow
2000, s. 420.

" Por. E. Aronson, T. D. Wilson, Psychologia spoleczna serca i rozumu, Wyd. Zy-
ski 1 S-ka, Poznan 1997, s. 329.

' Por. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psycholo-
giczna, Wyd. Gdanskie Wydawnictwo, Gdansk 2005, s. 213-214.

' Por. O. Davis, L. Huddy, R. Jervis, Psychologia polityczna, Wyd. Uniwersytet Ja-
giellonski, Krakow 2008, s. 360.

16 Por. A. Zargba, dz. cyt., s. 25-26.
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Inne wazne komponenty, to wyksztalcenie oraz zawdd, znajomos¢ je-
zykow obeych'’, wyznanie religijne'®, majatkowy stan kandydata (przesadne
bogactwo, jak i ubostwo dyskwalifikuja kandydata w oczach elektoratu)'’,
jego seksualna orientacja oraz stosunek do seksualnych mniejszosci. Istotng
role odgrywaja tutaj relacje nie tylko z tozsama, ale 1 z przeciwng kandyda-
towi plcia”’.

Jak wida¢ kandydat jest przede wszystkim osobg ludzka, czyli jed-
nostkg obdarzong swoistymi cztowieczymi cechami. Na jego wizerunek maja
zatem takze wpltyw: wyglad, charakter, temperament i sposob komunikacji
interpersonalnej” .

Lider polityczny winien posiada¢ réwniez zdolno$ci przywodcze,
wiedze, inteligencje, uczciwos¢, oraz empatie. Winien by¢ ponadto kompe-
tentny, co implikuje fachowo$¢ oraz sympatyczny. Wyborcy oczekuja od
kandydata réwniez nieskazitelnego wizerunku moralnego oraz sity ducha,
ktora taczy sie ze spokojem, stanowczos$cig 1 opanowaniem. Ma to znaczenie
nie tylko dla publicznego wizerunku polityka, ale takze dla wizerunku narodu
na $wiatowej arenie politycznej. Waznym komponentem jest roOwniez chary-
zma, M. Bankowicz definiuje ,,ja jako zesp6dt cech charakteru umozliwiajacy

wywieranie ponadprzecictnego wplywu na otoczenie™*”.

MAZ STANU

M. Cichosz — polska specjalistka od politycznego marketingu propo-
nuje zespot nastepujacych cech: emocjonalnos¢, funkcjonalnosé, spotecznosé
i programowo$¢™. Dobrze skonstruowana mozaika elementéw w zestawieniu
z odpowiednimi cechami charakteru, wiekiem tembrem glosu, emocjonalnym
stosunkiem do rodziny oraz atrakcyjnym wygladem potrafi zdziala¢ cuda.

17 Tamze, s. 26.
'8 Por. R. Herbut, Podzialy socjopolityczne w Europie zachodniej. Charakter i struk-
tura, [w:] A. Antoszewski, R. Herbut, Demokracja zachodnioeuropejska. Analiza porow-

nawcza, Wyd. Uniwersytet Wroctawski, Wroctaw 1997, s. 57—58.

¥ Por. A. Zargba, dz. cyt., s. 26.

20 por. M. Cichosz, dz. cyt., s. 63.

21 Por. M. Jezinski (red.), Wizerunek polityczny jako element strategii wyborczej,
[w:] B. Dobek-Ostrowska, dz. cyt., s. 123.

22 Por. M. Bankowicz (red.), Stownik polityki, Wyd. Wiedza Powszechna, Warsza-
wa 1996, s. 39.

2 Por. M. Cichosz, dz. cyt., s. 66.
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W przypadku bardzo atrakcyjnej aparycji pojawic¢ si¢ moze efekt aureoli.
Mamy wowczas do czynienia z typem idealnego meza stanu®.

A. Kasinska-Metryk podkresla, ze niemal wszystkie wymienione ce-
chy po trosze sg charakterystyczne dla prezydentury Aleksandra Kwasniew-
skiego, charakteryzowat go bowiem styl sprawowania wiadzy, ktory opierat
si¢ na modelu kompromisu pomi¢dzy rozmaitymi postawami. Z jednej strony
jawit sie jako glowa — ojciec narodu, z drugiej — typ brata i amanta. Starat si¢
rownowazy¢ tradycje z nowoczesno$cig. Postulowat zaciesnienie wspotpracy
z NATO oraz z UE, zachowujac przyjazne stosunki z dwoma sgsiadami
— Rosjg 1 Niemcami. Byt zwolennikiem umiarkowanej prywatyzacji oraz
zachowania ostroznosci co do reformowania systemu emerytalno-
rentowego>’.

Jego polityczny wizerunek cechowaé miat silny rys modernistyczny?.
G. Bialopiotrowska podkresla, ze sztab lidera SLD kladt duzy nacisk na
mocne strony kandydata: przebojowos¢, mtody wiek, komunikatywnos¢,
znajomos$¢ jezykow obcych, obycie w swiecie, elokwencja, inteligencja, wy-
ksztatcenie. Kreowanie wizerunku skupiato si¢ roOwniez na wygladzie ze-
wnetrznym. Kandydat zrzucilt zbedne kilogramy, postawiono na modny
1 elegancki styl ubierania — na niebieskie koszule i granatowy garnitur. ROw-
niez blekitne tlo, na jakim wystgpowat nie pozostato bez znaczenia. Posta-
wiono tez na korzystne o$wietlenie kandydata. Dopetieniem wizerunku byty
zakladane przezen niebieskie szkla kontaktowe. Wszystko to miato niebaga-
telne znaczenie. Wedtug G. Biatopiotrowicza — eksperta do spraw kreowania
wizerunku kolor niebieski kojarzy si¢ z harmonig i uporzagdkowaniem, grana-
towy zas$ to kolor kojarzony z decyzyjnoscia, madroscig i wladza. Osoby wy-
bierajagce barwe niebieskg kojarza si¢ z ponadprzecietng inteligencja
1 autorytaryzmem. Kolor za$ granatowy dodaje temu wszystkiemu powagi,
wladzy i wiarygodnosci®’.

** Efekt aureoli polega na tym, iz korzystna aparycja sprzyja perswazyjnej skutecz-
no$ci wypowiadanych komunikatéw. M. Cichosz, dz. cyt., s. 66.

» A. Kasinska-Metryka, Prezydenci Rzeczpospolitej Polskiej 19891999,
Wyd. Akademii Swigtokrzyskiej, Kielce 2000, s. 154.

26 A. Stepniewska, Marketingowe strategie wyborcze, wybory prezydenckie w Polsce
1990-2000, Wyd. INPiD UAM, Poznan 2004, s. 261.

7 G. Biatopiotrowska, Kreowanie wizerunku w biznesie i polityce, Warszawa 2009,
s. 130—-132.
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Glowna linia kampanii prezydenckiej A. Kwasniewskiego opierata si¢
na inwestycji w jego meski wdzigk oraz w najdrobniejszych szczegotach do-
pracowany wizerunek™".

W kampanii wykorzystano rowniez inne metody zjednywania sobie
sympatii; lider SLD akceptowal muzyke disco polo, co bylo charakterystycz-
nym elementem jego kampanii®’.

Przejawiat rowniez zainteresowanie sportem. Procz tego — w przeci-
wienstwie do Lecha Walesy wiladat ojczystym jezykiem w sposéb nieo$mie-
szajacy zaroOwno jego osoby, jak 1 retoryki, ktorg si¢ postugiwal. Glosit
ponadto hasta nawigzujace do wolnosci 1 pokoju oraz wspotdziatania, co zde-
cydowanie réznito si¢ od postulatow gloszonych przez gléwnego kontrkan-
dydata™.

Badacze wizerunku podkreslajg, ze A. Kwasniewski jako polityk,
mimo miodego wieku posiadat bogate doswiadczenie polityczne zdobyte
m.in. podczas obrad Okraglego Stolu oraz prac w parlamencie III RP, jak
rowniez w czasie petnienia funkcji przewodniczacego Komisji Konstytucyj-
nej Zgromadzenia Narodowego. Uchodzit dzieki temu za jednego z najbar-
dziej zdolnych politykow Polski. Jego sztab wyborczy podkreslat pozytywne
cechy swego kandydata takie jak: zdolno$¢ do porozumiewania si¢, sklon-
nos¢ do kompromiséw, umiejetnos¢ prowadzenia dialogu i wshuchiwania si¢
w opinie innych, brak uprzedzen politycznych i1 otwarto$¢ na nowe koncep-
cje, a takze polityczna przenikliwo$¢’', dzieki czemu w audycjach oraz na
spotkaniach wyborczych A. Kwasniewski jawit si¢ jako czlowiek elastyczny,
elokwentny, otwarty, kompromisowy, tolerancyjny, zorientowany w gospo-
darce nigztylko polskiej, ale rtOwniez zagranicznej, otwarty na przyszto$¢ oraz
na §wiat™.

ZONA IDEALNA — JOLANTA KWASNIEWSKA
P. Planeta wskazuje, ze wizerunek kandydata wzmacnia¢ miata Jolan-

ta — zona kandydata — kobieta atrakcyjna, elegancka, kulturalna, obyta, wy-
ksztatlcona, zadbana — dodajaca mezowi blasku 1 splendoru. Nie ulega

28 Por. M. Cichosz, dz. cyt., s. 15.

¥ Wszyscy pamietaja hymn przewodni kampanii A. Kwasniewskiego Ole, Ole,
Olek, wybierzmy przysztosé i styl.

3% Por. A. Stepniewska, dz. cyt., s. 261.

31 Por. P. Planeta, R. Chrabgszcz, I tura wyboréw prezydenckich 1995 w polskiej
prasie, ,,Zeszyty Prasoznawcze” 1996, nr 1-2, s. 82—84.

32 Por. A. Stepniewska, dz. cyt., s. 262.
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watpliwosci, ze kampania A. Kwasniewskiego byta najbardziej dopracowana
1 najbardziej profesjonalna jesli pordwnamy ja do wszystkich innych kampa-
nii kandydatow. Wyznaczyta ona kierunek marketingu politycznego na naj-
blizsze lata, faczyta standardy zachodnie z realiami polskimi. Kampania ta
udowodnita, ze metody 1 techniki marketingu politycznego to jedno, a umie-
jetnos¢ ich wykorzystania to zupetnie co innego. Do kazdego ze spotkan
kandydatowi dostarczano uprzednio przygotowane ankiety dotyczace pro-
bleméw lokalnych. Jak wida¢ sztab wyborczy zadbatl o najdrobniejsze szcze-
g6ty prezentacji zarowno w pierwszej, jak i drugiej kampanii wyborczej,
ktora byla konsekwentng kontynuacja poprzedniej. Rozpoczynajac starania
o reelekcje w 2000 roku A. Kwasniewski byl juz na pozycji nie kwestiono-
wanego lidera na rynku wyborczym, co bylo dlaf bardzo korzystne™.

Wielu komentatorow jest zdania, ze najwazniejsza osobg byta zona
kandydata. Jej rola w budowaniu pozytywnego wizerunku me¢za byta ogrom-
na. Jej styl, klasa oraz dziatalno$¢ charytatywna na rzecz dzieci przysporzyla
wiele sympatii nie tylko jej samej, ale rowniez me¢zowi. A. Kwasniewski,
jako czlowiek niewierzacy podkreslat religijno$¢ swojej malzonki, trafiajac
tym samym zaré6wno do osob wierzacych, jak i do ateistow. Osoba J. Kwa-
sniewskiej stanowita genialne dopehienie idealnego wizerunku meza.

»SZPECSLUZBY” DS. WIZERUNKU

Podsumowujac strategie wyborczg A. Kwasniewskiego zaakcentowac
wypada role, jaka w kreowaniu wizerunku kandydata odegrat ekspert ds.
politycznego marketingu — Jacques Seguela. Zatrudnienie tej klasy
specjalisty dalo A. Kwasniewskiemu istotng przewage nad pozostatymi
kandydatami 1 przetarto szlaki dla innych budowniczych wizerunku
— pokroju Piotra Tymochowicza. A. Kwasniewski stat si¢ w Polsce
prekursorem zatrudniania ekspertow od wizerunku.

DISCO OLO
Tak, jak Pierwsza Dama kojarzyla si¢ z dwiema wielkimi

osobowosciami — ksieznej Diany 1 Matki Teresy, tak jej maz niewatpliwie
potrafil godzi¢ bycie swoim chlopem z majestatem meza stanu.

3 K. Gierylo, Wizerunek polityka po polsku: kampania prezydencka 2000 r.,
[w:] Ksztaltowanie wizerunku, (red.) B. Ociepka, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego,
Wroctaw 2002, s. 107.
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A. Kwasniewski jawit si¢ bowiem jako zadowolony, optymistycznie
nastawiony do bliznich czlowiek. Podzielal zainteresowania sportowe wielu
Polakéw (spotkania na boiskach sportowych, kortach tenisowych), czesto
postugiwat si¢ sportowym slangiem. Akceptowat takze disco polo, a jego
hymn kampanii ,,0Ole, Ole, Olek wybierzmy przyszto$¢ oraz styl” niektorzy
pamigtajg po dzi$ dzien. Byt muzg dla wielu lokalnych poetow, tworzacych
rymowane wierszyki w stylu: ,,Zagraj ze mng disco polo, bedzie z nami
tanczyt Olo”.

WYBORCZE SLOGANY

Pierwsza swa kampani¢ A. Kwasniewski prowadzit pod hastem
Wybierz przysztos¢. Nie chcial by¢ kojarzony z czerwong przeszloscia
PRL-u, pragnat, by kojarzono go z przyszloscia i lepszym jutrem™”.

M. Mazur stusznie zauwaza, ze hasto cechowatlo si¢ sugestywnoscia,
wysokim stopniem emocjonalnosci i kontrastem w stosunku do tez glownego
konkurenta®>. Uwage zwraca zwiczlo§¢ oraz optymistyczny charakter
przekazu. Podobal si¢ on najwickszej grupie wyborcoéw, niezaleznie od ich
$wiatopogladu 1 sprawnie wspoltworzyt wizerunek polityka stojgcego ponad
historyczno — ideologicznymi podziatami’®.

Drugiej turze wyboréw towarzyszyto hasto Wspolna Polska, co miato
nawigzywac zarowno do ojczyzny — jako dobra nadrzgdnego, jak tez do checi
spajania 1 rozwiewania podzialbw w niej istniejacych, z kandydatem
utozsamianych.

Kolejnym sloganem, zaprezentowanym przez A. Kwasniewskiego
bylo hasto Dom wszystkich Polska, co kojarzyto si¢ z dbatoscig o ciepto
domowego ogniska, ktore wymaga troski, poswiecenia oraz wysitku,
1 z ktorego rozliczg nas przyszte pokolenia. Egalitaryzm, ktory byl cecha
immanentna sloganu nasuwat same braterskie skojarzenia®’.

Slogany miaty godzi¢ w najgrozniejszego rywala A. Kwasniewskiego
— L. Walese, ktory kojarzyt si¢ przede wszystkim z przeszloscia,

3 Por. J. Bralczyk, Loza ekspertow, ,,Polityka” 1995, nr 44, s. 6.

3> M. Mazur, Marketing polityczny, Wyd. PWN, Warszawa 2002, s. 226.

% A. Kasinska-Metryk, Od propagandy do public relation, Wyd. Akademii
Swigtokrzyskiej, Kielce 2007, s. 114.

7 Por. 1. Stodkowska (red.), Wybory prezydenckie 2000, Wyd. PWN, Warszawa

2004, s. 85—86.
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stronniczo$cig, zacietrzewieniem, brakiem oglady, prostactwem 1 zacofaniem,
a co niektérym — z agentura™".

DEBATY TELEWIZYJNE

Takze podczas telewizyjnych debat L. Walgsa wypadt niekorzystnie
w zestawieniu z A. Kwasniewskim, ktory swoimi wystepami zachecal
wyborcow do glosowania na siebie®”. Pamictne stowa L. Walesy wobec
A. Kwasniewskiego, jak np. ,,Dobrze, ze si¢ pan zreflektowal, przeciez Pan
wszedt tak, jak do obory, ani be, ani me, ani kukuryku”, nie przyniosty mu
zwycigstwa — wrecz przeciwnie — zrazit do siebie znaczng cze$¢
spoteczenstwa’.

WIZERUNEK KANDYDATA NA PLASZCZYZNIE SPOLECZNEJ

A. Kwasniewski postanowit, iz podstawg jego wszelkich dziatan beda
bezposrednie spotkania z wyborcami, co konsekwentnie realizowat w czasie
trwania kampanii, podrozujac wraz z ekipg autokarem wyborczym Kwak
(Komitet Wyborczy Aleksandra Kwasniewskiego). Spotkania organizowane
bytly przede wszystkim w regionach, w ktérych SLD zyskalo najwicksze
poparcie w wyborach parlamentarnych w 1993 roku®'.

Jak pisze B. Dziemidok Kandydat odbywat zaro6wno spotkania
z matymi grupami wyborcoOw z przedstawicielami roznych grup zawodowych
oraz przedsigbiorcami, jak rowniez widywatl si¢ z ludzmi na ogromnych
wiecach, punktem centralnym ktorych bylo wyjscie kandydata do Iludu,
tj. spacer gldwnymi arteriami miasta, wymiana zdan z napotkanymi ludzmi,
rozdawanie gadzetow (w ramach reklamy drobnej), pozowanie do fotografii
oraz obowiazkowa wizyta w jednej 00z ulubionych kawiarh**.

¥ Por. G. Ignaczewski, Specyfika marketingu politycznego w Polsce, Wyd. Adam
Marszatek, Torun 2003, s. 89.

3% Por. K. Pankowski, Wplyw debat telewizyjnych na preferencje i zachowania
wyborcze, [w:] L. Kolorska-Bobinska, R. Markowski (red.), Prognozy i wybory Polska
demokracg’a '95, Wyd. Sejmowe, Warszawa 1997, s. 155.

* Por. W. Bere$, Czwarta wladza. Najwazniejsze wydarzenia medialne III RP,
Wyd. Proszynski i S-ka, Warszawa 2000, s. 262.

“! Por. M. Cichosz, dz. cyt., s. 155—156.
*2 Por. B. Dziemidok, Partie polityczne a wybory prezydenckie w 1995 r. w Polsce
Wyd. UMCS, Lublin 1998, s. 75.
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Wybrany przezen $rodek lokomocji sam w sobie stanowit rodzaj
reklamy. Umozliwial ponadto dowolny wybor trasy oraz wyrozniat kampanie
A. Kwasniewskiego sposréd innych kandydatow, ktorzy tradycyjnie
podrozowali eleganckimi samochodami™®.

A. Kwasniewski wykazat si¢ niebywalym profesjonalizmem; przed
planowang wizyta kandydata w danym mies$cie sztaby terenowe
przygotowywaly ankiete zlozong z trzydziestu pytan dotyczacych palacych
w danym regionie probleméw. Kwasniewski podczas podrozy zapoznawat
si¢ z ich trescig, dzigki czemu zaskakiwal niejednokrotnie swoich wyborcoéw
znajomoscig spraw lokalnych. Jako ze byl przygotowywany do wypowiedzi
na wigkszos¢ tematéw — jawit si¢ jako kompetentny kandydat na urzad
prezydencki®.

Wart odnotowania jest fakt, iz w miejscowosciach o stosunkowo
niewielkim poparciu przy boku A. Kwasniewskiego pojawiala si¢ matzonka.
Jej styl oraz elegancja w polaczeniu z mitlym usposobieniem miaty
zjednywaé wyborcow i tak tez sie stalo®.

LOJALNA JOLA

Prezydentowa doskonale zdawata sobie sprawe¢ z faktu, iz na samym
poczatku kampanii zastosowanie znajduje caly arsenat psychologicznych
sztuczek, majacych ukazaé przyszltego prezydenta i przyszia pierwsza dame
w jak najbardziej korzystnym $wietle, co ma skutkowaé zwigkszeniem
stopnia sympatii 1 zaufania, a w konsekwencji oddaniem glosu na kandydata.
W tym celu J. Kwasniewska towarzyszyta mezowi w oficjalnych wizytach
zagranicznych — odbywala réwniez podréze samodzielne. Jedng
z wazniejszych podrozy, jaka J. Kwasniewska odbyla w roku 1998 byta
narodowa pielgrzymka do Rzymu, gdzie swigcono obchody dwudziestolecia
pontyfikatu Jana Pawta II. W czasie tej wizyty prezydentowa uklekneta przed
papiezem, za ktory to gest zostala nagrodzona gromkimi oklaskami*’. Ta
religijna manifestacja Pierwszej Damy, ktorej maz deklarowat rozdziat sfery
swieckiej od religijnej, stanowila bardzo czytelny przekaz komunikacyjny
akcentujacy odmienno$¢ jej wizerunku od wizerunku prezentowanego przez

“ Por. M. Mazur, dz. cyt., s. 213.

* Tamze.

4 Por. D. Walegsa, Marzenia i tajemnice, Wyd. Literackie, Warszawa 2011, s. 85.

* Por. E. K. Czaczkowska, F. Gawry$, Nosze Was wszystkich w sercu,
,»Rzeczpospolita” z 17.10.1998 r.
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jej meza. Podczas wizyty papieza Jana Pawta II w roku 1999 powtdrzyta ten
gest, ktory miat by¢ przejawem jej religijnosci®’.

Poza byciem ambasadorka religijnosci, prezydentowa petnita réwniez
funkcje rzecznika polskiej kultury. Kofii Annan docenit ja, zapraszajac do
dziesigcioosobowej grupy autorytetow nazwanej Komitetem Medrcow,
zadaniem ktérych jest podejmowanie dzialan skierowanych przeciwko
szerzeniu sie narkomanii*.

W 1996 roku wraz z m¢zem goscita brytyjska krolowa Elzbiete 11 1 jej
meza ksiecia Filipa, byla réwniez przewodniczka Hillary Clinton, gdy ta
ostatnia przybyla na trzydniowa wizyte do Polski. Brata rowniez udziat
w  Miedzynarodowej Konferencji Chory na AIDS w rodzinie
1 w spoteczenstwie. Propagowata ponadto dzialania prewencyjne w ramach
profilaktyki raka piersi, wspierata takze rozmaite akcje ekologiczne.

Charytatywna dziatalno§¢ J. Kwasniewskiej byta najbardziej
wyeksponowanym medialnie aspektem jej osobowosci w polskim zyciu
publicznym®. Zaskarbita serca wielu wyborcow, zyskujac tez wielka
sympati¢ ludzi szczegodlnie dzigki prowadzeniu w owym czasie dzialalno$ci
charytatywnej  Porozumienie = bez  barier, pomagajaca  dzieciom
niepetnosprawnym. Zona A. Kwasniewskiego angazowala sie réwniez
w wiele akcji spotecznych. Jej popularno$¢ dorownywata popularnosci jej
meza. Stala si¢ autonomicznym podmiotem zainteresowania mediow™".

Prezydentowa  dzigki swoim  znajomos$ciom w  kregach
dziennikarskich, mogla swobodnie i1 skutecznie realizowa¢ swoj medialny
wizerunek. Przyjety w zaprzyjaznionych czasopismach kobiecych styl
prezentacji Pierwszej Damy 1 prezydenta trafnie ujela E. Szwaczko:
,Przedstawiane w mediach malzenstwo Kwasniewskich miewa cechy
urokliwego romansu z kart Harlequina. Jest to obraz solidarnego, wiernego,
romantycznego zwiazku, o jakim marzg tysigce kobiet. Ona — oddany
przyjaciel 1 piastunka domowego ogniska, a on — czuly, opiekunczy,
sentymentalny maz i ojciec™".

Wedlug specjalistow od wizerunku zona prezydenta byla jego
najwickszym atutem. Jak nie bez humoru podkreslaty czgsto media,

*" Dziat Polityczny, Budujcie cywilizacje milosci, ,,Rzeczpospolita” z 7.06.1999 r.
* Por. E. Szwaczko, Sukcesor, Wyd. Adam Marszatek, Torun 2001, s. 127.

4 Por. E. Wilk, Gospodyni klasowa, ,,Polityka” 1996, nr 20.

%% Por. A. Wielopolska, Kronika prezydencka, ,Rzeczpospolita” z 31.08.2000 r.
1 Por. E. Szwaczko, dz. cyt., s. 136.
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J. Kwasniewska byla swoistym polaczeniem cech charakterologicznych
Matki Teresy i ksigznej Diany”.

ZAKONCZENIE

A. Kwasniewski na realizacje¢ swych wyborczych obietnic mial dwie
kadencje, czyli calg dekade. Bilans osiggnie¢ konczacej urzegdowanie glowy
panstwa wypadt stosunkowo korzystnie. Prawie dwie trzecie badanych
sadzito, ze A. Kwasniewski jako prezydent wlasciwie piastowat swoj urzad,
reszta spoleczenistwa byla przeciwnego zdania®>.

Zadowolenie z prezydentury A. Kwasniewskiego wyrazaly przede
wszystkim osoby o centrowych i lewicowych pogladach politycznych, o co
najmniej $rednim wyksztatlceniu — zadowolone ze swego materialnego
statusu. Najbardziej krytyczng grupa osob byli ankietowani deklarujacy sie¢
jako prawicowcy lub/i praktykujacy katolicy™".

Przeprowadzone badania jednoznacznie wskazuja na fakt, iz
prezydentura A. Kwasniewskiego najwiecej korzysci przyniosta obywatelom
zamoznym oraz ludziom zwigzanym z PZPR, co jak nietrudno si¢ domysli¢
godzito w najubozszych. Podobnie przebiegata linia podzialu wyborcow — po
linii lewica — prawica.

W ostatecznym rozrachunku sukcesy prezydentury zdajg si¢ gérowac
nad przypisywanymi jej porazkami. ,,Wydaje si¢ zatem, ze w znacznym
stopniu  zasadna byla rado$¢ spoleczenstwa towarzyszaca elekcji
A. Kwasniewskiego. Nie bez pokrycia jednak, jak wynika z badan, okazaly
si¢ rowniez spoleczne obawy zwigzane z tym wyborem™”.

Niebagatelne znaczenie zaré6wno dla samego prezydenta,
prezydenckiej pary, jak tez dla calej kampanii prezydenckiej miaty nie tylko
wypowiedzi A. Kwasniewskiego, ale roéwniez te sktadane przez jego zone.
M. Mazur przedstawia fragment rozmowy z prezydentowa: ,,Mdj maz jest
osobg, ktora nie zawiodla zaufania ani mojego ani wyborcow. Jest osobg
bardzo cigzko pracujgca. Jest szefem niezwykle wymagajacym, ale najwiece]

52 Por. M. Cichosz, dz. cyt., s. 219.

>3 Por. Preferencje prezydenckie na miesigc przed wyborami, Komunikat CBOS-u,
Warszawa, wrzesien 2000.

> Por. Inglik-Dziag, Analiza wynikéw prezydenckich w wybranych tytulach
prasowych, [w:] S. Dziecielska-Machnikowska (red.), Prezydenci 2000, Wyd. Uniwersytet
Lodzki, 1.6dz 2001, s. 143—145.

> Zob. komunikat CBOS: Oceny dziatalnosci parlamentu i prezydenta u schylku
kadencji, wrzesien 2005.
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wymaga od siebie. W tym jestesmy bardzo podobni. Jest profesjonalista, jest
osobg, ktora uczy si¢ przez cate zycie. Jest osobg niezwykle oczytana,
z wielkg przyjemnos$cig spotyka sie z ludzmi, ktéorzy maja co$§ do
powiedzenia i stucha ich, lubi stuchaé. To jest najwazniejsze. Myslg, ze jest
przede wszystkim dobrym czlowiekiem. Jest czlowiekiem na dobre i1 na zte.
Wtedy, gdy co$ niedobrego dzieje si¢ w kraju jako prezydent wszystkich
Polakéw, poszukuje rozwigzania optymalnego dla wszystkich obywateli. Na
pytanie — Jak si¢ panstwo poznali? — Poznali§my si¢ na studiach, maz byt
niedos$cignionym wzorem dla nas wszystkich. I byl bardzo cieptym i czutym
cztowiekiem™>®.

L. Walgsa prezydenturg rywala skwitowat nastepujaco: ,,duza zastuga
wygrane] A. Kwasniewskiego byta jego dobra kampania oraz
J. Kwasniewska, ktora potrafita w elegancki 1 subtelny sposob ociepli¢
wizerunek swojego meza. Dopiero po jakims$ czasie okaze si¢ jak wspaniale
Panstwo Kwasniewscy potrafili zmanipulowa¢ opini¢ publiczng i1 co
najwazniejsze czy to dobrze wyjdzie dla samej Polski™’.

Parafrazujac stynne porzekadto narodowe — jaka jest Polska — kazdy

widzi.
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MARKETING PRE-ELECTION
FOR EXAMPLE THE PRESIDENTIAL
CAMPAIGN ALEKSANDER KWASNIEWSKI

ABSTRACT

This publication is a work of a theoretical-analytical. The study focuses mainly on the
concepts of political marketing and image Aleksander Kwasniewski, and describes marketing
tools which were used in both campaigns. Particular attention was paid to the impact of Jo-
lanta Kwasniewska on both her husband's presidential campaign.

Keywords:
political campaign, Aleksander Kwasniewski, the elections in 1995 and 2000, tele-

vised debates, Jolanta Kwasniewska.
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