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POSREDNIE] - PRZYKEADY ZE SZCZECINSKIE] KAMPANII
SAMORZADOWE] 2014 ROKU

Pojecie autoprezentacji jest szeroko omawiane w literaturze z zakresu psychologii
spotecznej, socjologii czy nauk politycznych. Niewatpliwie autoprezentacja jest oddziaty-
waniem podejmowanym przez czlowieka w sposéb celowy lub mimowolny, na réznych
polach jego aktywno$ci: w zyciu osobistym, w srodowisku pracy, w miejscach publicznych,
a zwlaszcza w sytuacjach, w ktérych pozytywny wizerunek implikuje otrzymanie okreslo-
nych dobr, zaréwno tych o charakterze materialnym, jak i niematerialnym. Autoprezenta-
cja jest bowiem zwigzana z budowaniem (kreowaniem, poprawianiem, modyfikowaniem)
wlasnego wizerunku w danym otoczeniu'.

Tematyka niniejszego artykulu dotyczy wybranych elementéw autoprezentacji wy-
korzystywanych przez politykéw startujagcych w wyborach samorzagdowych w Szczecinie
w 2014 roku. Przedmiotem analizy sg dziatania podejmowane w ramach autoprezentacji
posredniej. Posrednia forma autoprezentacji jest tutaj rozumiana jako sposéb kreowania

! Zob. np. E. Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, przekl. H. Datner-Spiewak, P. Spiewak, przedm.
J. Szacki, Warszawa 2008; E. Goffman, The presentation of self in everyday life, Anchor Books, Doubleday,
New York 1959; A. Hess, Mediatyzacja lokalnej komunikacji politycznej i strategie partyjne w kontekscie sa-
morzgdowych kampanii wyborczych, [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politycznych w Polsce,
red. K. Churska-Nowak, S. Drobczynski, Poznan 2010; Prezentacja profesjonalna: teoria i praktyka,
red. L. Jablonowska, P. Wachowiak, S. Winch, Warszawa 2008; K. Jakubowska, E. Supryn, Korzystna auto-
prezentacja: skrypt autorski, Warszawa 2008; Forma czy tres¢? Rzecz o wizerunku w Zyciu spotecznym i poli-
tycznym, red. A. Kasinska-Metryka, P. Olszewski, Torun 2012; G. Krélik, Autoprezentacja, Katowice 2009;
G. Krolik, Autoprezentacja, czyli jak sig sprzedaé pracodawcy, Katowice 2012; M. Leary, Wywieranie wraze-
nia na innych: o sztuce autoprezentacji, przekl. M. Kacmajor, A. Kacmajor, Gdansk 2012; A.K. Piasecki, Czy
wdjtowi potrzebny jest marketing polityczny? Teoria i praktyka zastosowania marketingu przez lideréw lokal-
nych wspdlnot, [w:] Marketing polityczny, Szansa czy zagrozenie dla wspolczesnej demokracji?,
red. P. Pawelczyk, Poznan 2007; A. Rajczewski, RozbudZ w sobie wdjta..., radnego..., mowce perswazyjnego,
Lubon 2012; E. Schwammlein, Self-presentation in online communities: the group as audience, Tiibingen
2012; A. Szmajke, Autoprezentacja: niewinny spektakl dla innych i siebie, [w:] M. Kofta, T. Szustrowa, Ztu-
dzenia, ktére pozwalajg zy¢, Warszawa 2009; A.M. Zareba, Wizerunek polityka w III RP: kreacja, instrumen-
tarium, kompetencje komunikacyjne, Rzeszéw 2011.
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wlasnego wizerunku przez kandydata, w ktérym nie dochodzi do jego bezposredniego
kontaktu z potencjalnymi wyborcami.

Rozwazania bedg dotyczyly aktywnos$ci podejmowanej przez kandydatéw w sposéb
impersonalny w przestrzeni publicznej miasta. Zostang zatem wziete pod uwage te $rodki
reprezentacji przekazywania tresci, za pomocg ktorych kandydaci ksztaltujg swoj wizeru-
nek na ulicach miasta. Zaliczono do nich wizualne no$niki reklamowe wykorzystywane
w kampanii wyborczej, a wigc przede wszystkim plakaty, banery i billboardy. Analizie nie
beda zatem poddane wykorzystywane w komunikowaniu wyborczym $rodki transmisji
(telewizja, Internet, radio) ani $rodki prezentacji (techniki uwzgledniajace bezposredni
kontakt kandydatow z wyborcami).

Celem artykutu jest ustalenie, w jakim zakresie hasta wyborcze i nazwiska (wtasne
lub cudze) wspomagaja autoprezentacje kandydatéw, a takze wskazanie innych jej czynni-
kéw wykorzystywanych w kampanii wyborczej. Podstawowa teza rozwazan jest nastepuja-
ca: w wyborach samorzadowych, podczas ktérych obok dominujacych aktoréw partyjnych
pojawiajg sie takze komitety niepartyjne, autoprezentacja opiera si¢ na wielu réznych
srodkach w przypadku kandydatéw ubiegajacych si¢ o mandat pierwszy raz, natomiast
pretendenci walczacy o reelekcje bazujg przede wszystkim na wiasnych nazwiskach.

Autoprezentacja a komunikowanie i rywalizacja polityczna na poziomie lokal-
nym

Kazda kampania wyborcza opiera sie na komunikowaniu politycznym, ktdre jest
wynikiem rywalizacji politycznej. Przez komunikowanie polityczne mozna rozumieé pro-
ces posredniczenia w relacjach miedzy instytucjami politycznymi a wyborcami. Jego celem
jest wymiana informacji dotyczacych polityki pomigdzy dwoma grupami aktoréw: decy-
dentami (,,tworcy” dzialan politycznych) i obywatelami (ci, ktérych te dziatania dotyczg).
Istnieje wiele roznych podejé¢ badawczych w wyjasnianiu komunikowania politycznego.
Wirdd nich najwazniejszymi sa perspektywy: behawioralna (akcent polozony na zmiany
postaw jako efekt komunikowania), strukturalno-funkcjonalna (eksponuje interakcje za-
chodzgce miedzy aktorami systemu politycznego a jego otoczeniem), interakcyjna (komu-
nikowanie traktuje jako zbidr interakcji bedacych najmniejszymi ogniwami spoteczen-
stwa), dialogowa (komunikowanie to wypracowywanie konsensusu) i rynkowa (marketin-
gowa — aktorzy polityczni sg produktami, ktére trzeba wykreowaé na rynku, jakim jest
scena polityczna)®.

Warto réwniez za Bogustawg Dobek-Ostrowska przypomnie¢, ze komunikowanie
polityczne moze by¢ interpretowane po prostu jako zespdt praktycznych dziatan komuni-
kacyjnych, ktére sg realizowane za pomocg okreslonych technik. W tym rozumieniu
wspomniane pojecie staje sie de facto synonimem propagandy politycznej i marketingu
politycznego®. Juz w latach 70. XX wieku zauwazono bowiem, ze produkty polityczne mo-

% B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 135-160.
? Ibidem, s. 131.
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ga by¢ sprzedawane za pomocg tych samych technik, ktdre wykorzystuje marketing ko-
mercyjny, na przyklad w sprzedazy mydla (poréwnania takiego dokonali badacze amery-
kanscy — Philip Kotler i Gerald Zaltman)*. Poglad powyzszy nalezy jednak traktowa¢
ostroznie, poniewaz, jak zauwaza Norbert Maliszewski, ,malarz pokojowy i artysta malarz
stosuja podobne pedzle, jednak ich wytwory jako$ciowo s3 odmienne™.

Bez watpienia podejécie rynkowe w komunikowaniu politycznym jest niezwykle
istotne z punktu widzenia podejmowanych tutaj rozwazan. W tym kontekscie komuniko-
wanie w istocie staje si¢ je$li nie synonimem, to z pewnoscig zasadniczym elementem
marketingu politycznego. Niekiedy bowiem za marketing polityczny uwaza si¢ po prostu
wszelkie dziatania, ktérych celem jest promocja i sprzedaz produktéw politycznych rozu-
mianych instytucjonalnie (ugrupowania polityczne) lub personalnie (kandydaci startujacy
w wyborach)S. Pojecie produktu politycznego jest jednak réwniez interpretowane nieco
odmiennie - jako pewna oferta polityczna, ktdra sktada si¢ réwniez z postulatéw ideolo-
gicznych i wartoéci politycznych wyrazanych przez partie polityczne i grupy lideréw poli-
tycznych, a takze postulowane przez obywateli potrzeby’.

Dokonywanie analizy komunikowania politycznego za pomocg podejécia rynkowego
mozna uzasadnia¢ takze innymi wzgledami. Ot6z jedna z podstawowych kategorii wyja-
$niajgcych funkcjonowanie systeméw politycznych jest pojecie rywalizacji politycznej,
przejawiajacej sie ,w zachowaniach podejmowanych przez jej uczestnikow, ktérych celem
jest zdobycie dostepu do wtadzy, dokonanie zmian w jej podziale pomiedzy poszczegélne

sity polityczne badz tez jej utrzymanie™®

. Uzyskanie udziatéw w strukturach wtadzy pan-
stwa demokratycznego mozliwe jest natomiast jedynie poprzez udzial w wyborach. Z kolei
w eksplikacji rywalizacji wyborczej czesto siega sie po pojecie rynku wyborczego rozumia-
nego jako pewna przestrzen spoleczna, w ramach ktdrej realizowane sg pojawiajace sie
okresowo transakcje pomiedzy aktorami rywalizacji politycznej: z jednej strony preten-
dentami do organéw wtadzy, a z drugiej - ich potencjalnymi wyborcami®. A zatem nie tyl-
ko komunikowanie polityczne, lecz réwniez rywalizacja wyborcza (ktérej komunikowanie
jest przeciez istotnym elementem) wyjasnia si¢ za pomocg analogii rynkowych zaczerpnie-
tych z nauk ekonomicznych.

Nalezy jednakze podkresli¢, ze rywalizacja podczas wyboréw lokalnych posiada spe-
cyficzny charakter. Wedle Andrzeja Antoszewskiego charakteryzuje si¢ ona oryginalnoscig
w stosunku do rywalizacji obserwowanej na poziomie wyboréw parlamentarnych. Autor
ten wymienia kilka specyficznych atrybutéw lokalnej rywalizacji. Warto niektore z nich tu-

* Ph. Kotler, G. Zaltman, Social Marketing: An Approach to Planned Social Change, ,,Journal of Marketing”,

1971, vol. 35, nr 35, s. 3-12, za: N. Maliszewski, Jak zaprogramowacé wyborce, Warszawa 2008, s. 27.

Zob. takze: N. R. Lee, Ph. Kotler, Social Marketing. Influencing Behaviors for Good, Sage 2011.

N. Maliszewski, Jak zaprogramowa¢ wyborcg, op. cit., s. 28.

S. Trzeciak, Kampania wyborcza Strategia sukcesu, Poznan 2005, s. 216.

7 R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] Marketing polityczny w teorii i prak-
tyce, red. A.W. Jablonski, L. Sobkowiak, Wroctaw 2002, s. 49-50.

8 A. Antoszewski, Wzorce rywalizacji politycznej we wspdlczesnych demokracjach, Wroctaw 2004, s. 15.

J. Muszynski, Marketing polityczny, Warszawa 1999, s. 74; R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium

kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany

Zjednoczone), Warszawa 2000, s. 19-20, za: ibidem, s. 25.
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taj przytoczy¢. Pierwsza specyficzna cecha polega na tym, ze w czasie wyboréw lokalnych
uczestnikami rywalizacji s3 w znacznej mierze organizacje, ktére przynajmniej formalnie
posiadajg charakter pozapartyjny (sa rejestrowane jako komitety wyborcze wyborcow -
KWW). Druga specyfika elekcji samorzadowych odnosi sie do ich silnie spersonalizowa-
nego charakteru, co zwlaszcza uwidocznito sie w Polsce od 2002 roku, kiedy wlodarzy
gmin i miast zaczeto wybiera¢ w sposob bezposredni. Trzecim specyficznym w stosunku
do elekcji parlamentarnej atrybutem lokalnych wyboréw jest, obserwowany w ich wyniku,
znacznie nizszy poziomem alternacji. Uczestnicy rywalizujacy w kolejnych wyborach sa-
morzgdowych nierzadko bowiem zdobywaja wladze i sprawuja jg przez dwie kadencje lub
dtuzej (w przypadku poziomu krajowego kontynuacja wladzy zdarzyla si¢ tylko w wyniku
wyboréw w 2007 i 2011 roku). Po czwarte, jak pokazala praktyka (na przyktad komitet
prezydenta Wojciecha Szczurka w Gdyni), w wyniku wyboréw samorzadowych jedno
ugrupowanie (partyjne lub pozapartyjne) moze zdoby¢ w radzie gminy (miasta) bez-
wzgledng wigkszo$¢ miejsc (na przyklad komitet prezydenta Wojciecha Szczurka w Gdyni
w wyborach w roku 2002, 2006, 2020 i 2014). Sytuacja taka nie zdarzyla si¢ jeszcze w par-
lamencie III RP*.

Z kolei Waldemar Wojtasik zauwaza, ze rywalizacja polityczna na poziomie lokal-
nym ,,jest doskonalym przyktadem demokracji w dziataniu”, poniewaz wybory samorza-
dowe sg ,,w sensie materialnym, a czesto symbolicznym, najblizsze obywatelowi™'.

Mozna réwniez doda¢, ze rywalizacja w wyborach toczy sie na dwdch zasadniczych
poziomach. Pierwszym z nich jest poziom konkurencji miedzy poszczegélnymi komite-
tami wyborczymi. Na plaszczyznie tej konkurujg nie tylko partie polityczne, lecz réwniez,
jak juz wyzej podkreslano, aktorzy pozapartyjni. Drugi poziom dotyczy rywalizacji pomie-
dzy poszczegdlnymi kandydatami ubiegajacymi sie o mandaty ciat legislacyjnych lub
miejsc w egzekutywie. Nalezy w tym miejscu wyraznie zwroci¢ uwage, ze ta personalna
rywalizacja jest realizowana w dwoch przestrzeniach rywalizacyjnych: zewnetrznej (kon-
kurowanie z kandydatami innych komitetéw wyborczych) oraz wewnetrznej (walka po-
miedzy pretendentami tego samego ugrupowania w ramach tej samej listy wyborczej). Ten
ostatni przypadek ma szczegélne znaczenie w warunkach wyboréw przeprowadzanych
wedle ordynacji proporcjonalnej, gdzie na listach wyborczych danego komitetu liczba pre-
tendentéw jest wigksza od liczby mandatéw, ktdre realnie mozna zdoby¢. W elekcjach re-
alizowanych na podstawie ordynacji wigkszosciowej, zwlaszcza w jednomandatowych
okregach wyborczych, kandydaci tego samego komitetu, startujacy w réznych okregach
wyborczych, nie s wzgledem siebie konkurentami. Z kolei pretendujacy z tej samej listy
kandydaci rywalizuja przeciez réwniez ze soba. Sytuacja taka ma miejsce w wyborach do

1% A. Antoszewski, Partie polityczne w rywalizacji o wladzg w wojewddziwach i wielkich miastach, [w:] Obywa-
tel — instytucje — wladza na przetomie XX i XXI wieku. Ksigga dedykowana Profesorowi Tadeuszowi Godlew-
skiemu, red. D. Karnowska, J. Nocon Jaroslaw, Torun 2012, s. 207-217. Natomiast o reelekcjach innych
wlodarzy miast polskich zob. M. Drzonek, Reelekcje prezydentéw miast w wyborach bezposrednich w Polsce,
Krakow 2013

"'W. Wojtasik, Systemowa specyfika wyboréw samorzgdowych w Polsce, ,Roczniki Nauk Spotecznych” 2013,
t.5(41),nr 1,s. 59.
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rad 66 miast (miast na prawach powiatu — powiatéw grodzkich), wszystkich rad powiatow
ziemskich i sejmikéw wojewodztw.

Ta wewnetrzna, wzajemna rywalizacja kandydatéw tego samego ugrupowania impli-
kuje sposéb komunikowania politycznego realizowany w stosunku do wyborcéw - chcac
przekonaé do siebie potencjalnych zwolennikéw, muszg oni przede wszystkim oprzeé
przekaz komunikacyjny na kreatywnosci. Nie jest to tatwe, poniewaz komitety wyborcze
(zwlaszcza te partyjne) sg przede wszystkim zainteresowane uzyskaniem jak najwickszej
liczby mandatéw w cialach wybieralnych, a dopiero w drugiej kolejnosci personalng ich
obsadg. Dlatego wlasnie w komunikowaniu politycznym komitetéw wyborczych z jedne;j
strony, a poszczegdlnych kandydatéw z drugiej dochodzi do paradoksu. Komitety, chcac
uzyskac jak najlepszy wynik wyborczy, standaryzujg wlasny przekaz. Tymczasem w intere-
sie poszczegdlnych kandydatéw nie jest tworzenie wystandaryzowanych (czyli ujednolico-
nych, wpadajacych w sztampe) przekazéw komunikacyjnych lecz tworzenie wlasnego,
oryginalnego, kreatywnego sposobu prowadzenia komunikacji z potencjalnymi wyborca-

mi'2

Wybory w Szczecinie w 2014 roku

Aby pokaza¢ rezultaty elekcji z 2014 roku, nalezy zarysowac¢ sytuacje polityczng mia-
sta, ktéra uksztattowata sie w wyborach je poprzedzajacych®.

W 2010 roku w rywalizacji o mandaty szczecinskich radnych wziglo udzial
11 komitetéw wyborczych (w tym cztery partie: PiS, PO, PSL, SLD) sposrod ktorych
7 wystawilo swoich pretendentéw do prezydentury: wszystkie partie oraz komitety Malgo-
rzaty Jacyny-Witt, Piotra Krzystka i Barttomieja Sochanskiego. Partie polityczne zdobyly
tylko niewielka przewage w wyborach prezydenckich (50,52%), ale w rywalizacji o miejsca
radnych osiagnety zdecydowana dominacje (74,2% gloséw i 90% mandatéw). Jednak
w drugiej turze wyboréw prezydenckich to Piotr Krzystek, kandydat komitetu pozapartyj-
nego, zdecydowanie wygrat z pretendentem PO, Arkadiuszem Litwiniskim (61,42%). Sytu-
acja ta byla specyficzna, poniewaz w 2006 roku Krzystek wygral wybory prezydenckie, ale
jako kandydat PO, a pod koniec pierwszej kadencji partia ta zaczeta sie dystansowa¢é od
niego, czego efektem byl samodzielny start (i wspomniany sukces) Krzystka w elekeji 2010
roku Po tych wyborach Krzystek zapoczatkowal okres sprawowania wladzy w kooperacji
z PiS-em i SLD, pomimo Ze najliczniejszym klub (poczatkowo 15 miejsc) utworzyta PO
(tak zwane Porozumienie dla Szczecina, ktérego z premedytacja nie nazywano umowg ko-
alicyjna).

12 O standaryzacji w marketingu politycznym zob. wiecej: M. Drzonek, Migdzy standaryzacjg a kreatywnoscig.
Wybrane aspekty marketingu wyborczego w Szczecinie w 2010 roku, [w:] Wybory 2010. Media i marketing
polityczny, red. M. Jezifiski, W. Peszynski, A. Seklecka, Torun 2012, s. 247-273.

3 O wezesniejszych wyborach lokalnych na Pomorzu Zachodnim zob. np.: P. Chrobak, Wybory samorzgdowe
w wojewddztwie zachodniopomorskim w latach 1998-2006 na tle kraju, ,Przeglad Zachodniopomorski”
2010, nr 1; K. Kowalczyk , £. Tomczak, Wybory samorzgdowe w Szczecinie, Szczecin 2008; Wybory z Gryfem
w tle. Szkice o wyborach w 2006 r. na Pomorzu Zachodnim, red. M. Drzonek, Szczecin 2007.
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Osig kampanii wyborczej 2014 roku byt spér pomiedzy obozem Krzystka a jego
dawnym zapleczem z PO. W 2014 wystartowalo w Szczecinie 5 komitetéw partyjnych (po-
za tymi z 2010 roku réwniez Nowa Prawica) oraz 8 kandydatéw pozapartyjnych. Lacznie
zgloszono 7 kandydatéw do fotela prezydenta Szczecina (wszystkie partie oraz komitety:
Malgorzaty Jacyny-Witt, Bezpartyjni Piotra Krzystka i Wygrajmy Szczecin Przemystawa
Urbanskiego). W rywalizacji prezydenckiej szczecinianie zdecydowanie czeéciej wybierali
kandydatéw pozapartyjnych - troje z nich zdobyto bowiem Iacznie 66,57% gltoséw. Z kolei
w wyborach do rady miasta partie co prawda odnotowaly znaczaco lepszy rezultaty od po-
zapartyjnych oponentdw, ale ich dominacja skurczyta sie¢ w stosunku do 2010 roku o pra-
wie 7%, jesli chodzi o oddane glosy, i 0 19%, jedli chodzi o zdobyte mandaty radnych.
W wyniku elekcji z 2014 roku w szczecinskiej radzie przedstawiciele partii zajeli
71% miejsc, a ich pozapartyjni konkurenci — 29% (de facto miejsca te zdobyl komitet pre-
zydenta)'. Najwiecej mandatéw ponownie uzyskata PO (10), ale komitet Piotra Krzystka
tym razem znaczaco poprawit swoj wynik — zdobyl 8 miejsc.

Autoprezentacja kandydatow na szczecinskich ulicach

Szczecin jest miastem liczacym 408 tysiecy mieszkancéw (siddme miasto w Polsce),
jednak pod wzgledem powierzchni zajmuje w kraju miejsce trzecie (po Warszawie
i Lodzi)®. W wyborach samorzgdowych miasto jest podzielone na 5 okregdw wyborczych,
w ktérych mozna zdoby¢ rézng liczbe mandatéw (okregi 112 - po 7, okregi 3-5 - po 6).
Informacja ta jest istotna, gdyz na obszarze rozleglego miasta, jakim jest Szczecin, trudniej
jest prowadzi¢ skuteczng komunikacje polityczng, a w poréwnaniu z innymi, ludniejszy-
mi, lecz mniejszymi miastami (na przyktad Poznan, Wroctaw), szczecinska rywalizacja
o mandaty radnych jest zaostrzona, poniewaz jest ich po prostu mniej. W mieécie duzym
pod wzgledem powierzchni, lecz mniejszym demograficznie, teoretycznie kampania wy-
borcza wymaga wiekszego wysitku (kandydaci powinni dotrze¢ ze swoim przekazem ko-
munikacyjnym w wigcej miejsc), a do zdobycia jest mniej mandatéw (zgodnie z Kodeksem
wyborczym ich liczbe ustanawia si¢ proporcjonalnie do wielkosci populacji, a nie po-
wierzchni, ktorg ta populacja zamieszkuje).

W reklamie wyborczej (bedacej srodkiem autoprezentacji kandydatow), podobnie
jak w promowaniu produktéw komercyjnych, stosuje si¢ rézne nosniki w przestrzeni pu-
blicznej (tak zwana reklama outdoorowa) — od matych ulotek rozdawanych przez kandy-
datéw i ich wspotpracownikéw, poprzez plakaty i banery, po nosniki duzego formatu (su-
perscroll — 8,7 m? billboardy o powierzchni od 12 do 48 m?) i wielkiego formatu (tak
zwane blow-up, od 36 do 436 m?)*.

W przygotowywaniu projektéw reklam ulicznych obowiagzuje podwodjna standaryza-
cja. Po pierwsze, ma ona charakter zewnetrzny — polega na zastosowaniu okreslonych za-

' Poniewaz tylko jeden mandat przypadt komitetowi Malgorzaty Jacyny-Witt.
!> Na podstawie danych GUS, stan z 31 XII 2013 r.
'® Dane na podstawie oferty firmy Stréer Media AG,, http://www.stroer.pl/oferta/nasze-nosniki [29 III 2015].
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sad, ktére obowigzuja uczestnikow kampanii wyborczej i wynikajg z regul prawnych (na
przyktad wymog publikowania nazwy komitetu na reklamie wyborczej), pewnej stylistyki
(eksponowanie twarzy i rak na fotografiach czy okreslony ubiér kandydatéw, na przyktad
marynarki u mezczyzn), pragmatyzmu (wielko$¢ ulotek, plakaty typu portret, a nie
landscape), kolorystyki (zazwyczaj barwne, a nie czarno-biale). Po drugie, w kampaniach
wyborczych mozna dostrzec stosowanie standaryzacji wewnetrznej. Sktadaja si¢ na nig $ci-
§le okreslone standardy, ktére musza zosta¢ zachowane we wszelkich formach reklamy
wyborczej danego komitetu: stale charakterystyczne elementy (na przyklad logo, nazwa,
kolor, ubidr, sposéb rozmieszczenia informacji na noé$niku reklamowym, kréj i wielkos§é
czcionek). Stosujac sie do narzucanych odgérnie prawidel standaryzacji, kandydaci tego
samego komitetu majg wigc bardzo ograniczong mozliwo$¢ wizualnego wyréznienia sig
pomiedzy sobg. W zasadzie mogg bowiem odroéznia¢ sie nazwiskiem i imieniem, wyrazem
twarzy, ubiorem i hastem wyborczym®.

Wizualne wyodrebnienie si¢ kandydatéw w przekazie komunikacyjnym autoprezen-
tacji jest de facto jedynym antidotum na stosowane przez komitety wymogi wewnetrznej
standaryzacji. Sprzyja temu wiec kreatywno$¢ w wykorzystaniu elementéw wystepujacych
w komunikowaniu - stalych i niezmiennych, takich jak wilasne imie i nazwisko, nazwa
ilogo komitetu wyborczego, a takze zmiennych, takich jak hasto wyborcze czy stylistyka
i kolorystyka ubioru kandydata.

Nazwiska, hasla i koszule...

Mozna budowa¢ przekaz autoprezentacyjny z wykorzystaniem nazwiska na dwa spo-
soby: w oparciu o cudze nazwisko lub eksponujac nazwisko wlasne.

W pierwszej sytuacji uprzywilejowani sg kandydaci, ktérzy majg takie samo nazwi-
sko jak inna znana juz osoba'®. Pretendenci, kt6rzy nie majg ,,rozpoznawalnego” nazwiska,
czesto stosuja technike ,.efektu aureoli”, ktora de facto jest skorzystaniem z cudzego nazwi-
ska osoby powszechnie znanej lub cieszacej sie duzym autorytetem (,,aureolg”)". Technika
ta polega na wykorzystaniu wizualizacji przedstawiajacej malo rozpoznawalnego kandyda-
ta w towarzystwie powszechnie znanego autorytetu, ktory reprezentuje pozytywnie odbie-
rane cechy. Co ciekawe, w 2014 roku ,,efekt aureoli” stat sie jednym z elementéw standary-

'7 M. Drzonek, Migdzy standaryzacjg..., op. cit., s. 252-254.

'8 Przykladow jest wiele, przytocze tu jedynie dwa z Pomorza Zachodniego. W 2007 roku mandat poselski
zdobyla Renata Zaremba (czternasta pozycja na liscie PO, a piaty wynik wyborczy wsrdd kandydatéw Plat-
formy). W Szczecinie nazwisko ,Zaremba” jest popularne - Piotr Zaremba to powojenny prezydent miasta,
a jego wnuk Krzysztof w pierwszej dekadzie XXI wieku byl znaczacym politykiem PO (poset, senator PO).
Zkolei w 2011 roku mandat poselski réwniez z listy PO zdobyla mieszkanka Swinoujscia, Ewa
Zmuda-Trzebiatowska, ktéra zastyneta tym, ze na reklamach wyborczych publikowanych poza Swinouj-
$ciem nie umieszczata wizerunku swojej twarzy, zapewne chcac wykorzysta¢ efekt skojarzenia ze znang
wowczas aktorka filmowsg, Marta Zmuda-Trzebiatowska.

19 Pojecie ,.efekt aureoli” zostalo zaczerpniete z nauk o zarzadzaniu i psychologii (gdzie jest takze okreslane ja-
ko ,.efekt halo”). Interpretuje sie je jako wytworzenie sobie ogdlnego obrazu na temat danej sytuacji, faktu
lub osoby tylko na podstawie jej jednego (zazwyczaj pozytywnego) atrybutu. Zob. J.R, Schermerhorn,
Zarzgdzanie. Kluczowe koncepcje, przekt. A. Ehrlich, Warszawa 2008, s. 310.
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zacji wewnetrznej komitetu wyborczego Piotra Krzystka Bezpartyjni. Kandydaci mieli wy-
standaryzowang wizualizacje autoprezentacji: na pierwszym planie usytuowano wizerunek
twarzy danego kandydata, a na drugim planie twarz prezydenta Krzystka (fot. 1). Podobny
zabieg stosowal komitet Malgorzaty Jacyny-Witt: kandydaci startujgcy z pierwszych pozy-
¢ji list w poszczegélnych okregach byli przedstawiani wraz podpisem ,Popieram!
M. Jacyna-Witt” i jej wizerunkiem (fot. 2). Efekt ten stosowal takze Lukasz Tyszler, kan-
dydat PO na prezydenta Szczecina: pojawil si¢ na niektérych nosnikach reklamowych ra-
zem z Olgierdem Geblewiczem (fot. 3). Ponadto ten sam kandydat prezentowat sie na in-
nym billboardzie w towarzystwie wlasnej rodziny (zona i dwoje dzieci, fot. 4), co stanowilo
réwniez zastosowanie wspomnianego efektu.

W przypadku autoprezentacji realizowanej z wykorzystaniem wiasnego nazwiska
mozna wyrézni¢ trzy sprzyjajace temu sytuacje: rozpoznawalne nazwisko; charaktery-
styczne nazwisko, ktore oznacza inny desygnat; oryginalne, malo spotykane nazwisko,
ktére jednak powinno by¢ tatwe do zapamietania (a wigc raczej winno sktadaé si¢ z nie-
wielkiej liczby liter). W tym kontekscie warto doda¢, ze — a contrario — nazwiska niepo-
Iskie, a takze dwucztonowe lub trudno wymawialne, niewatpliwie sg trudniejsze do sku-
tecznego, szybkiego wyeksponowania w autoprezentacji.

Pierwsza sytuacja nie wymaga dluzszego komentarza. Sposréd niepartyjnych kandy-
datéw w szczecinskiej kampanii samorzadowej 2014 roku takie nazwiska jak Krzystek
(Piotr, prezydent od 2006), Jacyna-Witt (Malgorzata, radna wielu kadencji), a wéréd kan-
dydatow partii — Duklanowski (Leszek, PiS, radny wielu kadencji i jego syn, Marek, radny
od 2010), Grodzki (Tomasz, PO, radny od 2006) czy Wijas (Jedrzej, SLD, radny od 2006),
byly stosunkowo dobrze rozpoznawane®.

Kandydaci noszacy nierozpoznawalne, lecz charakterystyczne wlasne nazwisko moga
réwnie skutecznie probowaé budowaé przekaz komunikacyjny. Dobrym tego przyktadem
jest reklama wyborcza radnego PO Arkadiusza Marchewki. Juz w 2010 roku wykorzysty-
wal on swoje specyficzne, aczkolwiek pozytywnie kojarzace si¢ nazwisko, na przyklad
w przebraniu marchewki rozdawal na ulicach Szczecina... marchewki. W kampanii
2010 roku, jako nieznany kandydat, wlasnie z charakterystycznego nazwiska zrobit pod-
stawowy punkt odniesienia w swojej autoprezentacji. W 2014 roku w ulicznym przekazie
autoprezentacyjnym nadal nawiazywal do nazwiska poprzez marchewkowsa kolorystyke:
dolna belka plakatu wyborczego, a takze wyeksponowany marchewkowy zegarek na le-
wym nadgarstku. Trzeba jednak zauwazy¢, ze po czterech latach aktywnego funkcjonowa-
nia na lokalnej scenie politycznej Szczecina jego nazwisko bylo juz réwniez po prostu roz-
poznawalne (fot. 5).

Poprzez hasta wyborcze kandydaci zazwyczaj probujg zwrdci¢ uwage na jakich$ waz-
ny dla potencjalnych wyborcéw czynnik, ktéry zarazem powinien si¢ latwo kojarzy¢

2 W okregu numer 3 (5 mandatéw) Jedrzej Wijas otrzymat 848 gloséw (czwarty wynik), nie zdoby! jednak
mandatu, gtéwnie z powodu stabego wyniku SLD w skali catego miasta. W okregu tym mandaty otrzymali
bowiem: Pawel Bartnik (PO, 2205 gloséw), Tomasz Hinz (PiS, 1529 gtoséw), Jolanta Balicka (KWW Bezpar-
tyjni, 977 gloséw), Maria Herczynska (PO, 752 glosy) i Rafal Niburski (PiS, 492 glosy). Przypadek Jedrzeja
Wijasa jest kolejnym przyktadem na to, Ze ordynacja proporcjonalna wypacza preferencje wyborcow.
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z danym pretendentem. Poniewaz kreatywno$¢ ludzka jest ograniczona, a chetnych na
stanowiska wielu (w 2014 roku do szczecinskiej rady miasta o 31 mandatéw ubiegalo sie
505 kandydatéw), niektérzy swiadomie rezygnuja z tej formy autoprezentacji. Wéréd za-
uwazonych propozycji haset w 2014 roku znalazly si¢ hasta, ktére mozna podzieli¢ na ka-
tegorie:

—  zwigzane ze Szczecinem, cho¢ malo odkrywcze: ,,Szczecin réwnych szans” (Kata-
rzyna Masternak-Rozbicka, KWW Malgorzaty Jacyny-Witt), ,,Szczecin szcze$li-
wych rodzin” (Lukasz Tyszler, PO), ,,Szczecin przyjazny, Szczecin nowoczesny”
(J. Wijas, SLD), ,,Szczecin moje miasto, moje zycie" (Maria Magdalena Herczyn-
ska, PO) czy ,,Po pierwsze: Szczecin!” (Bohdan Roszkowski, PSL) oraz ,,Niech po-
taczy nas Szczecin!” (Dawid Krystek i inni kandydaci SLD);

— oryginalne, cho¢ oderwane od rzeczywisto$ci: wyrazajace stwierdzenia, na ktdre
kandydat ma bardzo niewielki wplyw: ,Wiecej storica w naszym miescie” (Mal-
gorzata Gadomska, PO), ,,30 stoczni w Szczecinie” (Pawet Kryzan, PO);

— odnoszace si¢ wprost do kandydata: ,Nie glosuj na numerek, glosuj na cztowie-
ka” (Rafal Niburski, PiS), ,Marszatek, ktory taczy” (Olgierd Geblewicz, PO),
»Dziatam skutecznie” (Anna Rejczyk-Matysiak, KWW Malgorzaty Jacyny-Witt),
»Nie zapominam o swoich wyborcach” (Wtladystaw Dzikowski,
KWW Bezpartyjni), ,,Solidna, Ludzka, Do$wiadczona - Kobieta z REALNYM
programem” (Julia Holak, SLD), ,,Mdj priorytet to Wasze sprawy” (Monika
Michalik, KW Demokracja Bezposrednia);

— wskazujgce na zwigzek z wyborcami, zazwyczaj poprzez miejsce zamieszkania
kandydata: ,,Zawsze po PRAWE] stronie Szczecina - MATIAS” (Marcin Matias,
PiS), ,Prawobrzeze - Lubie to!” (Andrzej Mickiewicz, SLD), ,Nasz
z Prawobrzeza!” (Roman Walaszkowski, KWW Bezpartyjni), ,Reprezentuje Pod-
juchy” (Henryk Jerzyk, SLD), ,,Z myélg o Prawobrzezu” (Malgorzata Wleklak,
PO), ,,Prawniczka, radna z Prawobrzeza” (Joanna Brédka, PO), ,,Prawobrzeze —
moja pasja” (Stefania Biernat, PiS)*.

Sposrod powyzszych przykltadéw interesujaca wydaje sie propozycja Marcina Matia-
sa, poniewaz zawiera pewna gre stow, ktdra dobrze identyfikowala kandydata. ,, Zawsze po
prawej stronie Szczecina” mozna przeciez interpretowac jako ,,po wlasciwej stronie”, ,,na
prawym brzegu miasta”, ale takze — ,,na prawicy”.

Przy budowaniu wizerunku kandydaci prébowali przyku¢ uwage wyborcéw wia-
snymi pomystami autoprezentacji ulicznej. Jednym ze sposobéw bylto uzywanie specyficz-
nej kolorystyki ubioru. Jan Postuszny, kandydat PO, startujacy po raz trzeci (skutecznie)

2! Trzeba jednak podkresli¢, ze mieszkaricy Prawobrzeza, jednej z czterech dzielnic Szczecina (ktéra obejmuje
osiedla na prawym brzegu dzielacej miasto Odry), wykazuja najwieksza autoidentyfikacje z miejscem za-
mieszkania. Mieszkanicy pozostalych dzielnic (Srédmiescie, Pétnoc i Zachéd) przede wszystkim identyfikuja
sie z poszczegOlnymi osiedlami wchodzacymi w sktad tych dzielnic. Ponadto Prawobrzeze pokrywa si¢
z okregiem wyborczym numer 1, co réwniez ulatwia startujgcym tam kandydatom pokazanie zwigzkow
z miejscem kandydowania.
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do rady miasta, wywieszal na ulicach Szczecina plakaty i banery, na ktorych byl ubrany
w czerwong koszule, bez marynarki i krawata. Co ciekawe, w 2006 (fot. 6) i 2010 roku
(fot. 7) do przygotowania reklam wyborczych tego kandydata uzyto takiego samego zdje-
cia, a w 2014 pojawily si¢ dwie wersje reklam - z wizerunkiem z 2006 i z uaktualniong fo-
tografig (fot. 8). Z kolei Olgierd Geblewicz, kandydat PO do sejmiku (,Marszalek, ktéry
faczy”), mial dwie wersje billboardéw: z wizerunkiem ,tradycyjnym” (garnitur, krawat,
biata koszula) oraz ze stylizacjg a la ,,macho”, w czarnej koszuli, bez marynarki, na ciem-
nym tle (fot. 9-10). Kilku kandydatéw zaprezentowato sie natomiast w bialych koszulach
i bez marynarek, przez co niewatpliwie wizerunkowo odrdzniali sie od wigkszosci ,,mary-
narkowych” kandydatéw (Piotr Kesik z SLD, Lukasz Listwon z PO, Krzysztof Zaremba
z PiS-u) (fot. 2). Z kolei wspomniana juz kandydatka postulujaca wieksze nastonecznienie
Szczecina prezentowala si¢ w jaskrawozottym (stonecznym) T-shircie, co niewatpliwie ko-
respondowato z jej oryginalnym hastem wyborczym? (fot. 11).

Whioski

W szczecinskiej kampanii 2014 roku nie odnotowano spektakularnych form auto-
prezentacji reklamie outdoorowej wérdd kandydatéw na radnych (ani tez wérdéd preten-
dentéw do prezydentury). Doé¢ powszechnie stosowano ,efekt aureoli”
(KWW Bezpartyjni, KWW Malgorzaty Jacyny-Witt, kandydat PO na prezydenta). O ile
w 2010 Arkadiusz Marchewka, wowczas startujacy pierwszy raz do rady, skutecznie opart
swodj autoprezentacyjny przekaz na charakterystycznym nazwisku (i zdobyl mandat),
aw 2006 czerwona koszula stala si¢ oryginalng wizytéwka wizerunku Jana Postusznego,
tow 2014 roku trudno znalez¢ przyklad tak widowiskowej wizualizacji autoprezentaciji,
ktéra zakonczylaby sie zdobyciem mandatu. Do rady miasta w 2014 weszto 8 radnych,
ktorzy nie zasiadali tam w poprzedniej kadencji: z KWW Bezpartyjni - Mariusz Baginski,
Renata Lazewska, Michal Wilkocki; z PiS-u - Janusz Jagielski, Marcin Matias, Rafal Ni-
burski, Robert Stankiewicz; z PO - Pawel Bartnik. Jednakze dwaj ostatni wczesniej pelnili
funkcje w samorzadzie, Renata Lazewska i Renata Wilkocki otrzymali mandaty, poniewaz
zrezygnowali z nich Piotr Krzystek i Krzysztof Soska, a Mariusz Baginski i Janusz Jagielski
byli juz wczesniej znani z aktywnosci biznesowej. Tak wiec mozna uznac, ze sposréd no-
wych radnych to Rafal Niburski i Marcin Matias musieli podja¢ najwigkszg aktywnos¢ au-
toprezentacyjng, aby zdoby¢ miejsca w radzie.

Teoretycznie to wlasnie w przekazie komunikacyjnym ,nowych radnych” metody
autoprezentacji powinny by¢ szczegdlnie widoczne. Sposrod kandydatéw, ktdrzy pierwszy
raz zasiedli w szczecinskiej radzie, zasadniczo jedynie w kampaniach Marcina Matiasa
i Rafata Niburskiego mozna dostrzec elementy przemyslanej autoprezentacji (pierwszy

2 Nie wszyscy kandydaci rozumieli jednak warto$¢ powigzania hasta wyborczego z wizualizacja autoprezenta-
¢ji. Wspomniany juz kandydat, chcacy wybudowa¢ w Szczecinie 30 stoczni, prezentowal sie na tle miejskiej
panoramy, w ktdérej dominujagcym obiektem byta katedra $w. Jakuba (a nie na przyktad jakie$ elementy
zwigzane z przemystem stoczniowym czy okretowym).
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w hasle wyborczym zastosowal ciekawg gre stéw, drugi nawigzywal do ostatniego miejsca
na licie). Z kolei w przypadku radnych walczacych o reelekeje skuteczny (bez wzgledu na
to, jak interpretowany) okazat sie zabieg Jana Postusznego, konsekwentnie na czas wybo-
réw zakladajgcego czerwong koszule®.

W czasie kampanii wyborczej 2014 roku niewatpliwie najczeéciej prébowano
w autoprezentacji skorzysta¢ z cudzego, juz znanego nazwiska. Charakterystyczne bylo to,
ze nazwisk uzyczali przede wszystkim liderzy ugrupowan pozapartyjnych dla swoich pre-
tendentéw do rady (Piotr Krzystek, Malgorzata Jacyna-Witt), a takze Olgierd Geblewicz
z PO dla kandydata tej partii na prezydenta. W przypadku kandydatéw KWW Bezpartyjni
niewatpliwie pewien wplyw na uzyskanie mandatéw przez 3 nowych radnych miato wyko-
rzystywanie w ich autoprezentacjach nazwiska Piotra Krzystka: w autoprezentacji Renaty
Lazewskiej i Michala Wilkockiego nalezy oceni¢ ten wplyw jako znaczacy, a w strategii wi-
zerunkowej Mariusza Baginskiego - jako wspomagajacy.

Nasuwa si¢ zatem wniosek, ze przynajmniej w analizowanej kampanii wyborczej
najwazniejsze okazaly sie przede wszystkim nazwiska wilasne kandydatéw walczacych
o reelekcje (23 przypadki), a hasta wyborcze i inne elementy autoprezentacji miaty charak-
ter wspomagajacy. Okreslenie ,,wspomagajacy” nie oznacza jednak ,nieznaczacy” — wrecz
przeciwnie, wyrazisto$¢ autoprezentacji nalezy uznaé za czynnik szczegélnie istotny,
zwlaszcza w kampanii wyborczej tych kandydatéw, ktérzy kandydowali po raz pierwszy.
Uwage wyborcéw mozna bowiem zwrdci¢ swoja dotychczasowa pracg albo wyrazista au-
topromocja. Zawsze jednak najbardziej efektywne jest polaczenie obydwu czynnikéw, czy-
li oparcie oryginalnej autoprezentacji na faktycznych, rzeczywistych, zrealizowanych
uprzednio dokonaniach.
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Fot. 1. Plakaty wyborcze kandydatéw KWW Bezpartyjni w 2014 r.
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Fot.2. Billboard kandydata KWW M. Jacyny-Witt. W lewym rogu widoczny
plakat K. Zaremby, kandydata PiS-u do sejmiku w 2014 r.
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Fot.3. Kandydat PO na prezydenta ,w aureolii” marszatka O. Geblewicza,
kampania w 2014 .
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Fot. 4. L.Tyszler ,w aureolii” wlasnej rodziny, kampaniaw 2014 r.
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Fot.5. Plakaty wyborcze A. Marchewki w 2014.
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Fot. 6. ,Czerwona koszula” - plakat wyborczy J. Postusznego w 2006 r.
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Fot.7. ,Czerwona koszula” - plakat wyborczy J. Postusznego w 2010r.
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Fot.8. ,Czerwona koszula” - baner wyborczy J. Postusznego w 2014 r.
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Fot.9. Billboard O. Geblewicza w ,,wersji white”, kampania w 2014 r.
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Fot. 10. Billboard O. Geblewicza w ,wersji black”, kampania w 2014 r.
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Fot. 11. Plakat wyborczy M. Gadomskiej (kandydatka w charakterystycznej,
26htej koszulce)
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Maciej Drzonek

Nazwisko, haslo czy koszula? Atrybuty autoprezentacji posredniej - przyklady ze szczecin-
skiej kampanii samorzadowej 2014 roku

W artykule przedstawiono sposoby wykorzystywania nazwisk i hasel wyborczych w autopre-
zentacji kandydatéw rywalizujacych w wyborach lokalnych. Analize oparto na przykladzie szczecin-
skiej kampanii wyborczej z 2014 roku. Teoretycznym punktem odniesienia analizy sa pojecia: ko-
munikowanie polityczne, rywalizacja polityczna i autoprezentacja. Podstawowa teza artykutu jest
stwierdzenie, ze autoprezentacja opiera si¢ na wielu réznych $rodkach w przypadku kandydatow
ubiegajacych sie o0 mandat pierwszy raz, natomiast pretendenci dokona¢ walczacy o reelekcje bazuja
przede wszystkim na wlasnych nazwiskach.

Slowa kluczowe: autoprezentacja, komunikowanie polityczne, kampania wyborcza, wybory.

Last name, election slogan or shirt? Attributes of indirect self-presentation - examples
from Szczecin 2014 local campaign

The article explains how to use the names and election slogans in the self-presentation of elec-
tion candidates competing in local elections. The analysis is based on the example of Szczecin local
election campaign of 2014. The theoretical starting point for the analysis are such concepts as politi-
cal communication, political competition and self-presentation. The basic thesis of the article is as
follow: in the case of candidates who apply for the mandate for the first time, their self-presentation
is based on a variety of factors; candidates who wishes to do re-election based primarily on their own
names.

Keywords: self-presentation, political communication, election campaign, elections.
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