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Images of the candidates for the Polish Presidency in the 1995 presidential campaign

We wspolczesnym Swiecie pierwszoplanowa kwestia kampanii wyborczych
jest wykreowanie najlepszego z mozliwych wizerunku kandydata.! O wyborze
kandydata przesadza bowiem jego wykreowany obraz, a nie reprezentowany
przez niego system wartosci, program wyborczy czy wizja polityczna.2

Decydujaca rol¢ w kampanii odgrywaja obecnie media, a przede wszystkim
telewizja, jako najbardziej popularny srodek przekazu. Naukowcy udowodnili,
Ze czeSC wyborcow wyrabia sobie opinie o politykach, ogladajac ich w telewizji,
nawet nie stuchajac tego, co mowia.? Z r6znych badan odbioru telewizyjnego
wynika, 7ze zasadnicze znaczenie ma odbior wzrokowy, nawet do 60 proc., a tylko
w 20 proc. to, co si¢ mowi na ekranie, i w 20 proc. jak si¢ mowi.* Decydujace jest
wiec zachowanie si¢ przed kamera, wyglad, sposob ubierania sig.

Wizerunek kandydata w mediach jest dzi§ przedmiotem precyzyjnych analiz
i projektow. Jest to w znacznej mierze dzielo zbiorowe, efekt pracy samych
zainteresowanych, jak i specjalnych sztabow do tego powolanych. Postac

1 Na wizerunek polityka skiadaja si¢ jego dotychczasowe dokonania, styl uprawianej polityki,
powierzchowne elementy tozsamosci, zamierzone zabiegi kreacyjne oraz korzystne i niekorzystne
przypadki. Zob. G. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym panstw
demokratycznych, ,,Studia Politologiczne, Trudna sztuka polityki”, pod red. T. Klementewicza, vol.
1, Warszawa 1996, s. 164.

¢ Por. T. Tyszka, Polityczny supermarket, ,,Polityka™ 24 lutego 1996.

3 Zob. J. Bochenek, Usmiech kandydata, ,,Polityka” 21 pazdziernika 1995.

4 Por. J. Snopkiewicz, Loza ekspertéw, ,,Polityka” 4 listopada 1995.
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kandydata bioracego udzial w wyborach prezydenckich jest na ogot starannie
modelowana pod katem atrakcyjnosSci osobistej i wyrazistosci sylwetki politycz-
nej.> W praktyce wizerunek medialny jest rezultatem poszukiwania , kom-
promisu migdzy rzeczywistymi cechami kandydata oraz cechami, ktore wyborcy
uznaja za najbardziej pozadane™.®

Istotnym elementem sukcesu kampanii wyborczej jest trafiona reklama
kandydata, przekonujace hasto i dobry plakat. Wszystko, aby byC latwo
identyfikowanym i odroznia¢ si¢ od innych pretendentow, powtarzajacych
podobne deklaracje. Nieprzypadkowo organizacja kampanii wyborczych zaj-
muja si¢ czgsto firmy reklamowe, ktore opracowuja kampanie promocji roznych
produktow. Specjalisci od marketingu i reklamy twierdza, ze nie ma roznicy
mi¢dzy reklamowaniem towaréw a promocja polityka. W jednym i drugim
wypadku nalezy najpierw ustali¢, jak prezentuje si¢ reklamowany towar na tle
innych, nastepnie wybraci uwypukli¢ cechy pozwalajace mu wygrac z konkuren-
cja oraz opracowac tzw. lini¢ sprzedazy, czyli pomyst na najskuteczniejsze
przekonanie ludzi do zakupu oraz wymyslenie zrecznego sloganu.”

Waznym aspektem marketingu jest ksztaltowanie potrzeb (mod) czy warto-
Sci. Jest to aspekt szczegdlnie wazny w polityce: dobry polityk ma swoja wizj¢
przysztosci i potrafi ja skutecznie zareklamowac spoleczenstwu, sprawic, by
uznalo ja ono za wilasna. Dobry polityk, podobnie jak dobry marketingowiec,
zacheca rowniez spoleczenstwo (konsumenta) do zakupu, ktory nie byt w jego
planach.® Zdaniem politologow popularne twierdzenie, ze z punktu widzenia
reklamy kandydat na prezydenta jest ,,towarem, jak kazdy inny”’ nadmiernie
upraszcza sprawe, lecz zwraca uwage na cel taktyczny prowadzonej gry
politycznej, tj. konieczno$¢ pozyskania ,klienteli”, czyli wyborcow.®

Zdaniem specjalistow zachodnich do$wiadczenia wyborcze pokazuja, ze
najwigksze szanse na zwycigstwo ma ten kandydat, ktéry w stu procentach
podda sie sugestiom fachowych doradcow.!® W Polsce szefowie sztabow
wyborczych wyrazali gleboka nieufno$¢ wobec kompetencji firm marketin-
gowych i agencji reklamowych. Z pewnoscia nie bez znaczenia bylo tu zle
doswiadczenie z przeszlosci, kiedy to nieistniejacy juz Kongres Liberalno-
-Demokratyczny, mimo skorzystania z uslug znanej agencji Saatchi & Saatchi,

S Por. A. Uhlig, Wizerunki kandydatéw na Prezydenta RP propagowane w toku kampanii
wyborczej 1990, [w:] Dlaczego tak glosowano. Wybory prezydenckie *90, pod. red. S. Gebethnera i K.
Jasiewicza, Warszawa 1993, s. 132.

¢ Z. J. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakow 1998, s. 419.

7 Por. M. Janicki, M. Peczak, Wojna na miny, czyli polityk jako towar, ,Polityka” 14
pazdziernika 1995.

8 Por. T. Tyszka, Polityczny...

® Por. A. Uklig, Wizerunki kandydatéw...

10 Zob. M. Janicki, M. Peczak, Wojna na miny, czyli polityk jako towar, ,Polityka” 14 paz-
dziernika 1995.
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przegral wybory parlamentarne w 1993 r. Blad kampanii liberalow — zdaniem
specjalistow — polegal na dostownym przeniesieniu kampanii angielskiej na grunt
polski, potraktowaniu wyboréw w kategoriach gry i zabawy, a nie walki, jak jest
w Polsce postrzegana.'! Firmy reklamowe i marketingowe roOwniez niechetnie
przyjmuja zlecenia na prowadzenie kampanii politycznych. Tlumacza to m.in.
zbyt mala iloScia pienigdzy przeznaczona na kampani¢ oraz obawa przed
nadaniem im stygmatu politycznego, mogacego zaszkodzi¢ interesom firmy.!2

Aktualnosci popularnosc problematyki wizerunku medialnego oraz zblizaja-
ce si¢ wybory prezydenckie 2000 r. sklaniaja do przypomnienia wizerunkow
kandydatow uczestniczacych w wyborach prezydenckich 1995 r.

,Kampani¢ w Polsce tworza glownie amatorzy. Sa tylko dodatkiem do
swojego kandydata z niklym wplywem na cokolwiek™!3 — napisal P. Kazmier-
czak. Podczas wyborow ’9S sztaby wyborcze tworzyly wizerunki kandydatow,
wykorzystujac naturalne walory kandydata oraz rady zaprzyjaznionych spec-
jalistow. Sztab A. Kwasniewskiego wspolpracowal z fundacja Kelles-Krauza,
sztaby H. Gronkiewicz-Waltz i L. Walgsy korzystaly z ustug ekspertow, ktorzy
zajmowali sic kampania konserwatystow podczas ostatnich wyborow w Wielkiej
Brytanii; J. Kuroniowi pomagal A. Rychard, dyrektor Instytutu Filozofii
i Socjologii PAN, a takze fachowcy telewizyjni: L. Adamik, J. Bromski, A.
Titkow, A. Kostenko.!*

Najwigksza przemian¢ podczas kampanii wyborczej przeszedl J. Kuron,
ktory juz w momencie, gdy zdecydowal si¢ wystartowa¢ w wyborach, zalozyt
garnitur. ,,Ludzie maja pewne oczekiwania w stosunku do kandydata na
prezydenta. Ja zakladam marynarke, bo te oczekiwania szanuje” !5 — powiedziat
J. Kuron. M. Boni szef sztabu J. Kuronia tak tltumaczyt zmiany:

,,Chodzi nam o to, zeby Jacka nie traktowano wylacznie jako rownego goscia i czlowieka
o golebim sercu. Chcemy, aby jawit si¢ jako zdecydowany maz stanu™.1¢

J. Kuron walczyt z wizerunkiem ,;swojego chiopa”, przyjaciela ludu,
przesadzajacym o jego popularnosci, lecz nieprzysparzajacym mu nowych
glosow. Wielu specjalistow od reklamy uwazalo, ze w wypadku J. Kuronia
trzeba bylo kandydatowi nada¢ nowy wizerunek, aby ,,produkt” zostal lepiej
sprzedany masowemu odbiorcy. Zwracano kandydatowi uwage na oszczedno$é
stowa i gestykulacj¢, a nawet na to, aby nie pochylal si¢ nadmiernie podczas
moéwienia.

31 Por. ibid.

12 Zob. M. Janicki, M. Peczak, Wojna...

13 P, Kazmierczak, Gra pozorow, ,,Angora” 29 pazdziernika 1995.

14 Zob. M. Janicki, M. Peczak, Wojna...

1S Kampania obywatelska, rozmowa z J. Kuroniem, ,,Wprost” 11 czerwca 1995.

16 K. Olszewski, Jak sig¢ sprzedaé¢ podczas kampanii, ,,Rzeczpospolita™ 23 pazdziernika 1995.
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J. Kuron przedstawiany byl jako gwarant nieodwracalno$ci przemian
zapoczatkowanych w 1989 r., straznik demokratycznego ladu i stabilnosci
panstwa, mediator i rozjemca konfliktow spolecznych.!” Eksponowano anty-
konfrontacyjny charakter jego programu: prawos¢, wiarygodna przeszlosc,
autorytet, doSwiadczenie, talenty dydaktyczne i odwage kandydata, posiadana
przez niego sil¢ przekonan i umiejetno$¢ poszukiwania konkretnych rozwiazan
rzeczywistych problemow.!® Dzialalnos¢ J. Kuronia uznano za podporzad-
kowana stuzbie publicznej na rzecz przeprowadzenia kraju przez trudny okres
transformaciji. J. Kuron podkreslal, ze bedac prezydentem, bedzie zapewniat
zgodna wspolprace wszystkich instytucji demokratycznych i tworzyt wlasciwy
klimat dla dziatalnosci i aktywnosci obywateli.'® Misje prezydenta ujmowat jako
rzecznika, arbitra, mediatora, tworcy porozumien i kompromisow. Hasto
wyborcze J. Kuronia brzmiato: ,,Kandyduj¢, bo zmiany sa konieczne”. Na
plakacie wyst¢gpowal usmiechnigty, otoczony przez kilku miodych ludzi.

L. Walgse jego zwolennicy uwazali za jedynego polityka zdolnego do
niedopuszczenia opanowania wszystkich naczelnych organéw wladzy panstwo-
wej przez postkomunistow. Sam urz¢dujacy prezydent kreowat si¢, podobnie jak
pigc lat wczes$niej, na m¢za stanu, jedynego, ktory moze powstrzymac rekomuni-
zacje. Wykorzystano image L. Walesy jako czlowieka mocnego, skutecznego,
potrafiacego szybko dziata¢. Powolywano si¢ takze na polityczny profesjonalizm
urzedujacego prezydenta, jego doswiadczenie, skutecznos¢, zdecydowanie, dos-
konale postrzeganie jego osoby za granica. Przedstawiano go jako gwaranta
bezpieczenstwa panstwa, polityka potrafigcego zbudowac silna, bezpieczna
i stabilng Polske¢.2°

Organizatorzy kampanii L. Walesy wyszli z zalozenia, ze wyborcom nie
trzeba przedstawiaé urzgdujacego prezydenta, a jedynie przypomnieé jego
osiggnigcia, zalety i znaczaca role w historii Polski. Celowi temu stuzyly hasta
z plakatow: Kandydatéw jest wielu, Lech Walesa jeden oraz Walese zna caly swiat.
Na bilboardach, wozonych na przyczepach po calej Polsce, przedstawiano
L. Walese, ktory stal w rozkroku i trzymat uniesiona w gorg pigsc. Pozycja taka
— zdaniem sztabowcow — pokazywala jego zdecydowanie i cechy przywodcze.
Catos¢ opisywato hasto: Polska musi by¢ silna.?!

Sztab L. Walesy deklarowal, Ze nic nie bgdzie zmienia¢ w wizerunku swojego
kandydata. Prezydent nie daje sie ulozyé, nie mozina mu narzucié¢ sposobu

17 Zob. Apel intelektualistow - poparcie dla Jacka Kuronia, , Monitor Gdanski” nr 6, Gdansk 14
sierpnia 1995.

18 Zob. M. Boni, Dlaczego Kuron, ,,Gazeta Wyborcza” 29 sierpnia 1995; A. Smolar, Jacek
Kuron — kandydat srodka, ,,Gazeta Wyborcza® 7 pazdziernika 1995.

19 Por. Najwazniejszy jest dialog z wyborcami, rozmowa z J. Kuroniem, ,,Nasz Kurier”, nr 3, 17
lipca 1995.

20 Zob. Polska musi byé silna, ulotka wyborcza L. Walesy.

2! M. Janicki, M. Peczak, Wojna...
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zachowania — powiedzial B. Kowalski, rzecznik kampanii wyborczej L. Wa-
lesy. Swoj niekorzystny wizerunek w mediach L. Walgsa staral si¢ zdyskon-
towaé stwierdzeniem: Wiem, ze jestem bufon i zarozumialec. Ale taki juz
Jjestem.??

Podczas kampanii (szczegolnie od wrzesnia 1995) L. Walesa zmienil zupetnie
styl dzialania oraz j¢zyk. Zapowiedzial zmiane koncepcji prezydentury, stwier-
dzil, ze ,,skonczyl okres Janosika, zaczal prace zbiorowa™.23 Janosik to
prezydent bez zaplecza, sam silny, madry. A teraz trzeba juz szuka¢ porozumie-
nia miedzy partiami”24 — wyjasnit w jednym z wywiadow. Konczaca sig¢
kadencjg, ktorej byl ponadpartyjnym prezydentem bez zaplecza politycznego,
chcial zastapi¢ nastgpna, oparta na porozumieniu sil. Podkreslal, ze sto-
wem-kluczem jego drugiej prezydentury bedzie ,,normalnos¢” — stabilnos¢ na
szczytach wladzy, spokojne dokonczenie reform, respekt dla prawa i demokracii.
Na wiecach zamiast atakowac, przepraszal, przyznawal si¢ do bledow, zapowia-
datl otwartos¢ na kompromis, sluchanie doradcow. Wypowiadane przez niego
slowa, bedace dotychczas narzgdziem walki, staly si¢ spokojniejsze, wywazone,
stuzace porozumieniu.2® Komentatorzy uznali, ze Walesa uzy! swego slynnego
instynktu politycznego — wyczul koniunkture,?® czyli zapotrzebowanie spoleczne
na skutecznego, lecz spokojnego prezydenta. Zmiang stylu L. Walesy potrak-
towano jako zabieg kampanii wyborczej, majacy na celu zyskanie sympatii
wyborcow.2?

Zdaniem L. Kolarskiej-Bobinskiej zmiana ubioru J. Kuronia nie byla
wiarygodna, w przeciwienstwie do zmiany obrazu L. Walgsy.2® Wiarygodno$é¢
L. Walesy nie opierala si¢ bowiem na stalosci jego wizerunku, ale na skuteczno-
§ci. L. Walesa wielokrotnie zmienial zdanie, jego przeczenie sobie zostalo
zaakceptowane przez ludzi i odbierane jako normalny stan rzeczy.?®

Zwolennicy H. Gronkiewicz-Waltz za atut swojej kandydatki uznawali
fakt, ze postrzegana byla jako osoba publiczna, lecz nie jako polityk uwiklany
w uklady polityczne. Ponadto podkreslano jej dokonania gospodarcze, przed-
stawiano jako cztowieka sukcesu, posiadajacego gruntowna wiedz¢ i migdzy-
narodowy autorytet oraz doskonale prezentujacego si¢ w srodkach masowego

22 A, Soful, Prezydencka kampania reklamowa, ,,Nowa Europa™ 20 pazdziernika 1995.

23 J. Sadecki, Chce i musi, ,,Rzeczpospolita™ 18 wrzesnia 1995.

24 M. Subotié, Walesy sila przyciggania, ,,Rzeczpospolita™ 26 pazdziernika 1995.

25 Por. A. Kublilk, Szpagat prezydencki, ,,Gazeta Wyborcza™ 27 pazdziernika 1995.

26 Jbid.

27 Por. K. Groblewski, Nowa, stara twarz Lecha Walesy, ,Rzeczpospolita” 18 pazdziernika

28 Por. Kto wygra te wybory, rozmowa z L. Kolarskq-Bobinskq, ,,Gazeta Wyborcza” 17 listopada

29 Por. ibid.
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przekazu.3° H. Gronkiewicz-Waltz powtarzala, ze bedzie prezydentem aktyw-
nym, jednoczacym pewna cz¢S¢ spoleczenstwa.3?

Kampania H. Gronkiewicz-Waltz, i jej strona wizualna, zostata przygotowa-
na na podstawie dokladnych studiow opracowan ekspertow oraz wynikow
badan firmy Pentor.3? Zostaly przeprowadzone badania opinii publicznej, ktore
pokazaly, jakie cechy prezes NBP nalezy eksponowaé podczas kampanii.
H. Gronkiewicz-Waltz propagowana byla jako fachowa i kompetentna kobieta
sukcesu. ,,W kazdej rodzinie tak naprawdg rzadzi kobieta. Chcemy tez oprzec si¢
na zakorzenionym w polskiej kulturze obrazie Matki Boskiej Krolowej Pol-
ski” 33 — powiedzial J. Zyro ze sztabu wyborczego H.Gronkiewicz. Jako haslo
wyborcze wybrano ,,Zaopiekujmy si¢ Polska”, co niektérzy odebrali jako
przeobrazenie stynnej formuly prezydenta Kennedy’ego Nie pytaj, co Ameryka
moze dac tobie. Pytaj, co ty mozesz da¢ Ameryce.

L.Kaczynskiego prezentowno jako czlowieka kompetentnego, doskonale
poinformowanego o tym, jak dziala panstwo i gospodarka, posiadajacego
minimum ,,obycia mi¢gdzynarodowego™.** Podnoszono rowniez kwesti¢ jego
solidarnosciowego rodowodu i antykomunistycznych przekonan, wiernosé¢
idealom i wartosciom oraz Swiadomos¢ powagi wobec misji, jaka ma do
spelnienia w Zyciu publicznym i poczucie dystansu do wlasnej osoby.

Kandydatur¢ J. Korwin-Mikkego uzasadniano potrzeba przedstawienia
ludziom alternatywy: czy wola pokorna, poczciwag prezydenture, czy beda woleli
zaproponowane przez niego konkretne rozwiazania: wprowadzenie uprosz-
czonego i splaszczonego systemu podatkowego, uczciwej prywatyzacji, wolnego
rynku, prostych praw i silnej armii.3’ J. Korwin-Mikke musial zmagac si¢
z wizerunkiem osoby ekscentrycznej, nietraktowanej powaznie. Plakatowy
wizerunek J. Korwin-Mikkego zapraszal do spojrzenia prawdzie w oczy. Inne
hasla byly ostre i prowokacyjne: Kandyduje po to, aby zrobi¢ w Polsce
kontrrewolucje, Wyjsé z socjalizmu. Kampania lidera UPR posiadala cieckawa
oprawe graficzng, na wiecach wprowadzano elementy gry i zabawy (jazda
sloniem, rekwizyty). Konferencje prasowe organizowano w powszechnie uczgsz-
czanych miejscach (np. dworzec kolejowy, hala targowa), aby zwykli ludzie
mogli ustysze¢ propozycje kandydata.

L. Moczulski przedstawiany byl jako nieztomny dzialacz niepodleglos-
ciowy, zwigzany z ruchem konspiracyjnym juz od polowy lat pigédziesigtych,

30 Por. Z. Czarnecki, Dlaczego Gronkiewicz-Waltz, ,,Gazeta Wyborcza™ 17 lipca 1995.

31 Zob. m.in. Nie bede licytowaé sie z SLD w obiecywaniu gruszek na wierzbie, wywiad z H.
Gronkiewicz-Waltz, ,,Przede wszystkim”, nr 1, sierpien 1995.

32 Zob. K. Olszewski, Jak sig sprzedaé...

33 P. Kazmierczak, Gra pozoréw...

34 Por. L. Dorn, Dlaczego Lech Kaczynski, ,,Gazeta Wyborcza™ 18 wrzesnia 1995.

35 Zob. Polityka musi byé panstwowa, wywiad z J. Korwinem-Mikke, ,,Bez uprzedzen”, nr 6/7
(14/15), czerwiec/lipiec 1995; 21 postulatow Unii Polityki Realnej, ulotka wyborcza.
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wielokrotnie wigziony za dzialalno$¢ polityczng oraz najbardziej atakowany
i szykanowany polityk ostatnich kilkudziesieciu lat.3¢ Podkre§lano, ze
L. Moczulski byl zdecydowanym przeciwnikiem ukladoéw ,,okraglego mebla”
i ,,Magdalenki” zawartych przez ,elity” polityczne ,za plecami Narodu”.
,»Dazisiaj niepodlegtos¢ Polski budowac trzeba zamoznoscia jej obywateli”3?
— pisal L. Moczulski, postulujac przygotowanie odpowiedniej struktury gos-
podarki, powstrzymanie wzrostu cen, zmniejszenie podatkow, tanie kredyty.
J. Olszewski byt przez swoich zwolennikoéw przedstawiany jako jedyny
kandydat prawdziwej zmiany zawartej w idealach historycznych ,,Solidarnosci”,
zanegowanych potem w umowach okraglostolowych.3® J. Olszewski kreowat sie
na polityka pragnacego przeprowadzi¢ gruntowng odnowe Polski. Za oponen-
tow J. Olszewskiego uwazano wszystkich kandydatow otaczajacych si¢ post-
komunistami lub sprzyjajacych w réznych okresach ich promocji na panstwowe
urzedy. J. Olszewski krytykowal wszystkie opcje polityczne, wszystkich kan-
dydatow i elit¢ polityczna. Siebie uznat za kandydata ludzi zniechgconych do
polityki, wyobcowanych, nierozumiejacych gier politycznych, ktore nazwat
,,sfera wylaczenia”.3° W Programie Naprawy Panstwa J. Olszewski wypowiadatl
walke mechanizmom wprowadzajacym na wazne stanowiska ludzi okreslonej
grupy, zamiast ludzi kompetentnych. Stad jednym z gléwnych haset jego
kampanii bylo ,Panstwo Rownych Szans Dla Polakow”. J. Olszewskiego
prezentowano jako kandydata ,,czystych rak”, nieuwiklanego w struktury i idee
PRL-u, posiadajacego wrecz antypeerelowski zyciorys.*® Podkreslano jego
doswiadczenie w walce z komunizmem, do$wiadczenie kierowania panstwem,
najwyzsze kompetencje intelektualne, posiadanie strategii rozwoju panstwa.
W. Pawlak prezentowany byl jako mlody, pozbawiony politycznych
urazow lat PRL-u, lecz juz doswiadczony i posiadajacy realne osiagnigcia
polityk. Za jego glowne cechy uznano konsekwencje, rozwage i uczciwosé.*?
Podkreslano, Ze jest politykiem nowoczesnym w dzialaniu i my$leniu, a jedno-
czesnie tkwiacym gleboko korzeniami w narodowej tradycji, czego wyrazem jest
ujmowanie spraw narodu w kategoriach odpowiedzialnosci za polska racje

36 Zob. Dlaczego Leszek Moczulski? gdys:... ,,Czas na uczciwos$é!™, ulotki wyborcze L.
Moczulskiego.

37 Ibid.

38 Zawarte w 1989 r. porozumienia migdzy komunistyczng nomenklatura a lewicowg czgscia
elity tzw. opozycji demokratycznej i ,,Solidarnosci” pozwolito na uksztaltowanie ekonomicznych
ipolitycznych mechanizméw ograbiania panfistwa i ogromnej wigkszosci obywateli przez waskg grupe
powigzanych z aparatem wiladzy aferzystow”. Program Naprawy Panstwa, program wyborczy J.
Olszewskiego, ulotka wyborcza.

39 Zob. Wejsé w sfere wylqczenia, rozmowa z J. Olszewskim, ,,Nowa Europa” 7 lipca 1995.

40 Zob. J. Trznadel, Dlaczego Olszewski?, ,,Gazeta Wyborcza™ 20 wrzesnia 1995.

41 Zob. ZR: Realizm w slowach — upor w dzialaniu, ,,Zielony Sztandar”, pazdziernik 1995,
dodatek wyborczy do numeru 44.
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stanu.*2 W. Pawlak prezentowal si¢ jako tradycjonalista, ale takze jako polityk
otwarty na Swiat. Powolywal si¢ na osamotnienie wsrod elit sprawujacych
wladzg, zdrad¢ dawnych sojusznikow, zajmowanie si¢ polityka przede wszystkim
dlatego, ze stanowi reprezentacj¢ ludzi spoza salonow.*3

W. Pawlak odwotywat si¢ tylko do elektoratu wiejskiego, szukat poparcia na
wsi 1 na prowincji. Staral si¢ odgadnaé jej gusta i potrzeby, np. poprzez
deklarowanie si¢ jako mitosnik muzyki disco-polo. Hasto wyborcze W. Pawlaka
brzmialo ,,Prawda zamiast hasel”.

T. Zielinski przedstawiany by} jako rzecznik prawa i sprawiedliwosci
spolecznej. ,,Po pierwsze — sprawiedliwos¢” to glowne hasto kandydata — spra-
wiedliwos¢ bgdaca naczelnym drogowskazem wiladzy, podstawowa zasada
rzadzenia panstwem i wartoscia szanowana przy wyborze polityki spoleczno-
-gospodarczej.** Prezydent — zdaniem T. Zielinskiego — powinien by¢ wiarygod-
nym straznikiem prawa, dbajacym o to, aby prawa byly stosowane przez aparat
pafnstwowy i przestrzegane przez wszystkich zgodnie z konstytucyjna zasada
sprawiedliwosci spolecznej. ,,Kto chce spokoju, kto nie zyczy sobie goraczki
wyborczej i kolejnych »wojen na goérze« [...] — ten moze glosowaé na mnie.
Gwarantuj¢ rowniez poszanowanie prawa i zachowanie réownowagi miedzy
interesami réznych srodowisk i grup spolecznych migdzy lewica a prawica” 43
—mowil kandydat. T. Zielinski zapowiadal wspoltworzenie panstwa przyjaznego
dla obywateli, z prezydentem bedacym opiekunem pokrzywdzonych. Uznal, ze
czas na zwyczajna, kompetentna prezydenture, szanujaca potrzeby zwyklych
fudzi i wlasciwie korzystajaca z profesjonainie przygotowanego sztabu wspot-
pracownikow. Prezydent — wedlug kandydata — powinien by¢ obliczalnym,
przewidywalnym, stanowczym i bezstronnym, niezaleznym od partii politycz-
nych, mediatorem w konfliktach, arbitrem sprawiedliwie rozsadzajacym napig-
cia spoleczne, szukajacym kompromisu.

,Zielinski jest kandydatem ponadpartyjnym i moze przyczyni¢ si¢ do
oslabienia sporu o przeszios¢ migdzy obozem postkomunistycznym i post-
solidarnosciowym” — napisat A. Micewski, wspominajac rowniez o nieskazitel-
nej przesztosci i opinii profesora. ,,Uwazam si¢ za kandydata §rodka — ani blizej
lewicy, ani blizej prawicy. Po prostu srodka”*” — mowil o sobie T. Zielinski.
Kandydat podczas kampanii starat si¢ umocni¢ wizerunek obroncy najstabszych
grup spolecznych — emerytow, rencistow i pracownikow sfery budzetowej. Mialo
temu stuzy¢ haslo: ,,Praca — prawo — sprawiedliwos¢”.

42 Zob. F. J. Stefaniuk, Dlaczego Pawlak?, ,,Gazeta Wyborcza™ 24 pazdziernika 1995.

43 Por. D. Wielowiejska, Pawlak na wideo, ,,Gazeta Wyborcza™ 20 pazdziernika 1995.

44 Zob. Rzecznik Twoich praw Twoim prezydentem, program wyborczy Tadeusza Zielinskiego,
,,Gazeta Wyborcza” 16 pazdziernika 1995; ,,Rzecznik Twoich praw Twoim prezydentem™ ulotka
wyborcza T. Zielinskiego.

4S Pozostane samotnym jezdécem, rozmowa z T. Zielinskim, ,,Nowa Europa” 15 wrzesnia 1995.

46 A. Micewski, Dlaczego Zielinski, ,,Gazeta Wyborcza™ 18 lipca 1995.

41 Pozostane samoinym...
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Kandydaci drugoplanowi korzystali z r0znych sposobow zareklamowania
siebie opinii publicznej. K. Piotrowicz przedstawial nowy, skonstruowany przez
siebie ustroj. T. Kozluk prezentowal sie jako osoba, ktéra zdobyla pozycje
w Swiecie 1 zyskala wiele doswiadczen, ktore chce wykorzystaé dla dobra
ojczyzny. A. Lepper reklamowat si¢ jako obronca polskiej tozsamosci narodo-
wej. J. Pietrzak przekonywal, ze jest zupelnie powaznym kandydatem.

Szczegoblng uwage nalezy zwrociC na ksztaltowanie wizerunku i kampanie
wyborcza A. Kwasniewskiego. Kampania ta byla, zdaniem specjalistow od
reklamy, pierwsza w Polsce udana kampania reklamowa na rzecz polityka.+8

A. Kwasniewskiego prezentowano jako czlowieka juz odniesionego sukcesu,
jednego z najzdolniejszych polskich politykow, tworczego, przewidywalnego,
posiadajacego solidne wyksztalcenie.#® Przypominano, ze posiada on jedno-
znaczne poparcie wlasnej partii, jest niekwestionowanym liderem politycznym,
utrzymujacym wysoka pozycj¢ w badaniach opinii publicznej. Eksponowano
jego zdolnosci porozumiewania si¢ i sklonno§¢ do kompromisu, umiejgtnosc
prowadzenia dialogu i wstuchiwania si¢ w opinie innych, brak uprzedzen
politycznych i otwartos¢ na nowe koncepcije.

Strategie stosowane przez A. Kwasniewskiego i jego sztab byly bardziej
wyraziste od stosowanych przez pozostalych kandydatow, a kampania prowa-
dzona byla bardziej profesjonalnie, nowoczesnie, z rozmachem. Socjologowie
czesto nazywali ja amerykanska w stylu i porownywali do kampanii B. Clintona
z 1992 r. Kampania ta przez publicystow zostata oceniona w roznorodny sposob,
od kolorowejs® do banalnej, szarej, pospolitej, zwyczajnej az do przesady.s!
Z pewnoscia byla to kampania skuteczna, gdyz skuteczno$é mierzona jest iloscia
glosow oddanych przez wyborcow.

Kampania A. Kwasniewskiego zostala starannie przemys$lana, jej zalozenia
generalne wypracowano podczas pierwszej fazy prezydenckiej rywalizacji.

Punktem wyijscia bylo zalozenie, ze A. Kwasniewski moze wygrac jedyniez L.
Walesa, poniewaz urzgdujacy prezydent posiadal najwigkszy elektorat negatyw-
ny. Nalezalo wigc ograniczy¢ krytyke L. Walgsy oraz zmusi¢ go do kan-
dydowania (np. rozpowszechniajac przekonanie o niezbednosci jego kan-
dydowania i poddania si¢ wyborczej weryfikacji).

Nieprzychylno§¢ Kosciola, elit politycznych oraz mediow wobec A. Kwas-
niewskiego implikowala konieczno$¢ bezposredniego dotarcia do obywateli.
Postanowiono skierowa¢ kampani¢ przede wszystkim tam, gdzie istniala
mozliwo$¢ uzyskania najwickszego przyrostu glosow — do malych miast. ,,W
malych miasteczkach pojawienie si¢ polityka z pierwszych stron gazet jest

48 Zob. B. Modrzejewska, Walka na oczach milionow, ,,Rzeczpospolita” 28 listopada 1995.

49 Zob. D. Waniek, Dlaczego Kwasniewski, ,,Gazeta Wyborcza™ 14-15 sierpnia 1995.

50 Zob. J. Rzekanowski, Kolorowa kampania, ,,Trybuna” 5 wrzesnia 1995.

51 Zob. P. Smolenski, Kandydat doskonale banalny, ,,Gazeta Wyborcza™ 28-29 pazdzernika
1995.
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wydarzeniem niecodziennym”$2 — powiedzial A. Kwasniewski dziennika-
rzom. Wizyta lidera SLD stawala sie Swigtem i festynem, wiece posiadaly
oprawe artystyczna, waznym punktem programu bylo ,,wyjscie kandydata
w lud”, spacer glownymi ulicami, witanie si¢ z przechodniami, pozowanie do
zdjeé.53

Przy ustalaniu trasy podrbézy brano pod uwage poparcie, jakie SLD
otrzymato w poszczegolnych regionach w wyborach parlamentarnych z 1993 r.
Uznano, ze w pierwszym rzedzie nalezy potwierdzac i zwigkszac poparcie juz
istniejace, nie tracac czasu i sil na wizyty w miejscach, gdzie SLD nie posiadala
zwolennikow.5* Podroze, obok bezposrednich kontaktow z ludzmi, dawaly
liderowi SLD mozliwos¢ dostepu do lokalnych srodkéw przekazu. Szeroko
korzystano z sieci telewizji kablowej i z lokalnych rozglo$ni, bardziej oczekuja-
cych na wydarzenia niz media centralne.

Wsrod zalozen generalnych znalazlo sigito, ze A. Kwasniewski nie musi tych
wyborow wygra¢. Kazdy wynik powyzej 30 proc. uzyskanych glosow mozna
bylo przedstawi¢ jako sukces. Sytuacja taka stwarzala liderowi SLD i jego
sztabowcom o wiele wigkszy komfort psychiczny niz miat np. L. Walgsa.

Kampania A. Kwasniewskiego podzielona zostala na pierwsza i druga turg.
Pierwsza tura to zabieganie o dodatkowe glosy: nieobrazanie konkurentow,
roztaczanie pozytywnych wizji, pokazywanie si¢ w tlumie, co powoduje efekt
kuli sniegowej. W drugiej turze wybiera si¢ juz prezydenta, zostaly wigc
zmienione sposoby pokazywania kandydata: sam, na tle niebieskim lub ludzkim,
ale zawsze troch¢ osobny. S

Jako kolejne elementy kampanii wykorzystano plakaty, kalendarzyki, plany
lekcji ze zdjeciami A. Kwasniewskiego, itp. Szukajac sposobu pozyskania
mlodziez, siggnigto po disco-polo (piosenka Ole, Olek). Zrealizowano dwa spoty
reklamowe, by przedstawi¢ je w ramach platnych reklam telewizyjnych. Nie
zostaly wyemitowane, poniewaz L. Walgsa takich programow nie mial. Przygo-
towano wiele materialow programowych. Kandydat miat by¢ bowiem przygoto-
wany do wypowiedzi na kazdy temat, w zaleznoS$ci od sytuacji.

W prowadzeniu kampanii wyborczej sztabowcom pomagaly lokalne struk-
tury SARP i postowie SLD. Oni to szczegolowo organizowali pobyt kandydata,
zalatwiali wszelkie formalnosci i pozwolenia, zapoznawali sztab z lokalnymi
problemami i konfliktami. Uruchomienie struktur partyjnych i pozyskanie
nowych ludzi bylo w ocenie sztabowcow jednym z najwigkszych profitow tej

52 W. Bogaczyk, A. Nowakowska, Objazdowa kampania, ,,Gazeta Wyborcza™ 7 czerwca 1995.

53 Zob. A. Nowakowska, Czerwony autobus, ,Gazeta Wyborcza” 29 czerwca 1995; J.
Rzekanowski, Kolorowa kampania, ,,Trybuna” 5 wrzesnia 1995.

54 Nie bylo przypadkiem, ze do Krakowa lider SLD pojechat dopiero w 1I turze, a w Nowosade-
ckim nie pojawit si¢ wcale. Zob. J. Paradowska, A4 kolor jego jest niebieski, ,,Polityka™ 9 grudnia 1995.

5S Por. ibid.
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kampanii. Socjolog zwiazany z PC stwierdzil, ze A. Kwasniewski byl atrakcyjny
dzigki sile, ktora prezentowatlo jego ugrupowanie.s®

Sam wybor kandydata lewicy nie byt przypadkowy. A. Kwasniewski nie byt
biernym przedmiotem dzialan swojego sztabu. Byt politykiem doswiadczonym,
inteligentnym, profesjonalnie przygotowanym do wspolpracy z mediami. Po-
nadto posiadal cechy i umiejgtnosci oczekiwane przez spoleczenstwo u przy-
szlego prezydenta. SLD, wedlug nieoficjalnych informacji, ,,przymierzata”
poszczegblnych kandydatéow do sporzadzonego przez socjologéow ,,profilu”
spolecznych oczekiwan — i zdecydowala si¢ na osob¢ im najblizsza.5?

W przeprowadzeniu kampanii telewizyjnej i tworzeniu wizerunku kandydata
pomagal sztabowi A. Kwasniewskiego Jacques Seguela, $wiatowy autorytet
w dziedzinie reklamy.*® J. Seguela uznal, ze wady A. Kwasniewskiego trzeba
zamieni¢ w zalety. Zaproponowal podjecie wysitkow, aby niecheé hierarchii
koscielnej przemieni¢ w otwarta walke Kosciota z kandydatem. ,,Kosciol mialby
wtedy przeciwko sobie spoleczenstwo. Przecietny Polak nie lubi bowiem, kiedy
Kosciol miesza si¢ w sprawy panstwowe” 39 — stwierdzil J. Seguela. Krotki czas
telewizyjnych relacji z wyborczych spotkan i wiecow A. Kwasniewskiego
wykorzystano jak reklame. Przygotowano spoty, ktore zarowno pod wzgledem
wizualnym, jak 1 przekazu przypominaly telewizyjne reklamy.

Wizerunek A. Kwasniewskiego zostal dobrze dopasowany do charakteru
jego kampanii wyborczej. Przede wszystkim, co podkreslali wszyscy komen-
tatorzy, lider SLD zostat ,,perfekcyjnie opakowany”. Sztab A. Kwasniewskiego
zadbal o kazdy szczegol: szczupla sylwetka, opalona twarz, elegancki jednobar-
wny garnitur, niebieska koszula, dobrany krawat. Zdaniem psychologow
przystojnos¢ odpowiada za tzw. efekt aureoli, tzn. opromienia swoim blaskiem
inne cechy cztowieka, sprawia, ze ludziom przystojnym przypisywane sa inne,
pozytywne cechy.¢?

Szczegblng staranno$¢ kreowania wizerunku kandydata zauwazyl kazdy
telewidz. A. Kwasniewski, nawet w najdrobniejszym fragmencie pokazywanym
przez telewizje, byl dobrze wyeksponowany, dobrze o$wietlony.®! Nawet tlo, na
jakim pokazywat si¢, bylo starannie dobrane, zawsze w kolorze niebieskim
(niebieski jest kolorem spokoju, a takze pewnego dystansu). Jego wyglad byl
nienaganny, poniewaz musiat przej$s¢ zwycigsko probe bliskiej naocznej obser-

s¢ Zob. P. Smolenski, Kandydat doskonale banalny, ,,Gazeta Wyborcza™ 28-29 pazdziernika
1995.

37 Zob. R. A. Ziemkiewicz, Bohaterowie sq skorczeni, ,,Rzeczpospolita” 9—10 marca 1996.

58 Zob. Czlowiek, ktéry zmienil obraz Kwasniewskiego, ,,Rzeczpospolita™ 22 maja 1996. J.
Seguela w 1981 r. koordynowal kampani¢ F. Mitterranda. Jest wiceprezesem Havas Advertising
- jedne) z najwigkszych na Swiecie grup medialnych.

89 Czlowiek, ktory...

¢¢ Por. B. Weksej, Aureola Kwasniewskiego, ,,Gazeta Wyborcza™ 27 grudnia 1995.

61 Zob. B. Modrzejewska, Walka...
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wacji podczas bezposrednich kontaktow z ludzmi. Nosit biaty plaszcz, aby
mogl zosta¢ natychmiast zlokalizowany, gdy stawal na rynku jakiego$ mia-
steczka.

Waznym elementem konstrukcji wizerunku kandydata byl sposdb jego
przemawiania. A. Kwasniewski mowil potoczyscie, poprawnie, gladko, niemal
literacka polszczyzna. Stowa jego nie wzbudzaly u stuchajacych niepokoju,
wypowiedzi | przemdwienia byly sympatyczne, niekontrowersyjne. Socjolog P.
Spiewak ocenil, ze kandydat przedstawit ,swiat bezproblemowy, gtadki, bez
kantéw i chropowatych powierzchni”.52 Swiat przyjazny, co zdawato si¢ byé
bardzo cenng wartoscia w trudnym okresie reform. Nie chodzilo przy tym
o latwe obietnice, ale o wywolanie pozytywnego nastroju, przedstawienie
ogollnej, pozytywnej wizji §wiata. A. Kwasniewski postgpowal zgodnie z zasada,
udowodniona przez specjalistow z zakresu sztuki negocjacji, ze najskuteczne;j
oddziatuje jezyk pozytywny.®3 Gtosil wigc hasta jednosci, pokoju spotecznego,
pracy i wspotdziatania. W pierwszej kolejnosci, w odpowiedzi na wyniki sondazy
wskazujace na dezaprobate spoleczna wojen i konfliktow wsrod rzadzacych, A.
Kwasniewski zapewniat spokdj. Obiecywal przyktadna wspolprace z parlamen-
tem, kulture polityczna i poszanowanie dla cudzych pogladow.

Ponadto A. Kwasniewski, mowiac o sobie, podkreslal umiejgtnosc dziatania
bezkonfliktowego. Umiejetnosé ta jest typowa dla tzw. yuppies, ludzi na-
stawionych na sukces, rozwijajacych te cechy zachowania, ktore sa aprobowane
przez innych i ktore pozwalaja im dostosowaé si¢ do zmieniajacych sig¢
warunkow.5*

Program A. Kwasniewskiego posiadal szczeg6lna ceche: byt bardzo ogdlny.
Umozliwialo to projekcje oczekiwan szerokich kregoéw wyborczych, ktore mogty
identyfikowac si¢ z tym wlasnie programem. Sprawilo takze, ze za A. Kwasniew-
skim opowiedzialy si¢ — wedlug okreslenia A. Rycharda — , niespojne czgsci
elektoratu”, takze pod wzgledem pozycji ekonomicznej. Jedni widzieli w nim
gwaranta socjalnego bezpieczenstwa, inni dostrzegali polityka—pragmatyka,
ktory wie, co oznacza w polityce grupowy interes.

Zrodlem sukcesu lidera SLD byly rowniez dwuletnie wspolrzady jego partii.
Szokowa terapia rzadow solidarnosciowych zaczela przynosic pierwsze pozyty-
wne rezultaty, nastapila odczuwalna poprawa warunkow zycia. Jednoczesnie
rzadzaca koalicja, zwalniajac zbyt szybkie dla przeci¢tnego obywatela tempo
zmian, nie zburzyla zbudowanej wczes$niej konstrukcji gospodarki. A. Kwas-
niewski dawal obietnic¢ ograniczenia niepewnosci. ,, Wyborcy chca Kwasniews-
kiego, bo jest wystarczajaco konserwatywny i wystarczajaco postgpowy: bedzie

62 M. Suboti¢, Gladkosé w kolorze niebieskim, ,,Rzeczpospolita™ 22 listopada 1995.
63 Por. K. Korab, Wojny w sferze symboli, ,,Rzeczpospolita” 20 grudnia 1995.

¢4 Por. B. Weksej, Aureola...

65 Por. M. Suboti¢, Gladkosé...
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troch¢ zmian i troch¢ konserwowania rzeczywistosci, wszystko dawkowane po
troszeczku, pomalutku® %% — powiedziat Z. Bauman.

A. Kwasniewski, jako lider wspotrzadzacego SLD, dla wyborcow stat si¢
»bytem oswojonym™.7 Znanym, lecz posiadajacym rownoczesnie walor nowo-
$ci, poniewaz nie uczestniczyl w minionych szesciu latach w sprawowaniu wiadzy
wykonawczej. Nie dotknela go wigc w przeciwienstwie do solidarnosciowych
politykow — choroba ,,zuzywania si¢”.

»Dla wielu wyborcow Aleksander Kwasniewski uosabia marzenie o eleganc-
kim i bezbolesnym wyjsciu z PRL” % — powiedzial A. Rychard. Jak stwierdzit,
kandydata SLD poparli takze ci, ktorzy nie potrafili odrzucic PRL bez
odrzucenia wiasnej biografii. Dla czesci os6b glosowanie na A. Kwasniewskiego
bytlo potwierdzeniem, ze dziesiatki lat ich zycia mialy jaki$ sens. Waznym
elementem wizerunku A. Kwasniewskiego bylo wigc wpisanie si¢ w zbiorowa
biografi¢ narodu. Opozycja wywodzaca si¢ z ,,Solidarnosci” dla wielu ludzi byta
niczym wyrzut sumienia, bo to jej przedstawiciele w okresie PRL poswiecali
osobista zyciowa wygode dla racji wyzszych. Kandydat SLD takich przykrych
uczu¢ nie wywotywat. Nie byl niezwykly, bohaterski, lecz zwyczajny i swojski,
jak wigkszos¢ Polakow, budujacych w okresie PRL wlasna, mala stabilizacje.
Dlatego Polacy chetniej zaakceptowali podobna im osobg¢ niz ludzi heroicznych,
bedacych wyrzutem sumienia.5®

A. Kwasniewski wykorzystywat takze techniki majace na celu zjednywanie
wyborcow, a opisane i zanalizowane przez wspolczesnych psychologdéw spolecz-
nych. Byly to:7°

— tzw. regula podobienstwa, stanowiaca, ze spontanicznie lubimy ludzi,
ktérzy sa do nas podobni. W ten sposob staral si¢ zjedna¢ sobie miodych
wyborcow: §piewal, rapowal, fotografowat si¢ zidolami mlodziezy, gral w tenisa,
chodzit na mecze pitkarskie.”* Przekonywal podobienstwem biografii i upodo-
ban, nie stwarzal dystansu;

— tzw. regula wzajemnosci, gloszaca, ze zawsze powinnismy odwdzigczy¢ si¢
osobie, ktora dostarczyla nam jakie$ dobro. Lider SLD przed II tura odwiedzat
przede wszystkim miejsca, w ktorych otrzymat najwigksza liczbe glosow. Skladat
podziekowania za otrzymane poparcie, rozdawat piwo.’? Emerytom moéwil, ze
nalezy im si¢ przynajmniej podzigkowanie za ci¢zka prace, mtodych pozyskiwatl
obietnicami nowych miejsc pracy i mieszkan;

66 P. Smolenski, Kandydat...

$7 M. Suboti¢, Gladkosé...

%8 Jbid.

%9 Por. Prezydent normalny, rozmowa z Z. Siemiatkowskim, ,,Gazeta Wyborcza™ 16 listopada
1995; P. Smolenski, Kandydat...

70 Zob. B. Weksej, Aureola...

71 Zob. Z. Zaryczny, Mojiesz i miedziany wqz, ,Nowa Europa” 27 pazdzernika 1995.

72 Zob. E. Olczyk, Piwo dla kazdego, ,,Rzeczpospolita™ 17 listopada 1995.



84 BOZENA DZIEMIDOK

— tzw. techniki integracyjne — zwigkszajace sympati¢. Jedna z tych technik
jest lekka samokrytyka, pokazanie wlasnej stabosci. Powoduje ona wigksza
sympati¢ otoczenia, stwarza poczucie bliskosci i wzajemnego zaufania. A.
Kwasniewski (np. podczas debaty) przyznal si¢, Ze czasem popetnia bledy.

W strategii A. Kwasniewskiego wazne byly nie tylko zabiegi obliczone na
wyborce, ale takze te, ktore bezposrednio dotyczyly jego konkurenta (np.
doprowadzenie przeciwnika do ztosci). W sposobie, w jaki A. Kwasniewski i jego
sztab ustosunkowywali si¢ do zarzutow, mozna bylo obserwowac: 73

— wyjasnianie niedociagni¢¢ jakas wyzsza, ogblnie akceptowana wartoscia
(np. brak dyplomu - potrzeba wolnosci),

— przedstawianie uchybien jako problemu natury ogoélnej (np. wypelnianie
kwestionariusza majatkowego),

— niewnikanie w meritum zarzutoéw, lecz uogélnianie ich i interpretowanie,
prezentowanie siebie jako ofiary, a nie czlowicka winnego.

W przeciwienstwie do politykéw solidarnosciowych, ktorzy chcieli stworzyé
z Polakow spoleczenstwo idealne, A. Kwasniewski daleki byt od idealizmu. Nie
chcial zmieniaé¢ spoleczenstwa, co oznaczalo, ze rozumie jego wady, a nawet
akceptuje je. A. Kwasniewski mowit o dojrzatosci politycznej polskiego spole-
czenstwa, o tym, ze ludzie sa madrzejsi od niejednego polityka. Krytykowat elity
polityczne, docenial natomiast zwyklych ludzi pracy, w odrdznieniu od poli-
tykow solidarnosciowych, ktorym nieraz zdarzytlo si¢ powiedzie¢, ze spoleczenist-
wo jest niedojrzale. Wypowiedziami takimi lider SLD ,,wpisywal si¢”’ w rezultaty
badan opinii publicznej, wskazujgce na brak zaufania do elit politycznych.

Ponadto, jak napisat publicysta ,,Gazety Wyborczej” — Aleksander Kwas-
niewski nie chce od ludzi niczego, oprocz wrzucenia do urny kartki z jego
nazwiskiem. W braku wymagan takze kryje si¢ obietnica: ,,nie musicie by¢
odpowiedzialni, zaradni, przedsigbiorczy, nie musicie nic robi¢, a i tak wasze
zycie odmieni si¢ na lepsze”.”+

Obraz kandydata, jaki ukazano w kampanii wyborczej byl nastgpujacy,
przedstawiono go jako czlowieka milego, grzecznego, nienagannie ubranego,
mlodego, przystojnego, niewzbudzajacego namig¢tnosci i kontrowersji, nie-
zwyczajnego w zwyczajnosci, wyobrazalnego, przekonujacego, z ktérym mozna
si¢ identyfikowac.

W koncowym rezultacie sprawna kampania oraz umiej¢tne lansowanie
atrakcyjnego wizerunku kandydata mialo wplyw na co najmniej 3-4 min
obywateli, ktorzy ostatecznie przylaczyli si¢ do obozu A. Kwasniewskiego.”$

Istotnym elementem konstrukcji wizerunku niemal wszystkich kandydatow
(oprocz A. Kwasniewskiego i W. Pawlaka) bylo podkreslanie ponadpartyjnosci

73 Zob. ibid.
74 P. Smolenski, Kandydat...
73 Por. J. Paradowska, 4 kolor jego...
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wlasnej kandydatury. H. Gronkiewicz-Waltz i J. Pietrzak reklamowali si¢ jako
ludzie spoza ukladu partyjnego, nieuwiklani w polityczne gry. L. Moczulski
dystansowal si¢ w stosunku do rzadzacych, wykorzystywat fakt, ze nigdy nie
uczestniczyl w sprawowaniu wladzy.

Kandydaci budowali swoje wizerunki rowniez w opozycji do stylu sprawo-
wania wladzy przez prezydenta L. Walgse. Twierdzili, ze ich prezydentura bgdzie
roznila si¢ od pelnionej przez L. Walgs¢ (np. T. Zielinski, A. Kwasniewski, H.
Gronkiewicz-Waltz).

Podstawa konstruowania najlepszego z mozliwych wizerunku kandydata
byly badania opinii publicznej. Z sondazy wynikato, ze Polacy cenili u prezyden-
ta przede wszystkim doswiadczenie i uczciwos$¢, nastgpne wskazania to od-
powiedzialnos¢, wyksztalcenie, kompetencje, skutecznos¢.”’® Natomiast nie
oczekiwano, aby prezydent byl: energiczny, zyczliwy, przyjazny, mily, swojski,
lagodny. Warto zauwazyc¢, ze wielu kandydatow na poczatku kampanii od-
wolywalo si¢ do cech, ktorych znaczenie dla elektoratu, jak wynikalo z de-
klaracji, byto znikome. Kandydaci ukazywali siebie jako osoby zyczliwe,
swojskie (np. A. Kwasniewski jako amator disco-polo, czy hasto ,,Kazda Polka
glosuje na Olka’’), tagodne i mile (np. przedstawianie si¢ w rodzinnym gronie).

W kampanii wyborczej pierwszorzedng role odgrywa sposob prezentowania
sie w telewizji. Dwie trzecie badanych przez OBOP ocenilo, ze Telewizja Polska
pokazywala w sposob prawdziwy J. Kuronia, H. Gronkiewicz-Waltz i T.
Zielinskiego. Ponad polowa byla zdania, ze tak pokazywano A. Kwasniews-
kiego, mniej niz polowa ocenila tak obraz L. Walgsy.”? Z badarn OBOP wynikalo
rowniez, ze dla badanych wizerunki A. Kwasniewskiego, J. Kuronia i L. Walesy
byly wyraziste i mocne — wobec siebie zroznicowane. Kazdy z tych kandydatow
jawil sie opinii publicznej jako zupelnie inna osobowos¢. A. Kwasniewskiego
badani opisywali jako czlowieka energicznego, odnoszacego sukcesy oraz
doswiadczonego i opanowanego. J. Kuronia uznano za uczciwego, zyczliwego,
szczerego, budzacego zaufanie, swojego oraz doswiadczonego. Natomiast
L. Walgs¢ ponad polowa badanych postrzegata jako czlowieka niekompetent-
nego, nieodpowiedzialnego 1 niebudzacego zaufania (badania byly przeprowa-
dzane w lipcu 1995 r.). W badaniach przeprowadzonych na przelomie wrzes$nia
i pazdziernika respondenci wskazywali, Ze jest czlowiekiem sukcesu (31 proc.),
stanowczym, nieustgpliwym (20 proc.) i do$wiadczonym (24 proc.), lecz
niekompetentnym (29 proc.), nieodpowiedzialnym (26 proc.) i nieszczerym.”®
Jako niewyrazne (najwi¢cej odpowiedzi ze srodka skali i ,,trudno powiedzie¢™)

76 Zob. A. Kublik, Jaki prezydent nam sie marzy, ,,Gazeta Wyborcza™ 27 wrzesnia 1995; B. 1.
W., Uczciwosé mile widziana, ,Rzeczpospolita™ 17 sierpnia 1995; B. Mazur, As kier, ,,Wprost”
5 listopada 1995.

77 Zob. B. 1. W., Uczciwosé mile widziana, ,,Rzeczpospolita™ 17 sierpnia 1995.

78 Zob. KNYSZ, Nie ma czlowieka bez skazy, ,,Gazeta Wyborcza” 24 pazdziernika 1995.
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ocenione zostaly wizerunki T. Zielinskiego i H. Gronkiewicz-Waltz, ale wigk-
szo$¢ badanych pozytywnie ocenila ich cechy.

Wydaje sig, ze latwos¢, z jaka badani ocenili trzech pierwszych kandydatow,
wynikala z faktu, ze znani byli opinii publicznej ze swej dluzszej dzialalnosci
politycznej. T. Zielinski i H. Gronkiewicz-Waltz byli dla duzej czesci wyborcow
osobami nowymi, znanymi od niedawna, prowadzacymi dzialalnosc ograniczo-
na do dos¢ waskich pdl. H. Gronkiewicz-Waltz postrzegana byla przede
wszystkim jako kobieta sukcesu, a T. Zielinski jako uczciwy i budzacy
zaufanie.”?

SUMMARY

In today’s world the crucial problem of the election campaigns is to create the best image possible
of the candidate. This image is the eflfect of seeking a compromise beltween the candidate’s actual
characteristics and the qualities that voters find most desirable.

The paper presents the images of the candidates who took part in the presidential election in
Poland in 1995. It discusses the ways of presenting the candidates and stresses the features and
elements of their manifestos given prominence by their [ollowers. Special attention was drawn to the
creation of Aleksander Kwasniewski’s image and his election campaign. This was, in the opinion of
advertizing experts, the first successful advertizing campaign in Poland.

79 Ibid.



