Agnieszka Stepinska

Style autoprezentacyjne polskich kandydatow na eurodeputowanych.

Wybory do Parlamentu Europejskiego w 2004 r.

1. Wprowadzenie

13 czerwca 2004 r. po raz pierwszy w Polsce odbyly si¢ wybory do Parlamentu
Europejskiego (dalej: PE). Ich celem byto wylonienie 54 eurodeputowanych, ktérzy swoja
funkcj¢ sprawowac beda przez 5 lat. Postowie do PE sg przedstawicielami Narodu, nie sg
zwigzani zadnymi instrukcjami i nie mogg by¢ odwotani (art. 3 i 4 ordynacji wyborczej").
Oznacza to, ze eurodeputowany w swoich decyzjach i dziataniach powinien kierowac si¢ w
pierwszej kolejnosci interesami swojego narodu i reprezentowaé jego stanowisko w
poszczegolnych kwestiach. Nardd jednak nie zawsze mowi jednym gltosem: wsrod obywateli
wyrézni¢ mozna szereg odmiennych interesow, pogladoéw, postaw, czy tez preferowanych
orientacji politycznych. Naturalne jest wiec to, iz wspomniane roznice 1 podzialy znajduja
swoje odzwierciedlenie w wyborze okreSlonych kandydatow. Czynniki o charakterze
prawnym i politycznym w istotnym stopniu wptywaly zatem zaréwno na proces selekcji
kandydatow, jak i na sposéb prowadzenia kampanii wyborczej poprzedzajacej wybor postow
do PE.

I tak, stosunkowo niewielka (w poréwnaniu np. z wyborami do Sejmu i Senatu RP, czy
tez wyborami samorzadowymi) liczba wybieranych os6b wskazywataby na personalny
charakter tej elekcji i tym samym promowanie wyrazistych kandydatow: jednostek
powszechnie znanych, majacych wysoki poziom poparcia, zaufania lub sympatii wsrod
wyborcéw. Ograniczona liczba mandatow wskazywataby takze na konieczno$¢ tworzenia
szerokich 1 silnych koalicji wyborczych, zdolnych do zdobycia duzego poparcia spotecznego.
Natomiast mi¢dzynarodowa arena przysztych dziatan polskich przedstawicieli okresla
szczegOlne oczekiwania merytoryczne wobec kandydatéow (wyksztatcenie, znajomos¢
jezykow obcych, znajomos¢ problematyki europejskiej 1 unijnej). Stad tez mozna si¢ bylo
spodziewa¢ nowych, odmiennych od dotychczas wykorzystywanych typow wizerunkow

(stylow autoprezentacyjnych), czyli sposoboéw charakteryzowania 1 prezentowania

! Ustawa z dnia 23 stycznia 2004 r. Ordynacja wyborcza do Parlamentu Europejskiego, Dz. U. 2004 Nr 25, poz.
219.



kandydatow. Z kolei reakcja na system wyborczy, promujacy aktywnos$¢ wyborcza obywateli
(szansa na posiadanie wigkszej liczby eurodeputowanych z danego okregu wyborczego),
powinny by¢ dzialania majace na celu zachg¢canie wyborcow do udziatu w glosowaniu.
Tymczasem kampania wyborcza poprzedzajaca wybory polskich eurodeputowanych byta w
duzej mierze niespecyficzna. Zdecydowana wigkszo$¢ podmiotéw bioracych udziat w tych
wyborach (partii politycznych, organizacji politycznych i spotecznych) okres poprzedzajacy
wybory do PE poswiecita gléwnie na przypomnienie i1 zareklamowanie si¢ swoim
potencjalnym wyborcom, promowanie samych kandydatéw odsuwajac na plan dalszy.
Analiza dzialan podejmowanych przez uczestnikow wyboréw do PE prowadzi wrecz do
wniosku o traktowaniu tej kampanii (i wyborow w ogole) jako ,,proby generalnej” przed
wyborami parlamentarnymi zaplanowanymi na rok 2005.

Ponadto, kampania ta byta wysoce nieefektywna - nie zrealizowala bowiem zadnego z
zadan, ktéremu teoretycznie miata stuzy¢: ani nie zachecita Polakow do czynnego udzialu w
gltosowaniu, ani nawet nie spetnita funkcji informacyjnej 1 perswazyjnej wobec wielu sposrod
tych, ktorzy deklarowali zainteresowanie wyborami. Wskazujg na to zar6wno wyniki badan
opinii publicznej, jak i dane pochodzace z Panstwowej Komisji Wyborczej. I tak, z badan
CBOS wynika, ze na dwa tygodnie przed dniem glosowania ponad potowa uprawnionych do
niego (57%) nie poswiecala zadnej uwagi zblizajagcym si¢ wyborom, za$§ zainteresowanie
nimi (i to raczej umiarkowane) deklarowato 41% ankietowanych. Co wigcej, liczba o0sob
deklarujacych wolg udzialu w wyborach zaréwno w maju, jak i czerwcu 2004 stanowila
rOwniez mniej niz polowe (45%) ankietowanych?. W rzeczywistosci jedynie 20,87%
uprawnionych do gtosowania wzieto w nim udzial®.

Badania opinii publicznej wskazywaty takze, ze na cztery dni przed glosowaniem co
czwarty Polak, ktory chcial uczestniczy¢ w wyborach (24%) nie wiedziat, na kogo odda sw¢j
glos®. Istotny jest przy tym fakt, iz odsetek takich 0sob zwiekszyt si¢ 0 6 punktow w ciagu
ostatniego miesigca przed dniem glosowania’, a zatem w okresie, w ktérym kampania
wyborcza jest zwykle najbardziej intensywna (dwa tygodnie przed dniem wyboréow do
stosowanych wczes$niej form promocyjnych dochodza jeszcze audycje wyborcze

rozpowszechniane w programach publicznej radiofonii i telewizji).

? Komunikat z badan CBOS: BS 95/2004 pt. ,,Wybory do Parlamentu Europejskiego”, Warszawa, VI 2004.

?* Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 15 czerwca 2004 1. o wynikach wyborow postéw do
Parlamentu Europejskiego przeprowadzonych w dniu 13 czerwca 2004 r.

* Komunikat z badafi CBOS: BS 100/2004 pt. ,,Preferencje w wyborach do Parlamentu Europejskiego”,
Warszawa, VI 2004.

> Jak wyzej.



Przyczyn takiego stanu rzeczy mozna si¢ doszukiwa¢ w braku dos$wiadczenia w
prowadzeniu tego typu ,,europejskich” kampanii wyborczych, czy tez kampanii wyborczych
w ogole. Wydaje si¢ jednak, ze argument ten z kazdymi kolejnymi wyborami staje si¢ coraz
mniej przekonujacy (od 1989 r. bylo ich do tej pory w sumie 10, nie liczac dwoch kampanii
referendalnych). Co prawda, wcigz wigkszo§¢ dziatan podejmowanych przez podmioty
uczestniczace w roznego typu wyborach jest do$¢ schematyczna i oparta gtownie na intuicji,
to jednak od potowy lat 90. w polskich kampaniach wyborczych wykorzystywane sg na coraz
wickszg skale zjawiska §wiadczace o postepujacym procesie profesjonalizacji w tej sferze.
Jednym z jego przejawow jest §wiadomos$¢ potrzeby prowadzenia analizy strategicznej, czyli
badan sytuacji wyjsciowej oraz dostosowanie do niej catej strategii wyborcze;.

Wydaje si¢ zatem, ze czynnikow determinujacych styl tej kampanii szuka¢ nalezy gdzie
indziej — w sferze intencji podmiotdéw wyborczych. Poznaniu motywacji, jaka kierowata
uczestnikami wyborow do PE shuzy¢ moze m.in. analiza przekazéw rozpowszechnianych
podczas kampanii wyborczej, w szczegolnosci za§ audycji wyborczych. Audycje te nie tylko
prezentuja ofert¢ programowg 1 personalng, ale i w duzym stopniu odzwierciedlajg
nastawienie danego podmiotu politycznego do rywalizacji wyborczej. Tym, co czyni je
szczeg6lnymi nosnikami informacji o podmiocie jest fakt, iz s one przez niego samodzielnie
przygotowywane (lub tez na jego zlecenie). Tym samym, poprzez dobor okreslonej tresci 1
formy, przekazy te maja doktadnie taki charakter, jaki chcial im nada¢ dany podmiot.

Celem niniejszej pracy jest zaprezentowanie wnioskow z analizy wspomnianych audycji
wyborczych, rozpowszechnianych w publicznej telewizji (ogdlnopolskiej i regionalnej). W
centrum zainteresowania badawczego znalazt si¢ sposdb prezentowania kandydatow na
postow do PE, jako teoretycznie najwazniejszego elementu oferty wyborczej. Punktem
wyj$cia badan byly przytoczone wyzej zatozenia dotyczace pozadanego charakteru tego typu
kampanii wyborczej i poroéwnaniu ich z rzeczywistymi dziataniami podejmowanymi przez
poszczegolne komitety wyborcze.

Analizie poddano 30 audycji wyborczych zaprezentowanych w dwoch blokach
wyborczych wyemitowanych w dwdch pierwszych dniach telewizyjnej kampanii wyborcze;j:

30131 maja 2004 r. w TVP1 (15 audycji) i TVP3 Poznan (15 audycji).



2. Typ podmiotow wyborczych a zawartos¢ audycji wyborczych

Sposréd 15 komitetow wyborczych, ktore spetnity ustawowy wymoédg konieczny do
uzyskania dostepu do programoéw ogdlnokrajowych® jedynie trzy mialy charakter
obywatelski: Ogdlnopolski Komitet Obywatelski — OKO, Narodowy Komitet Wyborczy
Wyborcéw (dalej: NKWW) oraz Komitet Wyborczy Wyborcow Konfederacja Ruch Obrony
Bezrobotnych (KROB), przy czym w sktad tego ostatniego wchodzita partia — Konfederacja
Polski Niepodleglej. Natomiast pozostale komitety wyborcze mozna okresli¢ mianem
partyjnych — tworzyly je pojedyncze ugrupowania polityczne, badz tez partyjne koalicje
wyborcze’.

Analiza zawartosci audycji przygotowanych przez poszczegodlne podmioty wyraznie
wskazuje na zalezno$¢ pomiedzy typem komitetu, a uwagg jaka poswigcano rdéznym
elementom przekazu wyborczego (wizerunek ugrupowania, jego hasta programowe, liderzy,
kandydaci).Typ podmiotu wyborczego determinowal nie tylko to, ile uwagi (1 w
konsekwencji czasu 1 miejsca) w audycjach wyborczych poswigcano kandydatom na postow

do PE, ale 1 sposob, w jaki ich prezentowano.

Tab. 1 Ogélna charakterystyka zawartosci audycji wyborczych podczas kampanii do PE w 2004 r.

KOMITET WYBORCZY AUDYCJE W PROGRAMACH AUDYCJE W PROGRAMACH
OGOLNOKRAJOWYCH REGIONALNYCH
SLD/UP Partie (hasta programowe, logo, liderzy obu | Kandydaci z danego okrggu oraz elementy
ugrupowan) oraz liderzy list okregowych wizerunku partii (logo, liderzy)
KPEiR/PLD Partie, ich liderzy, hasta programowe, logo Kandydaci z danego okregu oraz liderzy
obu partii ugrupowan, wypowiedzi programowe, logo
obu partii
LPR Partia, liderzy partii, hasta programowe Partia, liderzy partii, hasta programowe
Samoobrona Lider partii, logo, partia, kandydaci Lider partii, logo, kandydaci
Inicjatywa dla Polski Liderka, ugrupowanie, hasta programowe, Kandydaci przedstawiani przez liderke;
prezentacja ugrupowania
PSL Partia, lider, hasta programowe, symbolika Partia, lider, hasta programowe, symbolika;
partyjna kandydaci (wypowiedzi programowe)
SdPL Partia, lider, hasta programowe, liderzy list Kandydaci, partia
okregowych
Uw Kandydaci, logo Kandydaci, logo
PiS Partia, liderzy, hasta programowe Partia, liderzy, hasta programowe
PPP Partia, lider, hasta programowe Partia, lider, hasta programowe, kandydaci
OKO Organizacja, lider, hasta programowe Organizacja, lider, hasta programowe
KROB Organizacja, liderzy, hasta programowe Organizacja, liderzy, hasta programowe
UPR Partia , lider, hasta programowe, kandydaci Partia, lider, hasta programowe, kandydaci
(wypowiedzi programowe)
PO Partia, liderzy Kandydaci, partia, liderzy
NKWW Kandydaci Kandydaci

Opracowanie wlasne

® Zgodnie z art. 78 ordynacji wyborczej do PE, komitetom wyborczym, ktore zarejestrowaty okregowe listy
wyborcze co najmniej w 9 okrggach wyborczych przystugiwato prawo do rozpowszechniania audycji
wyborczych w ogdlnokrajowych programach publicznej radiofonii i telewizji, za$ tym, ktore zarejestrowaty liste
okregowa w co najmniej | okregu — w programach regionalnych.

7 Petna lista komitetow wyborczych, ktorych audycje podlegaly analizie znajduje si¢ w aneksie zamieszczonym
na koncu niniejszego artykutu.




Powyzsza tabela poswigcona jest pierwszej ze wspomnianych kwestii — uwzglednia przy
tym roznice w zawartosci audycji rozpowszechnianych w programach ogdlnokrajowych 1
regionalnych. Kolejno§¢ wymieniania elementéw przekazow wskazuje na wage, jaka im
przypisywano.

Z zestawienia tego wynika, ze dwa (OKO i KROB) sposroéd trzech obywatelskich
komitetow wyborczych skoncentrowaly si¢ na promowaniu organizacji i jej liderow (z
przekazow nie wynikato jasno, czy byli oni tez kandydatami). Pierwszy z tych podmiotow
ideg przewodnia swojej kampanii uczynit krytyke calej sceny politycznej i prezentacj¢ siebie
jako alternatywy: ,,obywatele”, ,,nowe twarze, nowe nazwiska”. Z kolei celem KROB bylto
przede wszystkim uswiadomienie wyborcom faktu istnienia takiej inicjatywy 1 jej
dziatalnosci (stad najwigcej uwagi poswiecano dotychczasowym dziataniom organizacji i
prezentacji jej liderow).

Tylko jeden komitet wyborczy - NKWW w swoich audycjach cala uwage i1 czas
poswiecit na prezentowanie 1 promowanie swoich kandydatéw. Strategic komitetu
przedstawil Maciej Plazynski — gléwna ,twarz” tego komitetu: ,,To bardzo indywidualna
kampania, w czasie ktorej glosujemy na konkretnych ludzi. Na ich dorobek”. Stad tez w
kazdej audycji kandydaci ukazywani byli badz przez pryzmat swoich cech osobowych i
osiggnie¢, badz wlasnych pogladow na kwestie publiczne.

Sposrdod partyjnych komitetow wyborczych t¢ samg strategie wyborczg zastosowata Unia
Wolnosci, ktorej audycje wyborcze byly w catosci poswiecone sylwetkom kandydatow — o
partii przypominato jedynie logo na poczatku i koncu kazdej audycji. Interesujace bylo przy
tym, iz liderami list okrggowych UW byli politycy stanowigcy swoiste symbole tej partii,
m.in. B. Geremek, O. Krzyzanowska, J. Onyszkiewicz. A zatem, w tym przypadku to
kandydaci reprezentowali i promowali parti¢, a nie partia ich rekomendowala. UW
prezentowala te same audycje wyborcze w programach ogdlnokrajowych i w regionalnych,
zmieniata si¢ tylko kolejno$¢ wystepujacych kandydatow.

Calkowicie odmienne podejscie do kampanii wyborczej charakteryzowato komitety
wyborcze takich partii jak: Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ (PiS), koalicja Krajowej Partii Emerytow
1 Rencistow 1 Partii Ludowo — Demokratycznej (KPEiR/PLD), Liga Polskich Rodzin (LPR)
oraz Polska Partia Pracy (PPP). Podmioty te wyraznie skoncentrowaty si¢ na prezentacji
samych partii, ich liderow oraz haset programowych, kandydatom na eurodeputowanych
poswiecajac niewiele uwagi, nawet w audycjach rozpowszechnianych w programach
regionalnych. Przekazy tych podmiotow zawieraly przede wszystkim wypowiedzi lideréw i

popularnych politykéw z danej partii (PiS: J. Kaczynski oraz M. Kaminski, KPEiR/PLD:



Tomasz Maminski, Roman Jagielinski, Krzysztof Rutkowski; LPR: R. Giertych, B. P¢k), co
moglo nieco dezorientowa¢ wyborcoéw, czy osoby te kandydujg do PE, czy tez nie (z
wymienionych tu politykoéw kandydowali M. Kaminski i B. P¢k).

Ponadto, wypowiedzi zawarte w audycjach wyborczych tych partii nierzadko mialy
charakter tak og6lny, ze moglyby by¢ prezentowane przed kazdym rodzajem wybordw. I tak,
np. gtownym hastem wyborczym KPEiR/PLD byto: ,bezpieczenstwo, godna emerytura,
niskie podatki”. Z kolei PPP i KROB w swoich audycjach wyborczych koncentrowaty si¢ na
takich problemach jak: bezrobocie, czy warunki zycia emerytow i rencistow.

Wydaje si¢ zatem, iz wspomniane wyzej podmioty traktowaly t¢ kampani¢ jako
dodatkowg okazje do zdobycia poparcia wyborcow, ktore miatoby im zapewni¢ dobrg
pozycje wyjsciowa w zaplanowanych na rok 2005 wyboréw parlamentarnych. Motywacje
takg zaprezentowal najwyrazniej R. Giertych méwiac w pierwszej audycji wyborczej LPR w
TVPI: ,jestesmy przekonani, ze LPR posiadajac zwyciestwo w wyborach do PE zapowiada
przyszte zwycigstwo w wyborach do Sejmu RP”. Z kolei sam udzial w wyborach do PE
partii, ktora w 2003 r. nawolywata do glosowania przeciwko przystgpieniu Polski do UE w
referendum unijnym, jej przewodniczacy uzasadniat nastgpujaco: ,,nie moze zabraknag¢ w UE
tych, ktorzy bardziej kochajg Polske niz Unig, nie moze zabraknaé przedstawicielstwa 4 min
naszych rodakow, ktérzy w referendum glosowali na ,,nie”.

Reszta podmiotow biorgcych udzial w wyborach do PE w swoich audycjach
prezentowala zaréwno partie lub organizacje polityczne/spoteczne, jak i1 kandydatow.
Podstawowa roznica pomiedzy ich audycjami polegata na odmiennym roztozeniu akcentow.
W przypadku wigkszosci audycji przygotowanych przez partyjne komitety wyborcze gtéwnag
zasadg bylo priorytetowe traktowanie partii. Wowczas w programach ogolnokrajowych
wigcej uwagi poswiecano organizacji niz kandydatom. Z kolei audycje rozpowszechniane w
programach regionalnych w wigkszej mierze prezentowaty kandydatow.

Strategi¢ takg wybrata koalicja SLD/UP. W audycji wyemitowanej 30 maja w TVPI
najwiecej czasu poswiecila na promocje partii, jej lideréw i1 znanych politykéw (w audycji
wystapili m.in. K. Janik, J. Oleksy, I. Jaruga — Nowacka, L. Miller,) oraz samej opcji
politycznej, ktorg reprezentuja: ,,w kolejnych programach bedziemy przedstawiaé lewice, jej
program, jej druzyn¢”; ,,my wiemy, ze lewica przezywa trudne chwile, ale my mamy wizje
dla Europy i mamy ludzi, ktorzy sa w stanie jej sprostac”.

Przytoczone wyzej wypowiedzi (éwczesnego przewodniczacego SLD - K. Janika)
wskazuja, iz obie partie lewicowe staraly si¢ podczas tej kampanii wyborczej odbudowac

poparcie wsrod spoteczenstwa i1 zaprezentowaé nowg oferte personalng. Tym samym podjeto



probe poprawy wizerunku ugrupowan tworzacych te¢ koalicje, przypominajac zastugi rzadu
L. Millera w integracji Polski z Unig Europejska.

Dopiero na tym tle przedstawiono kandydatow deklarujac: ,,z list koalicji SLD/UP w 13
okregach w catlym kraju startuje ponad 100 doskonale przygotowanych kandydatow”.
Podkreslano przy tym, iz sg to ludzie, ktérzy ,,nie zatracili wrazliwosci spotecznej”. W
wspomniane] audycji dokonano takze krotkiej prezentacji liderow list w poszczegdlnych
okregach. Natomiast w pierwszej audycji regionalnej proporcje byly doktadnie odwrotne:
najwigcej uwagi poswiecano charakterystyce kandydatow, zaznaczajac przy tym, iz
reprezentuja oni koalicje SLD/UP.

Podobny schemat audycji wyborczych wybrala inna lewicowa formacja:
Socjaldemokracja Polska (SAPL). Jako zZe jest to ugrupowanie stosunkowo nowe na scenie
politycznej w audycjach wyborczych sporo uwagi poswigcano prezentacji lidera M.
Borowskiego i1 gldwnych kwestii programowych. Kandydatow do PE przedstawiano
natomiast metaforycznie jako druzyne pitkarska, z przewodniczacym partii jako kapitanem
na czele. Z kolei w audycjach regionalnych przede wszystkim prezentowano kandydatow,
cho¢ poczatek i1 koniec audycji byt identyczny z prezentowanym w audycji ogdlnokrajowej
(partia na pierwszym planie).

Ten sam zabieg — ,,partyjnej” klamry w obu typach audycji — zastosowala Inicjatywa dla
Polski. Tym co wyr6zniato audycje tego podmiotu wyborczego byt fakt, iz o ile audycje
ogolnokrajowe niemal w catoéci poswigcone byly prezentacji ugrupowania i jego liderki — A.
Kameli — Sowinskiej, o tyle, w audycjach regionalnych przewodniczaca prezentowala
kolejnych kandydatow jako ,,0soby z inicjatywg” (z liderami list przeprowadzata sama
wywiady).

IdP to struktura stosunkowo nowa (powstala w 2003 r.), dla ktorej elekcja postow do PE
byta pierwsza proba na scenie wyborczej (co niekoniecznie byto prawda w przypadku
poszczegbdlnych kandydatow). W audycjach wyborczych wiele uwagi po§wiecono prezentacji
organizacji, jej zatozen programowych oraz celu istnienia: ,,Inicjatywa dla Polski powstata
rok temu. Nie ktocimy si¢ z nikim, nie szukamy na nikogo hakéw ani teczek, moze dlatego
nie ma nas w telewizji. Za to opracowali§my dlugoletni plan gospodarczy (...). Naszym
hastem jest gospodarka, a naszym gléwnym celem patriotyzm gospodarczy”.

Swoiste ,,namaszczenie” ze strony przewodniczacego partii zastosowata takze Platforma
Obywatelska w audycjach regionalnych. Zawarto w nich materiaty filmowe ze spotkan
wyborczych PO, na ktorych D. Tusk prezentowat i promowat kandydatow z danego okreggu.

Z kolei w audycjach ogolnokrajowych prezentowano glownie samo ugrupowanie i jej



liderow (D. Tuska, J. Rokite, Z. Gilowska), za§ kandydatow jako liczng grupe nie tyle
reprezentujaca, co raczej wspierajacg partie (na materiatach filmowych zawartych w
audycjach kandydaci stali za liderami i1 wiwatowali razem ze zwolennikami tego
ugrupowania).

Podobng technike zastosowato PSL: audycje wyborcze otwierat apel 6wczesnego prezesa
partit J. Wojciechowskiego oraz elementy charakterystyczne dla ugrupowania (logo i
fragment ,,Roty”’). Ponadto, nie tylko lider partii przedstawiat kandydatow, ale i kandydaci
promowali parti¢. Dzialo si¢ tak w szczegodlno$ci w przypadku znanych postaci, ktore
zdecydowaty si¢ kandydowa¢ z listy PSL. I tak, np. Apoloniusz Tajner — byly trener A.
Matysza, uzasadniat swoja decyzje¢ kandydowania z listy tego ugrupowania stowami: ,,PSL
jest partia z glebokimi tradycjami, partia z duzymi dos$wiadczeniami i duzym stalym
elektoratem, wiernymi cztonkami, ktorzy zawsze towarzysza temu ugrupowaniu (...) to partia
uczciwa, partia ludzi uczciwych, partia nieskazona aferami (...)”.

Zabieg promowania kandydatow przez lidera partii zastosowala rowniez ,,Samoobrona”.
Kazda audycja rozpoczynata si¢ prezentacja logo partii 1 hymnem wyborczym
wykorzystywanym podczas wszystkich kampanii (,,Ten kraj jest nasz i1 wasz”) oraz
wystagpieniem A. Leppera zakonczonym apelem o oddanie glosu na jego partig.
»Samoobrona” traktowala swoj udzial w wyborach do PE jako okazje do zmiany wizerunku
partii ludzi stabo wyksztalconych i os6b wchodzacych w konflikty z prawem. Stad tez bardzo
wyraznie podkres§lano, Zze na listach wyborczych ,,Samoobrony” s3a ludzie wyksztatceni i
doswiadczeni eksperci: ,,Ta wielka obawa pseudopolitykow z innych ugrupowan, ze
Samoobrona nie ma ludzi znajacych jezyki obce, ze bgdziemy tam odsunigci na bok, na
boczny tor, dzi§ pekta jak banka mydlana. ,,Samoobrona” wystawita 128 kandydatow” —
mowit A. Lepper w pierwszej z audycji wyborczej emitowanych w telewizji regionalne;.

Na dowod stow przewodniczacego, w tej samej zaprezentowano dwoch z kandydatow z
listy okrggowej, ktorzy przedstawili si¢ opowiadajac o swoim wyksztalceniu, doswiadczeniu,
wiedzy, zajmowanych stanowiskach i1 petnionych funkcjach. Swoja przynalezno$¢ do partii
kandydaci podkreslali symbolicznymi biato — czerwonymi krawatami oraz wypowiedziami
typu: ,,jestem ekspertem Samoobrony RP do spraw polityki gospodarczej, nauki i postepu
naukowo — technicznego”. Z kolei A. Lepper zachecatl do oddania na nich glosu deklarujac:
,my im ufamy”.

Silny wptyw partii na sposob prezentacji kandydatéw dostrzec mozna takze w audycjach
Unii Polityki Realnej. Co prawda, w przekazach tych (zwlaszcza regionalnych) wiele miejsca

poswiecono przedstawieniu o0sOb ubiegajacych si¢ o funkcje posta PE, jednak



charakteryzowano ich poprzez poglady i wypowiedzi o charakterze programowym, nie za$
poprzez wizerunki osobiste. Z kandydatami przeprowadzane byly wywiady, z ktorych
wyborcy dowiedzie¢ si¢ mogli jedynie, jak nazywa si¢ dana osoba i co sadzi na dany temat.

Z zaprezentowanej ogélnej charakterystyki zawartosci przekazéw wyborczych wyraznie
wynika, iz czgs¢ podmiotéw o charakterze partyjnym ((SLD/UP, Samoobrona, PSL) przede
wszystkim promowata wlasng organizacje¢ polityczng 1 jej liderdéw, traktujac kandydatoéw na
eurodeputowanych jako nos$nik haset programowych i dowod na posiadanie licznego, wysoko
wykwalifikowanego zaplecza. Strategi¢ taka przyjely takze te podmioty, ktére na scenie
politycznej funkcjonuja od niedawna (np. SAPL, IdP) lub tez sa mniej znane wyborcom
(KPEiR/PLD).

Wyr6zni¢ mozna takze takie komitety wyborcze, ktore poswiecaly cate audycje wyborcze
na promocj¢ swoich idei, programu i S$wiatopogladu oraz lideréw, niemal calkowicie
pomijajagc prezentowanie sylwetek poszczegdlnych kandydatow (PiS, LPR). Podobne
spostrzezenia sformutowa¢ mozna rowniez w odniesieniu do audycji dwoch podmiotow
,obywatelskich”: OKO i1 KROB.

A zatem niezwykle istotnym czynnikiem ksztattujacym strategi¢ promocyjna byl, obok
typu komitetu wyborczego, cel, jaki stawiaty sobie dane podmioty decydujac si¢ na udziat w
tej rywalizacji wyborczej. Jak widaé, zdobycie mandatu posta PE nie byto jedynym, a
nierzadko nawet nie najistotniejszym zadaniem, jakie miatly speli¢ przekazy
rozpowszechniane w czasie kampanii wyborczej.

Dodatkowymi celami byly najczgsciej: zaistnienie w $wiadomosci wyborcow nowego
podmiotu politycznego (partii, organizacji), przypomnienie O swoim istnieniu, zmiana
wizerunku, odbudowanie zaufania i poparcia dla formacji politycznej, zamanifestowanie sity
partii (poprzez pokazywanie thumow wiwatujacych, $piewajacych hymn wyborczy i
biorgcych udziat w marszach i wiecach wyborczych), czy tez zbadanie trafnos$ci haset
programowych 1 odbioru poszczegodlnych ofert personalnych przez potencjalnych wyborcow

(przed kolejnymi elekcjami).

3. Wizerunki kandydatow

Pod pojeciem wizerunku rozumie¢ bedziemy tu ,,subiektywne wyobrazenie, jakie
posiadamy o jakiej$ osobie, przy czym wyobrazenie to zalezy od naszych zyczen, tgsknot,
obaw, do$wiadczen oraz nastawien™. Mowigc inaczej, wizerunek to ,.system (sposob)

prezentacji zastepujacy rzeczywistg tozsamo$¢ danej osoby, przynajmniej w oczach tych

§ K. Huber, Image, czyli jak by¢ gwiazda na rynku, [Warszawa 1996], s. 25.



ludzi, ktorzy nie znajg jej osobiscie™’

. Ksztattowanie wizerunku moze by¢ definiowane jako
wyraz uswiadomionej autoprezentacji, rozumianej jako ,,proces kontrolowania, w mniejszym
lub wiekszym stopniu, przez kazda jednostke sposobu, w jaki jest postrzegana przez
otoczenie™'’. Potrzeba kontrolowania wywieranego na innych wrazenia wzrasta w sytuacji
gdy: 1. jednostka jest przekonana, iz istnieje zwigzek migdzy wywieranym przez nia
wrazeniem a celami, ktore zamierza osiggnaé; 2. cele te sg dla niej wazne; 3. istnieje
rozbieznos¢ migdzy tym wizerunkiem, ktory chcialaby zaprezentowac, a tym, ktory w jej
przekonaniu odbierajg inni''.

Motywacja do kontrolowania wlasnego obrazu w oczach innych staje si¢ bardzo silna
zwlaszcza w sytuacjach o charakterze publicznym oraz w ktorych jednostka zalezy od innych
— a zatem w okoliczno$ciach, z ktorymi majag do czynienia uczestnicy rywalizacji
wyborczej'?. Jednostka taka podejmuje wiec dziatania majgce na celu takie sterowanie swoim
wizerunkiem, aby zosta¢ przez indywidualnych odbiorcow (wyborcéw) zaakceptowanym w
roli ich potencjalnego reprezentanta, jako posta¢ na tle innych najbardziej wiarygodna,
sympatyczna i przyciggajacg wymierny sukces'.

Wizerunek moze by¢ takze postrzegany jako swoisty przekaz (komunikat) na temat
samego siebie, ktory jednostka formutuje w sytuacji kontaktu z innymi. W przypadku osob
biorgcych udziat w Zzyciu publicznym 1 politycznym przekaz ten stanowi profil symboliczny .
Sktada si¢ na niego tzw. etykieta partyjna, czyli fakt posiadania poparcia okreslonego
ugrupowania politycznego (Srodowiska) lub tez wywodzenia si¢ z niego oraz wizerunek
osobisty.

Wskazane powyzej motywacje podmiotéw tworzacych komitety wyborcze w istotny
sposob wplywaly na profile symboliczne kandydatow ubiegajacych si¢ o funkcje posta do
PE. W przypadku kandydatow partyjnych komitetow wyborczych kluczowym elementem
profilu symbolicznego byla informacja o ich afiliacji partyjnej. Jednakze, co ciekawe, przy
prezentacji kandydata rzadko w bezposredni sposob podkreslano jego zwigzki z konkretng
partig polityczng (np. ,,rzecznik prasowy SLD”, czy ,.lider wielkopolskiej listy PO”). Etykieta
polityczna wyrazana byla przede wszystkim przez fakt promowania w audycjach wyborczych

w pierwszej kolejnosci ugrupowania, przedstawianie kandydatow jako ubiegajacych si¢ o

? P. Braud, Rozkosze demokracji, Warszawa 1995, s. 210.

M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Gdafisk 1999, s. 27.

! Tamze, s. 67.

2 Osoby takie charakteryzujg sie zwykle $wiadomos$cig wywieranego wrazenia (czyli faktu, iz inni ksztaltujg
sobie jakie§ wyobrazenie na jego temat) lub tez koncentracjg na wywieranym wrazeniu — wowczas wszystkie
mysli danej osoby po$wigcone s3 wywieranemu przez nig wrazeniu oraz jego konsekwencjom. Szerzej o tym:
M. Leary, op. cit., s. 62 — 65.

13 Z. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa - Krakow 1998, s. 421.
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funkcje¢ posta do PE z listy danej organizacji lub partii oraz poprzez ich wypowiedzi
programowe. Rola etykiety partyjnej w wizerunku kandydatow byta tym istotniejsza im
mniej uwagi (1 tym samym czasu antenowego) poswigcano na ich prezentacje i im mniej
znany byt kandydat. Dla osob, ktore znane byly tylko okreslonej grupie wyborcow, etykieta
partyjna stanowita dodatkowy element pozwalajacy na ich identyfikacje.

Z kolei na wizerunek osobisty sktadajg si¢ rzeczywiste cechy, ktorymi w przypadku
kandydata na urzad publiczny sg zarowno cechy spoleczno — demograficzne, jak i cechy
osobiste, w tym motywy, ambicja i temperament oraz zachowania werbalne i niewerbalne.
Istotnym elementem s3a rowniez uprzednie relacje oraz najblizsze otoczenie jednostki
(rodzina, wspdlpracownicy) 1 jego charakterystyka. Wizerunek zbudowany jest z tych cech w
oparciu o tzw. wylaczajaca strategi¢ autoprezentacji, polegajaca na podkreslaniu jednych, a
ukrywaniu innych cech. Decyzja o tym, jakie modyfikacje rzeczywistego obrazu danej osoby
zostang zastosowane zalezy przede wszystkim od funkcjonujacych w danym systemie i
spoteczenstwie norm zwigzanych z petnieniem okre$lonej roli'.

W przypadku kandydatow na postéw do PE kreowanie wiasnego wizerunku osobistego
byto utrudnione z kilku powodow. Po pierwsze, jak juz wspomniano, zdecydowana czegs¢
podmiotdow wyborczych zainteresowana byla przede wszystkim promocja organizacji
politycznych lub spotecznych 1 jej liderow. Po drugie, byty to pierwsze tego typu wybory w
Polsce, trudno byto wiec okresli¢, jakie cechy sa najbardziej pozadane 1 najwyzej cenione
przez wyborcoOw (ci ostatni mogli nie mie¢ sprecyzowanych oczekiwan w odniesieniu do
cech osobistych kandydatow, za$§ komitety wyborcze nie prowadzity badan w tym zakresie).
Po trzecie wreszcie, pomimo partyjnego charakteru wigkszosci komitetow wyborczych,
kandydatami byli w duzej mierze ludzie spoza sceny politycznej, nie majacy zadnego
doswiadczenia w zakresie publicznych wystapief, promocji i reklamy oraz rywalizacji
wyborczej.

W konsekwencji, przekazy autoprezentacyjne kandydatow byty nie tylko krotkie, ale 1
szablonowe (w wiekszosci przypadkow opieraty si¢ na prostych, wielokrotnie powtarzanych
schematach) 1 czgsto stabo przygotowane (pod wzgledem merytorycznym, komunikacyjnym
i technicznym). Owa lakoniczno$¢ przekazu oraz koncentracja na etykiecie politycznej mogta

z kolei wywotywa¢ wrazenie, ze poza reprezentowaniem okreslonej organizacji spotecznej

"0 samym procesie budowania wizerunku i jego elementach szerzej w: M. Leary, op. cit., B. Braud, op. cit.,
oraz w naste¢pujacych pracach autorstwa A. Stepinskiej: Marketingowe strategie wyborcze, Poznan 2004;
Wizerunek medialny Andrzeja Leppera, (w:) W kregu mediow i polityki, pod. red. Doroty Piontek, Poznan
2003; Elementy wizerunku polityka, Przeglqgd Politologiczny 2000, nr 1 — 2, Poznan.
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lub politycznej niewiele r6zni oferte personalng przygotowang przez poszczegodlne komitety
wyborcze. To z kolei mogto przyczynia¢ si¢ do uksztalttowania si¢ negatywnej lub obojetne;j
postawy wsrod potencjalnych wyborcow wobec elekcji.

Do najczesciej wykorzystywanych wizerunkdw w kampanii poprzedzajacej wybory do
PE nalezaly tzw. wizerunki zwigzane z rolg polityczng: (niezaleznego = niepolitycznego)
eksperta, spotecznika, do$§wiadczonego czlowieka, miodego czlowieka, a takze lidera
politycznego lub ,,nowej twarzy” w polityce oraz cztowieka catkowicie spoza sfery polityki.
Wszystkie te style autoprezentacyjne byly juz wcze$niej wykorzystywane w polskich
kampaniach wyborczych — teraz jedynie kilka z nich zmodyfikowano.

Wymienione style autoprezentacyjne budowane byty przede wszystkim przy uzyciu kilku
taktyk: opisywania siebie w taki sposob, aby wywrze¢ na innych pozadane wrazenie oraz
wyrazania postaw sugerujacych, ze dana jednostka ma okreslone cechy, a takze publicznych
atrybucji, czyli wyjasnianiu wlasnego zachowania w sposob zgodny z okreslonym
wizerunkiem spolecznym (publicznym).

Innymi stowy, wskazywane elementy wizerunku (informacje o dotychczasowych
osiggnigciach, sprawowanych funkcjach, wyksztalceniu, zawodzie 1 zdobytym
do$wiadczeniu) miaty nie tylko charakteryzowa¢ (opisywac) kandydatéw, ale i sugerowaé
posiadanie przez nich okreslonych cech osobistych, takich jak: skuteczno$¢ dziatania,
umiejetnos¢ wykorzystywania posiadanej wiedzy, czy tez wrazliwo$¢, zaangazowanie,
otwartosc.

Tab. 2. Gléwne typy wizerunkow

TYP WIZERUNKU ELEMENTY PRZEKAZU CECHY PRZYPISYWANE
(POZADANE SKOJARZENIA Z
ELEMENTAMI PRZEKAZU)
Ekspert Wyksztatcenie i zawdd wykonywany — wiedza
glowne dziedziny: kompetencja
-finanse publiczne doswiadczenie
-ekonomia znajomos$¢ jezykow obcych
- prawo wyksztalcenie
- edukacja, szkolnictwo madrosé
- medycyna pracowito$é
- zarzadzanie umiejetno$é uczenia si¢
- stosunki migdzynarodowe umiej¢tno$é operowania posiadana wiedza
- politologia autorytet
- informatyka Znajomo$¢ zagadnien zwiazanych z dang
problematyka
Spotecznik Zawo6d zwigzany ze szkolnictwem lub stuzbg | Zyczliwosé
zdrowia; dziatalno$¢ spoteczna; dziatalnos¢ | Wrazliwosé
charytatywna Zaangazowanie
Pracowito$¢
Oddanie ludziom
Znajomo$¢ spraw bliskich ludziom
Doswiadczenie w pracy z ludzmi
Uczciwo$é
Koncentracja na rzeczywistych problemach
Czlowiek doswiadczony Uprzednie relacje zawodowe i poza Umiejetnos¢ zarzadzania ludzmi
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zawodowe: funkcje publiczne petnione Umiejetnos¢ podejmowania decyzji
wczesniej, wykonywane zawody, Znajomos¢ procedur
realizowane projekty, itp. ;praca w Do$wiadczenie w sprawowaniu funkcji
jednostkach samorzadu terytorialnego; reprezentacyjnych
Obycie
Szerokie kontakty w r6znych srodowiskach
Umiejetnos$¢ rozwiazywania problemow
Nowa twarz Brak wczeéniejszych doswiadczen w sferze | Brak negatywnych doswiadczen
polityki (do$wiadczenia i dotychczasowa Swiezos¢ pomystow
kariera — w sferach innych niz polityka: Alternatywne spojrzenie
sport, kultura, edukacja, stuzba zdrowia,
dziatalno$¢ spoteczna lub charytatywna lub
mniej znany polityk danej partii (wowczas:
nowa twarz w polityce)
Mtody cztowiek Wiek (status spoteczny i zawodowy: Brak negatywnych doswiadczen
student, dziatacz spoteczny, sportowiec, Wyksztatcenie
dziatacz organizacji spotecznych lub Znajomos¢ j. obcych
politycznych) Otwarto$¢
komunikatywno$¢
Lider polityczny Etykieta partyjna Autorytet polityczny
Doswiadczenie w zarzadzaniu ludzmi
Posiadanie zaplecza politycznego o
organizacyjnego
Doswiadczenie w Zyciu publicznym
,.Niepolityk” Dotychczasowa dziatalno$¢ w innej sferze Brak zobowigzan politycznych, brak
niz polityka; negatywnych do$wiadczen i uprzednich relacji

Opracowanie wlasne

Do pierwszej z wymienionych kategorii zaliczy¢ mozna osoby dotychczas dzialajace w
sferze innej niz publiczna, zajmujace wysokie stanowiska, osiggajace sukces i postrzegane
jako znawcy okreslonej dziedziny. Byli to zatem ci, kandydaci, ktéorzy w swoich
wypowiedziach autoprezentacyjnych podkreslali przede wszystkim posiadane wyksztalcenie,
kwalifikacje naukowe 1 zawodowe (uzyskane stopnie i tytuly naukowe, ukonczone szkoty,
uniwersytety 1 szkolenia), posiadang wiedz¢ w wybranych dziedzinach, np.: profesor
ekonomii, ekspert ONZ ds. wyzywienia i rolnictwa; doktor nauk humanistycznych; profesor
Politechniki Slaskiej; historyk; politolog; wiceadmirat, informatyk; ekonomista; ekspert
Banku Swiatowego; wykladowca Akademii Rolniczej; ekspert, prof. dr hab. - specjalista
prawa europejskiego; profesor prawa europejskiego; petnomocnik ds. europejskich; profesor
szkoty wyzszej.

Zastosowanie wspomniane]j taktyki dobrze ilustruje przekaz prof. Edwarda Cyrsona,
kandydata z Wielkopolski z listy PSL: ,,mam duze do$wiadczenie mi¢dzynarodowe, przez
kilka lat wyktadatem na wuniwersytetach amerykanskich, prowadzitem wyktady na
uniwersytetach, znam dobrze migdzynarodowe §rodowisko biznesu, bardzo dobrze czuje sie
w towarzystwie mi¢dzynarodowym. To w powigzaniu z moja duza wiedza i dos§wiadczeniem
w dziedzinie edukacji, $Srodowiska matych 1 $rednich przedsigbiorstw, zwlaszcza w
Wielkopolsce oraz konkurencyjnosci przedsiebiorstw daje

gwarancje rzetelnego

reprezentowania interesoOw Polski w PE”. A zatem, w tej kampanii ekspert specjalizowat si¢
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w problematyce ekonomicznej, byt wybitnym znawca tematyki europejskiej (prawo unijne,
instytucje UE 1 ich funkcjonowanie, proces integracji) lub tez posiadat wiedze¢ 1 umiejgtnosci
w innej dziedzinie wymagajacej posiadania okreslonych cech, uwazanych za pozadane w
przypadku posta do PE. Kreowaniu wizerunku eksperta stuzyly takze takie tradycyjne zabiegi
jak: prezentowanie si¢ na tle budynkow szkoét wyzszych, w gabinetach za biurkiem (pelnym
dokumentow), przy komputerze lub na tle regatdéw pelnych ksigzek. Przekazy takie konczyty
si¢ zwykle apelem “Glosujcie na kompetencj¢ 1 doswiadczenie”.

Podobnie dostosowano do sytuacji wyborczej drugi styl autoprezentacyjny - ,,czlowiek
doswiadczony” dysponowatl wiedza i1 umiejetnosciami dzigki swemu wcze$niejszemu
zaangazowaniu w zycie publiczne lub spoteczne. Doswiadczenie w tym zakresie miato
swiadczy¢ o obyciu z instytucjami i procedurami: ,,jako wojewoda (...) o polowe zmniejszyt
bezrobocie w swoim wojewddztwie w potowie lat 90.”; ,Mam za sobg wiele lat pracy w
administracji panstwowej i w migdzynarodowej korporacji produkcyjnej, mam wiele
kontaktow miedzynarodowych, mam takze do$wiadczenie samorzadowe i1 parlamentarne,
wszystko to moze si¢ przyda¢ po to, aby walczy¢ o sprawy Polski w Zjednoczonej Europie”
[A. Gawlowski, kandydat koalicji SLD/UP w Wielkopolsce]; ,,(...)W ciagu kilku ostatnich lat
zrealizowatem kilka projektow gospodarczych i spotecznych w kraju i za granica (...)” [S.
Jarecki — kandydat SLD/UP z Wielkopolski].

Dotychczasowg dziatalno$¢ w sferze publicznej deklarowalo bardzo wielu kandydatow z
réznych list wyborczych. I tak, wsrod kandydatow na posta do PE znalezli si¢: byly
prezydent Miasta Krakowa, poset na Sejm RP, prezes Wojewodzkiego Funduszu Ochrony
Srodowiska i Gospodarki Wodnej w Warszawie, Prezydent Miasta Poznania w latach 1990 —
1998 (zalozyciel Zwigzku Miast Polskich, konsul generalny RP w Paryzu, ktory przez 6 lat
przewodniczyt delegacji polskich samorzadowcoéw w Strasburgu), wiceprezes Naczelnej
Organizacji Technicznej; Czlonek Prezydium Krajowej Izby Gospodarczej, bioracy udziat w
pracach komisji spoleczno — gospodarczej przy KIE, przedstawiciel organizacji
pozarzadowych, cztonek komitetu zajmujacego si¢ problematyka zagospodarowania srodkow
unijnych, wiceprezes Zwiazku Rzemiosta Polskiego, przewodniczacy Rady Powiatu, radny
Sejmiku Wojewodzkiego, radny Miasta Gniezna, wieloletnia przewodniczaca sejmowej
komisji finansow publicznych, wojewoda, senator RP, reprezentant Senatu RP w
Zgromadzeniu Parlamentarnym Rady Europy, cztonek RPP oraz szef Biura Bezpieczenstwa
Narodowego.

Niezwykle silnym atutem kandydata miato by¢ potaczenie odpowiedniego wyksztalcenia

z doswiadczeniem, w szczegdlnosci w zakresie problematyki finansowej 1 unijnej:
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,wieloletni dziatacz samorzadowy posiadajacy doswiadczenie w tworzeniu 1 realizowaniu
projektow wykorzystujacych fundusze SAPAR 1 PHARE”; ,,(...) reprezentuje Senat RP w
Zgromadzeniu Parlamentarnym Rady Europy”; ,,(...) dyrektor Biura Funduszy Europejskich
(...),wyborcy uznali, ze bed¢ dobrze reprezentowat interesy Wielkopolski, gdyz znam si¢ na
Europie i finansach”; ,,wieloletnia przewodniczaca sejmowej komisji finansoéw publicznych ,
cztonek RPP, profesor szkoty wyzszej; ,,mam duze doswiadczenie w zakresie finansow i
budzetu” [W. Ziotkowska — kandydatka SLD/UP w Wielkopolsce].

Kolejnych kilka wizerunkow (spotecznik, nowa twarz, niepolityk, lider polityczny) nie
wniosto nic nowego do stylow autoprezentacyjnych, dotychczas wykorzystywanych w
kampaniach wyborczych poprzedzajacych wybory parlamentarne i samorzadowe. I tak,
wizerunek ,,spotecznika” taczyt w sobie cechy dwoch innych stykow stosowanych wezesniej
w polskich (i nie tylko) kampaniach wyborczych: ,,porzadnego cztowieka” i ,,swojego
czlowieka”. W tym pierwszym przypadku tradycyjnie szczego6lny akcent ktadziony jest na
zycie rodzinne, warto$ci wazne dla danej osoby, jej dziatalno$¢ spoteczng lub charytatywna.
Z kolei ,,sw0j czlowiek” prezentuje si¢ wyborcom jako osoba blisko zwigzana z okreslonym
regionem lub $rodowiskiem (poprzez odwotanie si¢ do wspdlnoty do§wiadczen).

Kandydaci wybierajacy ten typ wizerunku przestawiali si¢ najczesciej jako: dziatacze
samorzadowi, wieloletni pedagodzy, dziatacze organizacji pozarzadowych, lekarze, dziatacze
spoteczni, osoby pracujace na rzecz ludzi niepelnosprawnych lub osoby zaangazowane w
dziatalno$¢ charytatywna (np. ,,generalny przedstawiciel UNESCO na Wielkopolske, tytut
lidera dzialalnoéci charytatywnej przyznany przez Swiatowa Fundacje Zdrowie, Rozum,
Serce; czlonek Rotary Club Poznan — Starowka, czlonek Stowarzyszenia Nasze Serce oraz
Stowarzyszenia Naukowego ,,Lepiej stysze¢” ).

Kolejng typowa dla polskich wyboréw kategoria kandydatéw byli ci, ktdrzy swoj
wizerunek opierali na podkreslaniu braku wcze$niejszych zwigzkow ze sfera polityczng (a
nawet publiczng). Prezentowali si¢ oni jako ,nowa twarz” lub ,niepolityk” 1 tym samym
alternatywa wobec dotychczasowej, partyjnej oferty personalnej. Tym, co odrdzniato te dwa
wizerunki bylo, to, iz ,,nowa twarz” mogta mie¢ wyraznie okreslong afiliacj¢ polityczng —
kandydat taki nie tylko akceptowal fakt, iz kojarzony bgdzie z danym ugrupowaniem, ale
nawet go podkreslat. Natomiast jednostki prezentujace si¢ jako niepolityk, nawet kandydujac
z list wyborczych komitetow tworzonych przez partie, wyraznie podkreslaly swojg
bezpartyjnos¢ (np. S. Jarecki, kandydujacy w Wielkopolsce z listy SLD/UP mowil o sobie:
,jestem bezpartyjnym kandydatem Stowarzyszenia Wielkopolska™). Takie dziatanie mogto

jednak dezorientowaé wyborcow 1 obniza¢ wiarygodnos$¢ kandydatow w ich oczach.
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Do kategorii tej nalezeli z jednej strony ludzie nauki, kultury i sztuki (np. dyrektor
miedzynarodowego festiwalu ,,Wratislava Cantas”, aktor, wyktadowca w Szkole Teatralnej w
Krakowie, dziennikarka, publicysta, rezyser, dyrektor ZS w Krotoszynie), z drugiej za$ liczna
grupa sportowcow (m.in. lekkoatleta, medalista olimpijski, kajakarka, czy tez trener
pitkarski).

Odrebng grupe stanowity osoby, ktére mitody wiek uczynily glownym elementem
swojego wizerunku. Do kategorii tej mozna by zaliczy¢ osoby, ktore przedstawiaty si¢ jako:
doktorantka Akademii Rolniczej w Poznaniu, student, studentka politologii UAM,
najmtodszy kandydat z listy SLD/UP w Polsce, uczestnik Obrad Parlamentu Mlodziezowego.
Mtody wiek kandydatow miat w tej kampanii szczegdlne znaczenie, ktore byto konsekwencja
stosowanej juz w 2003 r. retoryki referendalne: zachecajac do glosowania za przystapieniem
Polski do UE argumentowano, ze skorzystaja na tym kolejne pokolenia. Mlodzi kandydaci na
postéw do PE prezentowali si¢ wiec jako przedstawiciele tych, ktorzy moga najbardziej
skorzysta¢ na cztonkostwie oraz osoby posiadajace cechy i1 umiejetnosci potrzebne do
funkcjonowania w nowych warunkach (znajomos$¢ jezykow obcych, wyksztatcenie, brak
uprzedzen, do§wiadczenia w kontaktach z przedstawicielami innych krajow i kultur).

Warto przy tym zauwazy¢, iz kandydaci nie rzadko faczyli w swoich profilach
symbolicznych elementy réznych wizerunkow (zob. tab. 3). I tak np., wizerunek mtodego
cztowieka budowano w potaczeniu z etykietg partyjng, w efekcie czego powstawat wizerunek
- ,howej twarzy w polityce”. Styl ten odnalez¢ mozna przede wszystkim w audycjach UW:
»mlody i kompetentny, bedzie budowat przyszto$¢ Polski w UE”; ,,mlodzi, $wietni, nast¢pne
pokolenie”; ,,wspaniata ekipa mtodych parlamentarzystow w PE”; , §wietnie przygotowani”.
Podobny styl autoprezentacji wybierali mtodzi ludzie kandydujacy z list PO, PPP, PSL oraz
SLD/UP.

Tabela 3. Style autoprezentacyjne — laczenie wizerunkéw

Ekspert | Cztowiek doswiadczony | Spotecznik | Mtody cztowiek | Nowa twarz

Niepolityk X X X X X

Wyrazna etykieta partyjna X X X X X

Opracowanie wlasne

Inny styl autoprezentacyjny polegat na wykorzystaniu elementéw wizerunku ,,nowej
twarzy”, mtodego cztowieka badz spolecznika i potaczeniu go z wyraznie podkre§lanym
brakiem etykiety partyjnej. Postawe te swietnie ilustruje wypowiedz kandydata Narodowego
Komitetu Wyborczego Wyborcow: ,(...) ludzie, ktorzy nie chca naleze¢ do partii
politycznych, ale chca oddziatywaé na zycie publiczne, na sprawy kraju. Jestesmy tymi,
ktorzy oddaja si¢ do dyspozycji najwiekszej partii — partii ludzi bezpartyjnych”.
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Podobny styl prezentacji swoich kandydatéw wybrata Inicjatywa dla Polski. W audycjach
wyborczych podkreslano spoteczny charakter zawodow kandydatow (lekarz, nauczyciel), zas
do gléwnych zalet kandydatow, obok ,wyksztatcenia, madrosci, uczciwosci, spokoju,
wiedzy, prawosci, nowoczesnosci 1 skuteczno$ci”, fakt, iz ,.kandydaci IdP to nie politycy, to
ludzie, ktérzy dokonali duzo dobrego w zyciu publicznym”. Rowniez w audycjach PSL
znalez¢ mozna ten styl: ,(...) kobiety zaangazowane w swoja prace zawodowa,
zaangazowane spotecznie, chca pracowaé dobrze, pisa¢ dobre projekty na rzecz rodziny,
edukacji, na rzecz zdrowia”.

W kazdym z tych przypadkéw kandydaci prezentowali si¢ jako osoby do tej pory
udzielajace si¢ w sferach innych niz polityczna i w tych dziedzinach osiggajace sukcesy:
,.Lekkoatleta, medalista olimpijski — wspaniale reprezentowat Polske na wielu europejskich
biezniach”; ,,informatyk — uruchomit darmowe czytelnie internetowe”; ,,(...) nie potrzebuje
stownych deklaracji — stoja za nim rzeczywiste dokonania, 40 lat pracy zawodowej, cztowiek
sukcesu’; ,lekarz - dzieki niemu powstat nowoczesny blok operacyjny w Obornikach”. Co
wiecej, te osiggniecia mialy stanowi¢ gwarancj¢ przysztych skutecznych dziatan w PE:
»Mistrz §wiata 1 medalista olimpijski w brydzu — po mistrzowski zagra tez dla Polski w UE”;
»chce wygra¢ wybory do PE, tak jak chce wygra¢ kazdy mecz”; ,,Szef Biura Bezpieczenstwa
Narodowego — zabezpieczy los Wielkopolski 1 uczyni ze swego regionu serce Europy”; ,, (...)
przez lata reprezentowatam Polske na arenach sportowych Europy, z dumg przyjmowatam
medale olimpijskie (...), dzi§ cale swoje doswiadczenie, umiejetnosci bezinteresownie
poswigcam Polsce”.

Z powyzszej charakterystyki wynika, ze kandydaci prezentowani byli przede wszystkim
przez pryzmat kilku wybranych cech spoteczno — demograficznych, do ktorych zaliczy¢
mozna: wyksztatcenie, zawdd oraz uprzednie relacje (do§wiadczenia). Znacznie mniej uwagi
niz w innych typach wyboréw poswigcano takim cechom jak: status rodzinny, ple¢, a nawet
miejsce pochodzenia czy zamieszkania. Te ostatnie cechy eksponowane byly tylko w
przekazach rozpowszechnianych w programach regionalnych (w ktérych w ogodle wiecej
uwagi poswigcano kandydatom z poszczegodlnych okregéw wyborczych): ,,Krakowianin”;
,»Byly prezydent Miasta Krakowa”; ,,Wielkopolanin z dziada pradziada”, ,,Prezydent Miasta
Poznania w latach 1990 — 1998”; ,, (...) urodzony na Podlasiu, studiowatem w Londynie,
mieszkam w Brukseli 1 w Polsce, a kandyduje z Wielkopolski. To dla mnie wielki zaszczyt
kandydowa¢ z Wielkopolski - regionu, ktory ceni¢ za jego dynamicznos$¢, ekonomiczng i
polityczng niezalezno$¢ na przestrzeni pokolen”; ,,rodowita Wielkopolanka”; ,nazwisko tak

mocno zwigzane z Wielkopolska” [M. Stuligrosz]. Catkowicie marginalnie potraktowano

17



natomiast cechy osobowos$ciowe — elementy te znalazty si¢ tylko w kilku prezentacjach
kandydatow, przy czym zazwyczaj uzupehliatly wizerunek spotecznika, ,niepolityka” lub
,nowej twarzy”, znacznie rzadziej za§ pozostate style autoprezentacyjne. Wyjatek stanowity
audycje, w ktorych wizerunki eksperta, cztowieka do$§wiadczonego i lidera politycznego
modyfikowano dodajac informacje o ich zyciu prywatnym i rodzinnym oraz wprowadzajac
do przekazow faktograficznych elementy emocji.

Bardziej zlozony obraz swoich kandydatow przedstawiata Inicjatywa dla Polski: obok
wyrazOw uznania dla ich osiagni¢¢, dotychczasowej dziatalnosci, umiejgtnosci 1 wysokich
kwalifikacji. Np. lidera listy okrggowej w Wielkopolsce — Wojciecha Szczgsnego Kaczmarka
przedstawiano w nastepujacy sposob: ,,Prezydent Miasta Poznania w latach 1990 — 1998,
zatozyciel Zwigzku Miast Polskich, konsul generalny RP w Paryzu, czlowiek ogromne;j
wiedzy i doswiadczenia (...). MOwi czterema jezykami. Bedac konsulem przez 4 lata pomagat
rozwigzywac ktopoty Polakow we Francji i w Paryzu. (...) spokdj, rownowaga, kultura
osobista, dziatanie dla wspdlnego dobra”.

Z kolei PPP swojego lidera (D. T. Podrzyckiego) prezentowata jako ,,cztowieka czynu i
goragcego patriote”, ktory ,,swoim Zyciem nie raz udowodnit, ze potrafi skutecznie bronié
spraw polskich” (na potwierdzenie tych stow prezentowano materialy filmowe, na ktérych
przemawiat na spotkaniach, konwencjach 1 wiecach, szedt z ludZmi w thumie ulicami podczas
protestu lub pochylat si¢ zadumany i powazny nad grobami). Jednocze$nie ukazywano go
jako: ,prywatnie dobrego kolege i mito$nika zwierzat” oraz ,,przewodniczacego PPP —
ugrupowania prospotecznego” (w tle prezentowano materiaty filmowe, w ktérych rozmawia
z ludzmi, bawi si¢ z psem oraz opiekuje dzieckiem).

Natomiast w audycjach SLD/UP wszystkich kandydatow przedstawiano jako ludzi
,doskonale przygotowanych, ktorzy nie zatracili wrazliwos$ci spotecznej” (SLD/UP), za$
jedng z kandydatek jako: ,,(...) niezalezng ekonomistkg, wrazliwa na pigkno kultury”.
Zastosowano przy tym dodatkowy zabieg potaczenia slowa z obrazem (np. kandydat
przedstawiany jako profesor ekonomii szedt plazg i1 rzucat kamyk do morza; rzecznik
prasowy SLD siedzial na fawce przy fontannie, ekspert ONZ ds. wyzywienia 1 rolnictwa
rozmawiat z ludzmi, a szef Biura Bezpieczenstwa Narodowego szedt spokojnym krokiem
przez Stary Rynek w Poznaniu).

Jeszcze inng forme prezentacji kandydatow zawieraty audycje wyborcze przygotowane
przez Uni¢ WolnoSci. Jak juz wspomniano, partia ta koncentrowata si¢ na promocji swoich
kandydatow. W kazdej audycji prezentowano kilka par, ktére tworzyli politycy UW —

symbole tej partii, postacie znane ze swej publicznej dziatalno$ci (m.in. b. minister obrony, b.
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minister spraw zagranicznych, b. gtéwny negocjator Polski w procesie integracji z UE) oraz
dziatacze Mtodego Centrum, miodziezowej organizacji zwigzanej z UW. Konstrukcje te
uzupeltniato hasto wyborcze UW: ,,Przysztos¢ i doswiadczenie™.

Gléwng ideg bylo tutaj zestawienie dwoch generacji osob zaangazowanych w Zycie
publiczne, przy jednoczesnym podkresleniu zalet obu grup i wzajemnym docenieniu atutow.
Kandydaci Mtodego Centrum wskazywali na wiedzg 1 do$wiadczenie politykow UW:
»ldziemy do Europy z ludzmi, ktorzy wprowadzili Polsk¢ do NATO, do Unii Europejskiej,
prawdziwymi profesjonalistami, zwlaszcza w polityce zagranicznej i od nich chcemy si¢
uczy¢”. Z kolei liderzy UW promowali mtodych kandydatow mowiac o ich $wiezosci
spojrzenia oraz kompetencji 1 przygotowaniu do kontynuowania zabiegow o to, by ,,Polska
zajeta odpowiednie miejsce w tej Unii Europejskiej”. Uktad ten doskonale ilustrowaty takze
fragmenty audycji wyborczej, w ktdrych J. Onyszkiewicz mowit: ,,(...) bo trzeba stawia¢ na
przysztos¢”, za$ mtoda dziewczyna dopowiada, patrzac na niego: ,, i na do§wiadczenie” oraz
gdy B. Geremek deklarowat, iz: ,,Na listach UW sa ludzie r6znego wieku 1 takie spotkanie
(...) to troche jest znak, czym Polska ma by¢. Co nam si¢ udato, oni bedg kontynuowac. I
dlatego powiadam przyszio$¢ jest najwazniejsza”, za§ mlody czlowiek reagowal na to
stowami: ”Stawiamy na przyszto$¢ i doswiadczenie”. Wspdlpraca obu generacji 1 fakt, iz UW
przygotowuje swoich nastepcoOw zostalo w audycjach dodatkowo podkreslone elementem
graficznym: na poczatku i koncu kazdej audycji wyborczej na srodku planszy pojawialo si¢
logo UW, ktore nastgpnie przesuwato si¢ na bok, robigc miejsce na logo Mtodego Centrum.

Przemyslana konstrukcja, jasny przekaz i profesjonalnie przygotowany materiat filmowy
wskazuja na wysoki poziom profesjonalnosci audycji wyborczych UW. Tym bardziej
zaskakujacy jest fakt, iz kandydaci nie byli przedstawieni imieniem i nazwiskiem (jedynie
Jan Kutakowski wymienia nazwisko miodego cztowieka wystepujacego z nim w audycji).
Nie odwotywano si¢ takze bezposrednio do funkcji sprawowanych w przeszto$ci przez
kandydatéw — politykéw UW. Brak tak podstawowej informacji wskazywat na silne
przekonanie o wysokim stopniu znajomosci i rozpoznawalnosci kandydatow. Przekonanie to
mogto by¢ stuszne w odniesieniu do statego elektoratu UW i ludzi §ledzacych wydarzenia na
scenie politycznej, jednak wyborca niezorientowany w sferze politycznej, a takze wyborca
mtody, nie pami¢tajacy politykow UW z ich dziatalno$ci, mogl nie wiedzie¢, na kogo ma
odda¢ swoj glos. Tym bardziej nierozpoznawalni pozostawali przedstawiciele Mlodego
Centrum.

4. Podsumowanie
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Z przeprowadzonej analizy wynika, iz wigkszo$¢ komitetow wyborczych (w
szczegOlnosci partyjnych) podczas kampanii wyborczej do PE zamierzata realizowa¢ inne
cele, niz te ktorym miata ona w istocie stuzy¢. Biorac pod uwage proporcje prezentowania
partii/organizacji (jej lideréw, logo, haset) i kandydatéw na postéw do PE odnosi si¢
wrazenie, ze ci drudzy byli znacznie mniej istotni. W audycjach wielu podmiotéw
wyborczych prezentowano ich w sposob nie tylko lakoniczny, ale 1 bardzo schematyczny, nie
pozwalajgc tym samym na zaistnienie w §wiadomosci odbiorcéw. Jedyna cechg wyrdzniajaca
danego kandydata sposrdd rzeszy innych byta wyrazna zazwyczaj etykieta polityczna lub
partyjna. Z kolei w obregbie poszczegdlnych list wyborczych kandydaci roznili si¢ miedzy
sobg bardzo nieznacznie (akcent nie zostal potozony na ich réznicowanie, ale na
prezentowanie jako przedstawicieli tej samej ,,druzyny”).

Co wigcej, te same wizerunki byly wykorzystywane byly przez kandydatow niemal

wszystkich komitetoéw wyborczych.

Tab. 4. Wizerunki kandydatow na postow do PE — analiza ilo§ciowa

KOMITET STYLE AUTOPREZENTACYINE LICZBA

WYBORCZY WYSTAPIEN*
SLD/UP Ekspert
Doswiadczony cztowiek (dziatacz)
Lider polityczny
Niepolityk
Mtody cztowiek
Spotecznik
KPEiR/PLD Niepolityk
PiS Lider polityczny
UPR Nie — polityk
PPP Lider polityczny
Mtody cztowiek
Niepolityk
LPR Lider polityczny
NKWW Niepolityk
Ekspert
Spotecznik
Mtody cztowiek
Czlowiek doswiadczony
Samoobrona Ekspert
Czlowiek doswiadczony
OKO Niepolityk
spotecznik
PO Doswiadczony czlowiek
Mtody cztowiek
Spotecznik
Lider polityczny/cztowiek
doswiadczony
IdP Niepolityk
Ekspert
Spotecznik
Doswiadczony czlowiek
PSL Niepolityk
Lider polityczny

N == = NN == = W N 3

—_— e = = == = =

BN = = — =
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Dos$wiadczony cztowiek

Spotecznik

Ekspert

Mtody czlowiek

Uuw Lider polityczny

Mtody cztowiek

KROB Niepolityk/ spotecznik

Lider polityczny

SdPL Ekspert

Niepolityk

spolecznik
Opracowane wlasne; Wyjasnienie oznaczen: * - liczba kandydatéw prezentujgca dany wizerunek

(lacznie w 2 audycjach wyborczych danego komitetu wyborczego).

— N Q= Q[ Q= == O

Analiza liczbowego zestawienie stylow autoprezentacyjnych pozwala na sformutowanie
kilku dodatkowych wnioskéw. A mianowicie, wyr6zni¢ mozna partyjne komitety wyborcze,
ktore przed wszystkim podkreslaty posiadanie na swoich listach ludzi spoza §wiata polityki
(SdPL, IdP, PO i1 Samoobrona) oraz takie, ktore do wyboréw zglosity przede wszystkim
politykéw oraz dzialaczy samorzadowych o okreslonej orientacji politycznej (tzw.
,doswiadczonych ludzi”). Do tej drugiej grupy zaliczy¢é mozna: PiS, UPR, SLD/UP oraz
PSL. Niezwykle popularni, bez wzgledu na typ komitetu wyborczego, byli tzw. eksperci.
Ponadto, wiele komitetow mialo na swoich listach ludzi mtodych i zaangazowanych
spolecznie ( ,,spolecznikow”). Tylko kilka partii (UW, PiS, PPP i LPR) zdecydowato si¢
natomiast na zgloszenie do wyboréw kluczowych dla zycia partii osoéb (liderow
politycznych).

Odnies¢ mozna wrazenie, ze prezentacja gltownie kandydatow ,niepolitycznych”,
wywodzacych si¢ z roznych $rodowisk stuzy¢ miata jako dowodd na posiadanie poparcia
danej partii w wielu grupach spotecznych, w tym wsrdd osob najbardziej wyksztatconych,
ekspertow 1 specjalistow oraz wsrdd ludzi mlodych. Site zaplecza spolecznego miat tez
potwierdza¢ fakt, iz dany komitet wyborczy =zarejestrowal pelne listy wyborcze we
wszystkich okrggach wyborczych.

Podsumowujac, stwierdzi¢ nalezy, iz cele i interesy partii oraz ich lideréw (§wiadomych
przysztych wyboréw parlamentarnych i prezydenckich w Polsce) zdominowaly przekazy
rozpowszechniane w audycjach wyborczych, przez co kampania stracita swoj personalny
charakter, a wérdd podmiotow przewazato nastawienie rywalizacyjne, nie za§ konsolidacyjne.
Pierwsze polskie wybory reprezentantow do Parlamentu Europejskiego zostaly wiec przez
wiekszo$§¢ podmiotéw politycznych potraktowane jako drugorzedne, co miato swoje
konsekwencje spoleczno — polityczne (stanowito zapewne jeden 2z czynnikéw
przyczyniajacych si¢ do stabego zainteresowania tymi wyborami i niskiej frekwencji w dniu

glosowania).
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Lista komitetow wyborczych, ktérych audycje wyborcze podlegaly analizie:
KW Platforma Obywatelska
KW Polska Partia Pracy
KW Samoobrona Rzeczpospolitej Polskiej
Koalicyjny KW Sojusz Lewicy Demokratycznej — Unia Pracy
KW Unii Polityki Realnej
Narodowy Komitet Wyborczy Wyborcow
KW Inicjatywa dla Polski
Komitet Wyborczy Wyborcéw Socjaldemokracji Polskiej
KW Prawo i Sprawiedliwos¢
KW Liga Polskich Rodzin

. Komitet Wyborczy Wyborcow — Ogolnopolski Komitet Obywatelski ,,OKO”
. KW Unii Wolnosci
. KW Polskiego Stronnictwa Ludowego
. Koalicyjny Komitet Wyborczy Krajowej Partii Emerytow i Rencistow - Partia Ludowo -

Demokratyczna

. Komitet Wyborczy Wyborcow Konfederacja Ruch Obrony Bezrobotnych
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