AIHENAUM

vol. 27/2011 ISSN 1505-2192

Dorota Piontek

KAMPANIA W ZASTEPSTWIE. PREZYDENCKA
KAMPANIA WYBORCZA W POLSCE W 2010 ROKU

WSTEP

PRZEDMIOTEM NINIEJSZEGO ARTYKURU nie jest opis przebiegu prezydenckiej
kampanii wyborczej z 2010 r., ani analiza dzialan poszczegdlnych komitetow
wyborczych. Celem jest wskazanie na cechy, ktdre zasadniczo réznily ja od kam-
panii wezesniejszych. Czynnikami determinujgcymi przebieg omawianej kampanii
byly przede wszystkim dwa wydarzenia: katastrofa rzadowego samolotu TU-154
z Prezydentem RP Lechem Kaczynskim na czele polskiej delegacji udajacej si¢ na
obchody 70. rocznicy zbrodni katynskiej oraz powodz, ktéra w maju 2010 r., a wiec
w czasie trwajacej kampanii, nawiedzita potudniowo-wschodnig Polske.

Delegacja, ktora udawala si¢ do Smolenska na uczczenie 70. rocznicy zbrodni
katynskiej, zorganizowana byla ad hoc, w atmosferze silnego konfliktu miedzy
kancelariami prezydenta i premiera. Na pokfadzie samolotu znajdowato si¢ 96 oséb
(facznie z zalogg i cztonkami ochrony prezydenckiej), wsrod ktorych byli przed-
stawiciele Kancelarii Prezydenta RP oraz prominentni cztonkowie wszystkich
stronnictw politycznych: wicemarszalkowie Sejmu - Krzysztof Putra (PiS), Jerzy
Szmajdzinski (SLD), wicemarszalek Senatu Krystyna Bochenek (PO), postowie
i senatorowie, znani i popularni; takze przedstawiciele waznych instytucji panstwo-
wych i dowddcy wszystkich sit zbrojnych. Zaraz po katastrofie rozpoczelo sie
$ledztwo, ktdére zgodnie ze standardami miedzynarodowymi prowadzone bylo
przez wladze kraju, na terytorium ktérego do niej doszlo. W tym przypadku byly
to organy Federacji Rosyjskiej, co nie pozostawato bez znaczenia dla oceny pro-
wadzonego postepowania przez gtéwne sily polityczne w Polsce.

Polska kampania prezydencka 2010 r. byta pod niemal wszystkimi wzgledami
wyjatkowa i to nie tylko w skali krajowej. Katastrofa smolenska, w ktorej zginat



Kampania w zastegpstwie. Prezydencka kampania wyborcza w Polsce w 2010 roku 25

prezydent i prominentni przedstawiciele wszystkich sit politycznych w Polsce oraz
przedstawiciele najwyzszych wladz wojskowych i najwazniejszych instytucji pan-
stwowych, miata wplyw na porzadek konstytucyjny i strategie wszystkich podmio-
tow biorgcych udzial w kampanii. Pelnigcy obowiazki prezydenta Marszalek Sejmu
byt réwnoczesnie najbardziej liczacym sie kandydatem na urzad, dwdch zgloszo-
nych oficjalnie (cho¢ nieformalnie) kandydatow poniosto §mier¢ w katastrofie.
Dziennikarze w zdumiewajacy sposéb poddali si¢ osobistym emocjom i (nieza-
mierzenie jak mozna przypuszcza¢) narzucili ton debaty politycznej, ktérego stali
sie zaktadnikami w czasie kampanii. Kazda kampania rzadzi si¢ podobnymi pra-
wami, ktdre jednak w zaistnialej sytuacji ulegly zawieszeniu. Miejsce rywalizacji
na poglady, programy, oceny politycznych rywali zajeta pelna wstrzemiezliwosci
kampania na wizerunki, definiowane w kontekscie zaistnialej tragedii. Implemen-
tacja wezesniej przygotowywanych strategii sztabéw wyborczych okazata sie nie-
mozliwa. Dotkneto to w szczegdlnosci trzy sztaby: Platformy Obywatelskiej, Prawa
i Sprawiedliwosci oraz Sojuszu Lewicy Demokratycznej. PO stracita przewage
wypracowang w wyniku wewnetrznych prawyboréw, PiS i SLD musiaty wysuna¢
nowych kandydatéw, i cho¢ w naturalny sposdb stali si¢ nimi liderzy tych ugrupo-
wan, to jednak - szczegdlnie w przypadku Jarostawa Kaczynskiego kandydatura
tworzyla zupelnie nowy kontekst wyboréw?. Ogloszenie terminu wyboréw, wymu-
szone konstytucyjnie, odbyto si¢ co prawda po zakonczeniu zatoby narodowej, ale
w czasie nadal trwajacej traumy. Rozpoczecie regularnej kampanii wydawalo sie
jednak wszystkim uczestnikom procesu politycznego: politykom, mediom i wybor-
com, niemozliwe i niestosowne. Wszelkie dotychczasowe przewidywania, speku-
lacje dotyczace wynikdw wyboréw staly sie nieaktualne.

KAMPANIA WYBORCZA

W bogatej literaturze dotyczacej prowadzenia kampanii wyborczych, tak anglo-
jezycznej, jak polskiej, powszechnie przyjmuje si¢ istnienie statej sekwencji dziatan?.
Kampania powinna rozpocza¢ si¢ od przedstawienia kandydata, przedstawienia
jego programu wyborczego, ewentualnej kampanii negatywnej oraz podsumowa-

1 Wystrzegajac sie ostentacyjnego nawigzywania do tragedii smolenskiej, zdotano jg wpisaé
w strukture racjonalnego uzasadnienia prezydenckiej kandydatury prezesa PiS-u”, pisat T. Stawek,
Wybory prywatno-publiczne, ,Tygodnik Powszechny”, 22.06.2010.

2 Zob.: E. Bates, S. Diamond, The Spot. The Rise of Political Advertising on Television, Boston
1992.
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nia przedstawiajacego kandydata w sposdb eksponujacy te jego cechy, ktore
sa szczegllnie pozadane przez wyborcow i odpowiadaja ich aspiracjom.

Jednak szczegolowe okreslenie celow dziatan promocyjnych uzaleznione jest,
mowiac jezykiem marketingu politycznego, od fazy cyklu zycia politycznego
kandydatéow. Za Marzeng Cichosz i Dariuszem Szczypinskim® przyjmujemy, ze
produkt polityczny - polityk, partia polityczna — przechodzi¢ moze przez pigc faz
rozwojowych: narodzin, wzlotu, rozwoju, stabilizacji i schytku®.

W wyborach prezydenckich 2010 r. obydwaj gléwni kandydaci znajdowali si¢
w fazie stabilizacji, cho¢ wystepowaly miedzy nimi istotne réznice. Bronistaw
Komorowski, mimo ze obecny na eksponowanych stanowiskach w polskiej polityce,

% Miedzy cytowanymi autorami nie ma jednoznacznej zgody terminologicznej, co do opisu faz
rozwoju cyklu politycznego: D. Skrzypinski méwi o narodzinach, wzlocie, rozwoju, stabilizacji
i schytku, M. Cichosz za$ o narodzinach (instalacji na rynku), wzroscie, stabilizacji (dojrzatosci),
schytku i ,,$mierci’, traktujac wzlot i rozwdj jako generalnie te samg faze. Zob.: M. Cichosz, Metody
analizy i diagnostyki rynku politycznego, [w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A. Jabtonski,
L. Sobkowiak, Wroctaw 2009, s. 113-114; D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:] Marketing
polityczny w teorii..., op.cit., s. 146.

* Faza narodzin to moment, kiedy wokot charyzmatycznego przywédcy gromadza sie zwolennicy.
Moga by¢ sympatykami lidera badz gloszonego przez niego hasta programowego. W fazie tej pod-
stawowym celem marketingowym jest wejécie na rynek polityczny, tym trudniejsze im wigksze
sg bariery wejscia (instytucjonalne, prawne, finansowe, kulturowe, czy inne). Gtéwnym celem
marketingowym drugiej fazy cyklu Zycia politycznego jest zyskanie statego elektoratu, ktorego
wielko$¢ przekracza prég wyborczy. W fazie tej inicjatywa polityczna stabilizuje sie, powstaja struk-
tury organizacyjne i nastepuje integracja roznych grup politycznych wspierajacych lidera. Inicjatywa
polityczna ulega instytucjonalizacji (rejestrowana jest partia polityczna, polityk deklaruje swoje za-
interesowanie udzialem w wyborach), jest obecna w mediach i, w konsekwencji, w sondazach. W fazie
rozwoju najwazniejszym wyzwaniem dla istniejacego juz podmiotu politycznego jest utrzymanie
wewnetrznej jednosci. W pierwszej fazie wokot charyzmatycznego lidera skupiaja sie ludzie, ktérych
jedynym punktem stycznym moze by¢ sam lider badz hasto, ktére glosi, a ktére staje si¢ no$nikiem
symbolicznej identyfikacji. Faza trzecia wymaga opracowania stanowiska polityka/partii w wielu
réznych sprawach, a to moze ujawnic réznice pomiedzy srodowiskami. W fazie stabilizacji cele
marketingowe sg dwa. Pierwszy z nich to utrzymanie dotychczasowego udziatlu w rynku, ktory
gwarantuje regularng wybieralno$¢ i finansowanie dziatalnosci podmiotu politycznego. Drugim
celem jest poszerzenie udzialu w rynku. Chodzi raczej o wartosci kilkuprocentowe, wynikajace
z ciaglych przesunie¢ poparcia wéréd wyborcow. W fazie stabilizacji partia/polityk posiada wypra-
cowang strategie i wizje swojej przyszloéci, oraz przygotowang taktyke osiagania celéw. W fazie
schylkowej podmiot polityczny traci swoja konkurencyjnoé¢, w efekcie czego moze zostac na trwale
wyeliminowany z rynku politycznego. Faza schytku rozpoczyna sie zwykle po przegranych wyborach
lub po porazce istotnych dla podmiotu projektéw politycznych (brak poparcia spotecznego dla waznej
inicjatywy, porazka w kampanii politycznej innej niz wyborcza). Mozliwe tu sa dwa cele marketin-
gowe. Pierwszy, to utrzymanie si¢, mimo porazki, na rynku politycznym. Drugi to wprowadzenie
nowej oferty politycznej, ktéra bazuje na zasobach inicjatywy schodzacej z rynku.
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nie byl postrzegany jako polityk pierwszoplanowy, cho¢ obdarzony byl bardzo
wysokim zaufaniem spotecznym. Pelnienie obowigzkéw prezydenta nie zmienifo
tego stanu rzeczy. Jarostaw Kaczynski zas cieszyl sie¢ reputacjg jednego z najwaz-
niejszych politykow, ale do momentu katastrofy przodowal we wszystkich rankin-
gach politykéw wzbudzajacych najwieksza nieufnos¢®. Obydwaj politycy mieli
jasno wytyczony cel kampanii - wygranie wyboréw. Do 10 kwietnia 2010 r. sztab
kandydata PO mogt jeszcze uwzgledniaé w strategii wariant wygranej w pierwszej
turze, ale dos¢ szybko stalo sie jasne, ze cel ten nie bedzie realny. Celem kampanii
Grzegorza Napieralskiego byto wzmocnienie pozycji SLD przed jesiennymi wybo-
rami samorzadowymi i przysztorocznymi parlamentarnymi oraz wzmocnienie
osobistej pozycji przewodniczacego jako lidera polskiej lewicy; podobnie mozna
zdefiniowa¢ cel Waldemara Pawlaka: przyszle wybory samorzadowe i parlamen-
tarne oraz wzmocnienie pozycji PSL w koalicji. Trudno zdefiniowa¢ rzeczywisty
cel Andrzeja Olechowskiego, ktéry mimo deklarowanej wiary w mozliwos¢ wejscia
do drugiej tury, szans na realizacje tego dazenia nie mial®. Pozostali kandydaci:
Janusz Korwin-Mikke, Marek Jurek, Andrzej Lepper, Kornel Morawiecki, Bogustaw
Zietek, od samego poczatku kampanii mieli notowania w granicach bledu staty-
stycznego.

Zatem dwaj gtéwni konkurenci, jako politycy znani, nacisk powinni ktas¢ na
prezentacje programow oraz takie przedstawienie siebie, aby mozliwie najlepiej
odpowiada¢ ambicjom i oczekiwaniom elektoratu. Jednak, jak wspomniano wcze-
$niej, kampania 2010 r. nie byla w zZadnej mierze typowa. Pierwsze starcie miato
miejsce w momencie rejestracji kandydatow i pokazato wyraznie poziom mobili-
zacji sztabow i potencjalnych wyborcow. Byl to réwnoczesnie sygnal, ze elektorat
znajduje sie w szczegdlnym stanie, a preferencje deklarowane przed 10 kwietnia
mogga ulec radykalnej zmianie”.

®> Wedlug CBOS, w marcu 2010 r. Bronistaw Komorowski po raz pierwszy w swojej karierze zostat
politykiem, ktéremu zaufalo najwiecej Polakéw — 57%. W tym samym okresie Jarostawowi Kaczynskiemu
ufalo 29%, nie ufato zas 51% respondentdw. Lech Kaczynski uzyskat odpowiednio 40% i 44%. 10% re-
spondentéw nie znalo Bronistawa Komorowskiego, Jarostawa Kaczynskiego tylko 1%. Zob.: CBOS,
Zmiany w rankingu zaufania do politykéw, Komunikat z badan BS/43/2010, Warszawa, marzec 2010.

® W marcu 2010 r. jedynie 5% respondentéw deklarowato poparcie dla kandydatury Andrzeja
Olechowskiego. Zob.: CBOS, Wybory prezydenckie 2010 - preferencje Polakéw przed prawyborami
w PO, Komunikat z badan BS/34/2010, Warszawa, marzec 2010. W czerwcu 2010 r. poparcie to spadlo
do 2%. Zob.: CBOS, Preferencje w wyborach prezydenckich, Komunikat z badan BS/83/2010, Warsza-
wa, czerwiec 2010.

7 Sztab J. Kaczyniskiego ztozyl 1650 tys. podpiséw popierajacego jego kandydature, sztab B. Ko-
morowskiego zgromadzil 769 tys. gloséw poparcia. Nie bez wplywu na sukces sztabu J. Kaczynskiego
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DETERMINANTY KAMPANII WYBORCZEJ

W sPOLCZESNE KAMPANIE WYBORCZE determinowane sa kilkoma istotnymi
zjawiskami, ktére pojawily si¢ w stabilnych demokracjach w latach 80. i 90. XX w.
Naleza do nich: przejmowanie przez komunikowanie polityczne standardéw
kultury popularnej, wykorzystywanie w kampaniach tzw. mediéw miekkich oraz
nacisk na wizerunek, ktéry prowadzi do personalizacji i prywatyzacji polityki.
Zjawiska te wywolane byly rosnacym znaczeniem dynamicznie rozwijajacych sig
mediéw masowych i silng miedzy nimi konkurencjg. Koniecznos¢ komercyjnego
sukcesu zmieniata stosunek mediéw do polityki i politykéw, ktérzy z kolei musieli
akceptowac¢ nowe reguly relacji z mediami. Wymogi rynku powoduja, ze wszystkie
rodzaje i gatunki oferty mediéw podlegaja ocenie efektywnosci rozumianej mer-
kantylnie. Pojawienie si¢ infotainmentu doprowadzilo w konsekwencji do zmiany
kryteriéw doboru newséw w gatunkach zwigzanych z informacja polityczna, cho¢
pierwotnie oznaczalo ono uatrakcyjnienie sposobu przekazu waznych informacji.
Zainteresowanie wyborcodw personalnym i prywatnym aspektem polityki jest
zardwno przyczynag, jak i konsekwencjg wspomnianych zjawisk. Odpowiadajac na
potrzeby odbiorcow media dostosowuja swoje strategie relacjonowania polityki,
podobnie jak politycy sposob prezentowania swoich, nie tylko politycznych, cech
i kompetencji. W rezultacie utrwala si¢ wzorzec komunikowania politycznego
opartego o schematy i standardy kultury popularne;j.

Poza wspomnianymi zjawiskami systemowymi, prezydencka kampania 2010
roku zdeterminowana byta dwoma czynnikami zewnetrznymi, o ktérych wspo-
mniano wczesniej. Katastrofa, a szczegdlnie sposdb jej relacjonowania przez niemal
wszystkie polskie media, zmienila dotychczasowe oceny politykow, przede wszyst-
kim zmarlego prezydenta. Zadna redakcja nie byla przygotowana na to wydarzenie,
ktére natychmiast stalo si¢ wydarzeniem medialnym w rozumieniu nadanym mu
przez Daniela Dayana i Elihu Katza®. Efektem byt szczegdlny, i co warto podkresli¢,

bylo zapewne obdarowywanie obywateli skladajacych podpis zdjeciami zmarlej pary prezydenckiej,
utrzymanymi w kirze i naklejkami z profilem Lecha Kaczynskiego i podpisem ,,Mdj Prezydent”. Liczby
gloséw zgromadzonych przez sztaby za: wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80708, 7851073, Wy-
bory_2010__Dziesieciu_kandydatom_na_prezydenta_udalo.html, odczyt z dn. 30.05.2010.

8 Charakterystyka wydarzenia medialnego zob.: D. Dayan, E. Katz, Wydarzenie medialne. Historia
dziejgca sig na Zywo, Warszawa 2005. Wedtug typologii autordw, katastrofe samolotu mozna okregli¢
jako konkwiste, za$§ ceremonie pogrzebowa pary prezydenckiej jako koronacj¢. Konkwista to wyda-
rzenie, ktore zmienia reguty, zrywa ciagloé¢, w ktérym dziennikarz staje si¢ bardem, piewcg bohatera;
widzowie dajg $wiadectwo, sa porazeni, obdarzajg bohatera charyzma, nie watpia w jego wielko$¢
i znaczenie tego, co si¢ stalo. Koronacja za$ uciele$nia reguly, symbolizuje cigglos¢, od mediow wy-
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w zasadzie jednakowy w niemal wszystkich mediach, sposéb relacjonowania same;j
katastrofy oraz wydarzen z tygodnia Zaloby narodowej, zwienczonych pogrzebem
pary prezydenckiej na Wawelu. Wydaje sie, Ze dziennikarze zajmujacy si¢ polityka
bardzo osobiscie przezyli te tragedi¢, co mozna zrozumie¢ z racji ich codziennych
kontaktow z wieloma ofiarami katastrofy. Jednak publicznie okazywane emocje®,
szczegoOlnie w pierwszych dniach po wydarzeniu, narzucily sposéb narracji w catej
kampanii wyborczej.

Kazda kleska zywiotowa, a taka jest powddz, wydarzenie medialne gtéwnie dla
medidw informacyjnych, jest testem dla rzadzacych. Frustracja i lek ludzi bezpo-
$rednio poszkodowanych skupiaja si¢ na rzadzacych, ktérzy zwykle oskarzani
sg o nieudolnos$¢, zaniedbania, zbyt malg empatie. Stwarzalo to sytuacje korzystna
dla kandydatow niereprezentujacych obozu rzadzacego, byto natomiast nad wyraz
niekorzystne dla Bronistawa Komorowskiego, ktory wazy¢ musial kazde stowo™.

Obydwa te wydarzenia nie staly si¢ jednak bezposrednimi tematami kampanii,
gdyz badania wykonane na zlecenia sztabow wyborczych jednoznacznie wykazaty,
ze nie spotka si¢ to z aprobata wyborcow.

Konsekwencjg katastrofy smolenskiej, ktéra miata ogromny wplyw na przebieg
kampanii, byla radykalna rozbiezno$¢ w prezentowaniu przez media Lecha
Kaczynskiego przed katastrofa i po niej. Zgodnie z sentencja de mortuis nihil nisi
bene, opozycyjni wobec zmarlego prezydenta kandydaci na urzad prezydenta
wstrzymywali sie z oceng minionej kadencji, co byto w fundamentalnej sprzecz-
nosci z kanonami prowadzenia kazdej kampanii.

Tuz po katastrofie media jednomyslnie pokazywaly zdjecia pary prezydenckiej,
okazujgcej sobie przywiazanie i czuto$¢. Reprodukowano fotografie, ktore wezesniej
pojawialy sie w prasie kobiecej®, i ktore przedstawialy pare prezydencka jako udane

maga czci, kaplanskiego namaszczenia. Laczy wladze i obywateli, taczy w solidarnym przezywaniu
wszystkich ludzi.

9 Symbolem tych emocji stato si¢ zachowanie Moniki Olejnik, dziennikarki postrzeganej jako
osobowos¢ silna i niepodatna na wzruszenia, ktora w kolejne dni po katastrofie, prowadzac Kropke
nad i nie mogta powstrzymac lez i zapanowa¢ nad emocjami.

10" Powszechnie przywotywano wypowiedz Wtodzimierza Cimoszewicza z 8 lipca 1997 r., ktory
podczas powodzi w 1997 r. pelnigc urzad premiera stwierdzil, Ze ,,to jest kolejny przypadek, kiedy
potwierdza sig, ze trzeba by¢ przezornym i trzeba sie ubezpieczaé, a ta prawda jest ciagle mato po-
wszechna”. Wypowied? ta oceniona zostata jako przyktad arogancji wtadzy i symbolizowata przyczyny
porazki wyborczej SLD w kampanii parlamentarnej 1997 r.

1 Chodby ze stynnej sesji zdjeciowej dla ,Gali” ze stycznia 2010 r., gdzie para prezydencka foto-
grafowana byla w stylizowanych strojach i wnetrzach, oddajacych nastréj karnawatu w nieco teleno-
welowej konwencji. Dziennikarka zapowiadajac materiat pisata: ,Nowy Rok skfania do refleksji
i zwierzen. Ten wywiad jest wlasnie taki, osobisty, prawdziwy i szczery. Nie o polityce, ale o zyciu.
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malzenstwo. Obywatele z dnia na dzien zobaczyli inng osobe: ciepla, usmiechnieta,
czuly, nie za$ obrazonego polityka, ktory czesto nie umiat odnalez¢ si¢ w réznych
sytuacjach, i ktérego dziatalnos$¢ polityczna oceniana byta bardzo krytycznie®2.
U wigkszosci odbiorcéw pojawilo si¢ natychmiast dos¢ naturalne pytanie: ktory
z tych obrazoéw jest prawdziwy, bowiem byty one tak odmienne, ze w powszechnym
odczuciu musialy sie wykluczaé. W rzeczywistosci jednak, jak méwi S. Hall, obrazy
czesto wykorzystywane sg w sposob, ktory pokazuje nie istote historii, ale jej pery-
feryjne, symboliczne aspekty’®. Oba zatem medialne obrazy prezydenta Kaczyn-
skiego oddawaly jakas prawde, tyle tylko ze peryferyjna, niesprzeczna na poziomie
denotacji, natomiast nie do pogodzenia na poziomie konotacji. Konotacja prywatna,
dzieki ktorej mozliwe stalo si¢ budowanie wspdlnoty, wychodzenie z traumy, prze-
zywanie zaloby, a przede wszystkim wzrost empatii dla tych, ktorzy poniesli straty,
okazala si¢ bardziej nosna i zbudowala kontekst kampanii. Podwazyla réwniez
wiarygodno$¢ tworzacych ja medidw, oskarzanych o zbytnig i zapewne celowa
jednostronnos¢ przedstawiania polityki i politykéw. Zachowanie mediéw bezpo-
$rednio po katastrofie w odbiorze bardziej refleksyjnych widzow i czytelnikéw
(stacje radiowe w tej sytuacji zachowaly sie bardziej powsciagliwie niz prasa i tele-
wizja, a takze portale internetowe duzych nadawcéw) oznaczaty wiec utrate wiary-
godnosci, w umystach za§ malo zorientowanych i stabiej wyksztalconych wyborcow
spowodowaly zamieszanie, ktore okresli¢ mozna jako dysonans poznawczy.
Powddz nie stala si¢ tematem bezposrednio wykorzystanym w kampanii, gdyz
sztaby najpowazniejszych kandydatow wyczuly, Ze nadmierne jej eksponowanie
na tle rzeczywistego nieszczescia ludzi tracacych dobytki nie bedzie korzystne.

Atmosfera byta tak niezwykla, ze w koficu prezydent porwal zong¢ do tafica. Trudno uwierzy¢? Mamy
dowdd. Sa zdjecial” Zob.: A. Kapuniska, Maria i Lech Kaczyniscy. Szaletistwa? Protokét zabrania!,
»Gala” 2010, nr 1. Sesja ta w chwili opublikowania wzbudzita raczej zloéliwe komentarze i powszech-
nie uznana zostala za poczatek zmiany wizerunku Lecha Kaczynskiego na potrzeby zblizajacej sie
kampanii wyborczej. Warto réwniez przypomnie(, ze praktycznie wszystkie tytuly prasowe z rodzaju
people (,Gala’, ,Vival”, ,Party”, ,Show”) mialy swoje wydania specjalne, eksponujac na okladkach
zdjecia pary prezydenckiej, a wewnatrz numerdéw opowiadajac historig ich znajomosci i wspdlnego
zycia.

12 Badania preferencji wyborczych wykonane tuz przed katastrofa wskazywaly na 17-20% po-
parcie dla Lecha Kaczynskiego (w zaleznosci od tego, z ktérym kandydatem PO mialby konkurowac).
Wybory prezydenckie 2010 — preferencje Polakéw przed prawyborami w PO. Komunikat CBOS
BS/34/2010. Wedtug Homo Homini, na L. Kaczynskiego chciato odda¢ glos 19% badanych. Zrédto:
homohomini.com.pl/news/87/55/Politikon-IV-10---badanie-preferencji-wyborczych/d,Aktualnosci/,
odczyt z dn. 23.05.2010.

13 Por.: B. Zelizer, About to Die. How News Images Move the Pubic, London 2010, s. 5.
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Ponadto wcze$niej juz przyjeto podstawowe zalozenia strategii, ze kampania
powinna by¢ pozytywna.

KAMPANIA 2010

Gdyby chcie¢ wymieni¢ najbardziej istotne elementy kampanii z 2010 r., ktore
wyrdzniajg ja sposrod poprzednich, to lista taka wygladataby nastepujaco. Po
pierwsze, byla to kampania w zastepstwie. Po drugie, jak nigdy wcze$niej w takim
stopniu, skoncentrowana byla na emocjach. Trzecig cechg ja wyrdzniajaca to
deklarowany przez wszystkie liczace si¢ strony niekonfrontacyjny charakter
kampanii. Kolejny element to szczegdlnie silny nacisk na metody kampanii bez-
posredniej. Wreszcie wymieni¢ nalezy bezprecedensowe zaangazowanie w kam-
pani¢ mediéw publicznych (szczegélnie telewizji) oraz Kos$ciola katolickiego.
Wszystkie te elementy byly ze sobg powiazane i wynikaly z przestanek wczesniej
omoéwionych.

W typologiach reklamy politycznej, obecnych w literaturze anglosaskiej',
wymienia sie reklame w zastepstwie. Oznacza to, ze inny podmiot niz komitet
wyborczy kandydata sponsoruje przygotowanie i emisj¢ reklamy popierajacej
danego kandydata lub krytykujacej jego przeciwnika. Przez analogi¢ mozna uznac,
ze cala kampania dwoch najsilniejszych kandydatow eksponowata ich sztabowcow,
nie za$ samych konkurentéw. Twarzami kampanii Jarostawa Kaczynskiego zostali
szefowa jego sztabu, Joanna Kluzik-Rostkowska oraz rzecznik prasowy kampanii,
Pawel Poncyliusz. Warto doda¢, Ze reprezentujg oni tzw. liberalny nurt PiS, tzn.
mniej konfrontacyjny w retoryce i otwarty na kontakty z mediami, ktére uchodzily
za niezyczliwe samemu kandydatowi. Medialne wystgpienia prezesa PiS byly
sporadyczne i $cisle kontrolowane. Przyjeto strategie spokoju i opanowania, ktéra
okazala si¢ skuteczna w polaczeniu z ogromnym wspodtczuciem dla osobistej tra-
gedii J. Kaczynskiego. W oficjalnych wystapieniach kandydata najbardziej kon-
frontacyjny byl watek prywatyzacji szpitali, przeciw ktéoremu wystepowal, w prze-
ciwienstwie, jak utrzymywano, do stanowiska w tej kwestii Bronistawa
Komorowskiego®. Pokazano odmieniony, co wydawalo si¢ prawdopodobne zwa-

14 Zob.: B. McNair, Wprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznani 1998.

15 Spér zakoriczyt sie wniesieniem w trybie wyborczym przez pelnomocnika sztabu B. Komorow-
skiego pozwu przeciwko J. Kaczynskiemu. Sad Okregowy uznal, ze J. Kaczynski musi sprostowac swoje
stowa, iz B. Komorowski jest za prywatyzacja stuzby zdrowia. Wyrok ten uchylit Sad Apelacyjny
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zywszy na okolicznosci, obraz prezesa jako czlowieka koncyliacyjnego, apelujacego
o zakonczenie wojny polsko-polskiej'® i wspdlne dziatanie wszystkich sif politycz-
nych w niwelowaniu skutkéw powodzi’, a takze wyraznie, szczegdlnie przed drugg
turg, pozytywnie oceniajacego bytych wrogdw politycznych?®. Zdecydowano sie¢
réwniez na sesj¢ zdjeciowa i wywiad dla ,Gali”, w ktérym J. Kaczynski bardzo
powsciagliwie mowil o swoich emocjach, relacjach z bratem i pokazal si¢ na zdje-
ciach z dzie¢mi swoich wspoélpracownikéw?®. Oczywistym celem tych, i podobnych,
dziatan bylo pokazanie ludzkiego, a nie politycznego, wymiaru kandydata oraz
zniwelowanie niekorzystnych poréwnan z osobistym zyciem gléwnego konkurenta.
Mozna $miato powiedzie¢, ze Lech Kaczynski (wraz z zZong) caly czas byt obecny
w kampanii, szczegélnie podczas spotkan z wyborcami. W spotach reklamowych
eksponowano elementy o wyraznie prezydenckich skojarzeniach. Wlaczenie sie
Marty Kaczynskiej i jej rodziny w kampanie pozwolito na wzmocnienie u wybor-
céw pozytywnych odczu¢ i stanowilo przeciwwage dla rodzinnego sukcesu
B. Komorowskiego. Jak pokazal wynik J. Kaczynskiego, radykalna zmiana jego
wizerunku przyniosta rezultaty. W trakcie catej kampanii J. Kaczynski zyskiwal,
co wprowadzalo pewna nerwowos¢ w sztabie B. Komorowskiego i spowodowato

i skierowal do ponownego rozpatrzenia. Pozew wnidst réwniez J. Kaczynski twierdzac, ze jego rywal
ktamie w sprawie swojego stanowiska wobec prywatyzacji szpitali. Ostatecznie postgpowanie zakon-
czyl prawomocny wyrok Sadu Apelacyjnego z 24 czerwca 2010 r., przychylajacy si¢ do stanowiska
Sadu Okregowego, ale zwalniajacy J. Kaczynskiego z konieczno$ci zamieszczenia sprostowania
w serwisie prasowym PAP.

16 Wystapienie Jarostawa Kaczyniskiego na konwencji wyborczej w Zakopanem, 29 maja 2010.
jaroslawkaczynski.info/wideo/lista/pix,18, odczyt z dn. 10.08.2010.

17 Podczas debaty w Sejmie (21 maja 2010 r.) nad informacja o dziataniach rzadu w zwigzku
z powodzig w Polsce, J. Kaczynski mowil m.in.: ,,Powddz jest wyzwaniem dla panstwa, spoteczenstwa
isamorzadoéw. Jest wezwaniem do solidarnosci we wszystkich jej wymiarach [...]. Dzisiaj nie ma i nie
powinno by¢ zadnych podzialdéw. Jestesmy obywatelami, Polakami i o tym powinni$my przede
wszystkim pamieta¢”. Sprawozdanie stenograficzne z 67 posiedzenia Sejmu RP, 21 maja 2010. orka2.
sejm.gov.pl/Stenolnter6.nsf/0/95318D14C39FC194C125772A0064304F/$file/67_c_ksiazka.pdf,
odczyt z dn. 18.07.2010.

8 Po konwencji w Radomiu 22 czerwca 2010 r. prezes powiedziatl: ,Doszedlem do wniosku -
chociaz kto§ mi to podpowiedzial, nie ukrywam - ze powinnismy zmieni¢ jezyk po tej tragedii
[smolenskiej], ktéra powinna nas jakos potaczyc, a w ktérej zgineli takze wybitni przedstawiciele SLD,
przedstawiciele tego dojrzalego pokolenia, ktore zylo i funkcjonowalo w PRL-u jako ludzie zupelnie
dorosli i niekiedy zupelnie zaangazowani. [...] Jezeli kto§ mnie zapyta kim jest pan Jozef Oleksy to
powiem: jest to polski lewicowy polityk starszo-sredniego pokolenia” Cyt. za: wyborcza.
p1/1,75478,8047480,Jak_Kaczynski_przemienia_Oleksego_z_postkomunisty.html, odczyt z dn.
18.07.2010.

19 ,Gala” 2010, nr 10.
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publiczne deklaracje politykow, szczegdlnie z lewej strony, poparcia dla tego kan-
dydata®.

Bronistaw Komorowski pozycjonowany byl jako polityk odpowiedzialny, radzacy
sobie z sytuacja, w ktdrej znalazt si¢ jako pelnigcy obowigzki prezydenta. Jednak
gléwny wysiltek skierowany zostal na pokazanie go jako meza i ojca wielodzietnej
rodziny, a wiec cztowieka majacego wsparcie udanej i szczesliwej rodziny, co miato
mu dawac szczegdlng legitymizacje do urzedu prezydenckiego?. W istocie byto to
wyrazne pozycjonowanie kandydata w opozycji do J. Kaczynskiego. W kampanig
aktywnie wlgczyla sie¢ zona kandydata, uczestniczac w spotach reklamowych
i licznych spotkaniach. Podobnie jak jego gtéwny konkurent, B. Komorowski
uczestniczyl w sesji ,Gali"?, prezentujac swoj prywatny wizerunek. Twarzg kam-
panii zostala rzeczniczka sztabu, postanka Malgorzata Kidawa-Blonska. Obydwaj
kandydaci uznali, jak mozna si¢ domysla¢, ze kobiety sg postrzegane jako mniej
konfrontacyjne i politycznie bardziej estetyczne. B. Komorowski musiat stawi¢
czola zarzutom formulowanym przez sztab konkurenta, Ze jest pozbawiony cha-
ryzmy i bedzie podporzadkowany premierowi. Cechy osobiste B. Komorowskiego
rzeczywiscie nie s3 medialne w rozumieniu zdolnosci przyciaggania uwagi mediow;
nie s3 wystarczajaco wyraziste. W kampanii doszto zatem do pewnego paradoksu:
zbyt wyrazisty Kaczynski chcial tonowac swoj wizerunek, zbyt mato wyrazisty
Komorowski powinien wzmocni¢ swoja medialng obecnos¢, ale okolicznosci na
to nie pozwalaly?. Mato dynamiczna kampania spowodowala, Ze media skrupu-
latnie $ledzily poczynania kandydatéw i wytapywaly ich potknigcia, a w tych
celowal B. Komorowski. Zyskal nawet miano Bronistawa ,Wpadki” Komorow-
skiego. Naglosnienie potknie¢ tego kandydata moglto mie¢ wplyw na jego zacho-
wania. Watpliwa pomoca moglo réwniez by¢ zachowanie niektérych cztonkéw

20 Np. Wlodzimierz Cimoszewicz, ktéry zapowiadal, ze swoje ewentualne poparcie wyartykutuje
publicznie tylko w sytuacji, gdy grozba elekeji J. Kaczynskiego stanie si¢ prawdopodobna, udzielit
takiego poparcia B. Komorowskiemu 14 czerwca 2010 r., czyli juz przed pierwsza tura. Podobnie
postapili Aleksander Kwasniewski i Wojciech Olejniczak, a takze Wojciech Jaruzelski.

2L Poczatkowo kampania B. Komorowskiego byta jednak postrzegana jako niemrawa i pozbawiona
spojnej koncepcji. Sposéb prowadzenia kampanii mial wywotaé niezadowolenie premiera (i prze-
wodniczacego PO) D. Tuska. Por.: ,Gazeta Wyborcza’, 16.05.2010; ,,Fakt”, 17.05.2010; ,,Polska. The
Times”, 18.05.2010.

2 Tbidem.

2 Dal temu wyraz choc¢by Jarostaw Gowin w rozmowie z Agata Nowakowska, méwiac: ,,obawiam
sie, ze w oczach Polakéw nam w tej kampanii bedzie wolno mniej’, ,Gazeta Wyborcza’, 20.04.2010.
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jego komitetu honorowego, méwiacych o hodowcach zwierzat futerkowych i woj-
nie domowej*.

Obydwaj kandydaci unikali debat, w przeciwienstwie do pozostatych konkuren-
tow, ktorzy wyraznie do tego dazyli>. Moze bylo to wyrazem przyjecia strategii
niedostepnosci, moze obawa, ze w sytuacji bezposredniej konfrontacji zawioda
strategie wizerunkowe, moze wreszcie przekonania, ze tak naprawde Polacy
wybierali nie tyle kandydatow, ile tych, ktorzy, jak sadzono jeszcze w grudniu
2009 r., beda konkurowa¢ w jesiennych wyborach prezydenckich?.

Wszyscy kandydaci skupili si¢ na wizerunkach, co oznacza, ze ich kampanie
odwolywaly sie do emocji. Nie jest to niczym nowym; nowe jest w polskich warun-
kach sprowadzenie debaty kampanijnej miedzy najwazniejszymi kandydatami
w zasadzie tylko do wizerunkéw i wyjatkowo silne apelowanie do uczu¢ wyborcéow,
podatnych na nie szczegdlnie w zwigzku z dramatycznymi wydarzeniami.

Jednym z motywoéw przewodnich kampanii 2010 r. byly apele o jej niekonfron-
tacyjny charakter. Stoi to w pewnej sprzecznosci z sama istotag kampanii, w ktdrej
powinny $ciera¢ si¢ konkurujace pomysty na rozwigzywanie istotnych kwestii
spotecznych. Niekonfrontacyjno$¢ w tym kontekscie nalezy rozumie¢ jako unika-
nie atakow personalnych, zaniechanie kampanii negatywnej, zatem w jakiej$
mierze abstrahowanie od dzialan politycznej konkurencji. Obserwujac kampanie
2010 r. mozna bylo odnies¢ wrazenie, ze poszczegdlne sztaby realizowaly swoje
plany rownolegle, bez bezposredniego odnoszenia si¢ do poczynan innych. Ani
w spotach wyborczych emitowanych w telewizji, ani w wystgpieniach podczas
debat, nie zauwazono, tak charakterystycznych dla kampanii, krytycznych ocen
propozycji rywali, a praktycznie nieobecna byta ocena prezydentury Lecha Kaczyn-
skiego. Watki krytycznych odniesiert do minionych pieciu lat pojawily sie w drugiej
turze kampanii B. Komorowskiego, ale byly one posrednie. G. Napieralski (podob-
nie jak A. Olechowski), od poczatku pozycjonujac sie w kontrze do dwoch prawi-
cowych kandydatow, krytycznie oceniat obydwu wielkich rywali, ale tez czynit to
w zawoalowany sposob.

24 Cyt za: fakt.pl/Bartoszewski-obraza-Kaczynskiego,artykuly,72133,1.html, odczyt z dn.
12.07.2010.

25 Wiecej na temat debat zob.: w tym numerze S. Ossowski, Telewizyjne debaty prezydenckie
w Polsce w 2010 roku.

% TJak pisal Pawel Wroniski: ,,Bronistaw Komorowski i Jarostaw Kaczyniski to faworyci wyboréw
prezydenckich. Czy naprawde to ich wybieramy? Czy tez faktycznie glosujemy na Donalda Tuska
i zmarlego Lecha Kaczyniskiego?”, Kampania w matriksie, ,Gazeta Wyborcza’, 13.05.2010.
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Powsciagliwa ofensywa medialna kandydatow pociagnela za soba wzrost zna-
czenia kampanii bezposredniej. Wiece, konwencje, spotkania z wyborcami byly
wczesniej przygotowane i dlatego stanowily srodowisko mozliwe do kontroli.
Kandydaci przemawiali zwykle do swoich zwolennikéw, nie byli narazeni na trudne
pytania, a spory, jezeli do nich dochodzilo, toczyli zwolennicy danego kandydata
z jego przeciwnikami (jesli takim udato si¢ na spotkanie dosta¢)?’. Tego rodzaju
wydarzenia sprzyjalty manifestowaniu wspolnoty uczué, szczegdlnie w przypadku
wyborcow J. Kaczynskiego?. Jednak najlepiej oceniang kampania bezposrednia
byla ta, ktérg zorganizowal sztab Grzegorza Napieralskiego. Dos¢ niszowa, byta
jednak wyrazista i spdjna, zawierala tez najwiecej motywdéw popkulturowych?.
G. Napieralski, wzorem Aleksandra Kaczynskiego z kampanii 1995 r., odwiedzit
wiele miast i miasteczek we wszystkich wojewddztwach. Strategia taka byta skut-
kiem $§wiadomo$ci, ze trudno bedzie przebi¢ si¢ do gtéwnych medidw, ktére eks-
ponowaty dwéch kandydatéw, tworzac swoisty ukiad bipolarny.

Czynnikiem istotnie wyrdzniajacym kampanie 2010 r. byto bezprecedensowe
zaangazowanie w kampani¢ mediéw publicznych (szczegélnie telewizji) oraz
Ko$ciota katolickiego. Te instytucje wlaczyty si¢ w to, co wezesniej okreslono jako
kampanie¢ w zastepstwie, wyreczajac kandydatow w gloszeniu opinii, ktore mogty
by¢ zle odebrane przez umiarkowang cze¢s¢ opinii publicznej, wyborcow niezde-
cydowanych. Skrajne upolitycznienie mediéw publicznych, ktére postgpowato
praktycznie od poczatku ich istnienia®’, zwieniczone zostato ich wyjatkowsa
stronniczo$cig podczas kampanii. Wedlug raportu Fundacji Batorego, we wszyst-
kich programach informacyjnych (,Wiadomosci”, ,,Panorama’, ,,Teleexpress”,
serwis INFO) zdecydowanie dominowalo negatywne przedstawianie B. Komo-

27 Najbardziej spektakularnym przyktadem takich sporéw byt happening zorganizowany w Lu-
blinie (9 czerwca 2010 r.) przez Janusza Palikota w tym samym miejscu, w ktérym swoje spotkanie
wyborcze zaplanowat wezesniej Jarostaw Kaczynski. Doszlo tam do wymiany pogladéw, a momentami
ostrych utarczek stownych, miedzy zwolennikami i przeciwnikami kandydata PiS.

28 Wyrazano na nich wspélczucie i empatie, rozdawano i eksponowano zdjecia zmartej pary
prezydenckiej, ktdre réwniez rozdawano podczas zbierania podpiséw pod kandydatura Jarostawa
Kaczynskiego.

29 Najchetniej cytowane przez media wydarzenia tej kampanii, to rozdawanie przez kandydata
0 5 rano jablek robotnikom z fabryki Fiata i hutnikom (13 maja 2010 r., 15 czerwca 2010 r.), piosenki
wyborcze $piewane przez siostry-blizniaczki, happeningi z udziatem zony przewodniczacego SLD
i jego dyskotekowe popisy tuz przed glosowaniem w I turze. G. Napieralski bardzo intensywnie
wykorzystywal Internet, kierujac swoja kampani¢ gléwnie do mlodych wyborcéw. Wnioskujac po
rezultacie, ktéry kandydat uzyskat (13,68% wg komunikatu PKW), kampania ta byla skuteczna.

30" Zob.: K. Pokorna-Ignatowicz, Polska telewizja publiczna jako ,,tup polityczny”, ,Studia Medio-
znawcze” 2010, nr 2 (41), s. 39-48.
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rowskiego, przy zdecydowanie pozytywnym obrazie J. Kaczynskiego i G. Napie-
ralskiego®. W czasie przed II turg wyboréw proporcje te wygladaly nastepujaco:
w dniach 21 czerwca-27 czerwca 2010 kandydat PO prezentowany byt negatyw-
nie w 24% wszystkich materialéw mu poswieconych, pozytywnie za$§ w 6%,
podczas gdy kandydat PiS - odpowiednio 10% i 22%. Jeszcze wigksze dyspro-
porcje wystapily w dniach 28 czerwca-2 lipca 2010: B. Komorowskiemu poswie-
cono 33% negatywnych materialéw i 18% pozytywnych, a J. Kaczynskiemu
odpowiednio 1% i 57%%. Natomiast najwigkszym echem odbila si¢ emisja doku-
mentu ,,Solidarni 2010”%. W filmie pokazano wypowiedzi ludzi zgromadzonych
w pierwszych dniach po katastrofie na Krakowskim Przedmies$ciu w Warszawie,
zgodnie wyrazajacych ogromny smutek, ale takze obwiniajacych osobiscie
Donalda Tuska, posrednio B. Komorowskiego, a takze rzad polski i Rosjan za
katastrofe**. W filmie, jak si¢ okazalo, wystapili nie tylko zwykli obywatele, ale
takze zawodowi aktorzy. Mozna przyjacé, ze to wlasnie ten dokument dokonat
najistotniejszego podziatu, obecnego podczas calej omawianej kampanii: na
prawdziwych Polakéw optakujacych zmarlego meczenska smiercig prezydenta,
ktérego naturalnym spadkobiercg jest brat-blizniak, i tych, ktérzy niesprawiedli-
wie oczerniali L. Kaczynskiego i dlatego powinni by¢ wykluczeni ze wspoélnoty.

31 batory.org.pl/doc/monitoring-kampanii-w-serwisach-informacyjnych-tvp.2010b-tabele.pdf,
odczyt z dn. 15.08.2010.

32 batory.org.pl/demokracja/media.htm, odczyt z dn. 15.08.2010.

3 Solidarni 2010” rez. E. Stankiewicz i J. Pospieszalski, prod. Film Open Group Sp. Z 0.0., emisja
TVPI, 20.04.2010.

34 Film ten reklamowano nastepujaco: ,,Solidarni 2010” to zapis nocnych rozméw Polakéw na
Krakowskim Przedmies$ciu Warszawie oraz w Krakowie podczas uroczystosci pogrzebowych Pary
Prezydenckiej. Dokumentalistka Ewa Stankiewicz oraz publicysta Jan Pospieszalski w ciagu 9 dni
zaloby narodowej prowadza rozmowy z wieloma Polakami. Jest to §wiadectwo zywej, autentycznej,
przejmujacej dyskusji narodu, ktory zebral sie¢ w Warszawie i w Krakowie, aby rozmawiac o przy-
sztoéci Ojczyzny, o znaczeniu ofiary Katynia i Smolenska, o Polsce tu i teraz. Film ,,Solidarni 2010”
jest bezprecedensowa w historii Telewizji Polskiej dokumentalng forma rejestracji stanu ducha Po-
lakéw w trakcie wielkiej zaloby po ofiarach tragedii w Smolensku 10 kwietnia. To obraz Polski, ktéra
objawia inng twarz Polski - zadumana, refleksyjna, ale takze patriotyczna i autentyczna w swojej
rozpaczy, zalu, smutku i nadziei. Twarz wielkiego narodu. Telewizja Publiczna miata w tych dniach
niepowtarzalng szanse odda¢ Polakom glos. Badania ogladalnosci stacji telewizyjnych z ostatnich
dni nie pozostawiaja zadnych watpliwoéci: TVP 1 jako jedyna antena w Polsce pozwalata Polakom
uczestniczy¢ w tragedii narodowej, godnie ja przezy¢ oraz wyjasni¢ znaczenie i symbolike tego, co
sie wydarzyto w Katyniu, Smolensku i w Warszawie. Polacy odnajduja si¢ w przekazie zapropono-
wanym przez TVP 1. Film Ewy Stankiewicz oraz Jana Pospieszalskiego wpisuje si¢ w oczekiwania
naszych widzow. Cyt. za: dlapolski.pl/04/27/solidarni-2010/, odczyt z dn. 12.08.2010.
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Innym incydentem $wiadczacym o stronniczosci telewizji publicznej bylo zamie-
szanie zwigzane z rozmowg, ktdrej uczestnikami mieli by¢ J. Kaczynski i B. Komo-
rowski, prowadzacym za$ Tomasz Lis. Sztab J. Kaczynskiego odmoéwil udziatu
swojego kandydata, za$ sztab B. Komorowskiego udzial swojego potwierdzit. W zaist-
nialej sytuacji zarzad TVP podjal decyzje o zdjeciu programu z anteny. Ostatecznie
program wyemitowano (14 czerwca 2010) z udziatem jedynie B. Komorowskiego.

Nie tylko dziennikarze mediéw publicznych pelnili funkcje zastgpczych sztabow
wyborczych. Dzien po emisji ,,Solidarnych 2010” dziennik ,,Rzeczpospolita” opubli-
kowat wiersz Jarostawa M. Rymkiewicza, ktory stal si¢ swoistym manifestem zwo-
lennikoéw J. Kaczynskiego®, reaktywujacym podzial Polski i Polakéw na dwa wrogie
sobie obozy, ktdre nie mogg funkcjonowa¢ w obrebie tego samego systemu. Wybory
zatem to walka o wygrang jednego obozu, ktorej konsekwencja ma by¢ catkowita
marginalizacja drugiego. Warto$ci, nie programy, przez nie reprezentowane sg nie-
negocjowalne i nie mogg by¢ przedmiotem kompromisu. W ten model postrzegania
kampanii wpisywal sie tez ,Nasz Dziennik’*, ,Radio Maryja” czy ,Gazeta Polska”.

Media, ktére uznawano za sympatyzujace z PO (,Gazeta Wyborcza”, TVN24)
nie tyle wspieraly kampani¢ B. Komorowskiego, ile wystepowaly przeciw takiemu
postrzeganiu kampanii. Mozna bylo odnies¢ wrazenie, ze to wlasnie one znalazlty
sie w pulapce nastrojow zalobnych, a ich dziennikarze, wcze$niej krytyczni (czesto
bardzo) wobec prezydentury L. Kaczynskiego i poczynan PiS, mieli trudnosci
z formulowaniem otwarcie negatywnego stosunku do aktualnych kampanijnych

% Ojczyzna jest w potrzebie - to znaczy: tajdacy/ Znéw wzieli sie do swojej odwiecznej tu pracy/
Polska — méwig — i owszem to nawet rzecz mita/ Ale wprzod niech przeprosi tych ktérych skrzyw-
dzita/[...]/I znowu sg dwie Polski - sg jej dwa oblicza /[...] Dwie Polski - ta o ktérej wiedzieli prorocy
/1 ta ktora w objecia bierze car potnocy/Dwie Polski - jedna chce si¢ podobac na $wiecie /I ta druga
- taktorg wioza na lawecie/Ta w nasza krew jak w sztandar krélewski ubrana /Naszych najswietszych
przodkéw tajemnicza rana/[...] To co nas podzielilo - to sie juz nie sklei /Nie mozna odda¢ Polski
w rece jej ztodziei/Ktorzy chcg ja nam ukrasé i odsprzedaé $wiatu /Jarostawie! Pan jeszcze co$ jest
winien Bratu!/Dokad idziecie? Z Polska co si¢ bedzie dzialo? /O to nas teraz pyta to spalone cialo/I jest
tak ze Pan musi co$ zrobi¢ w tej sprawie /Niech si¢ Pan trzyma - Drogi Panie Jaroslawie!”, Jarostaw
M. Rymkiewicz, ,Rzeczpospolita’, 20.04.2010.

% PO 1jej akolici staraja sie wmowi¢ Polakom, tym, ktdrzy stali przez wiele godzin przed Palacem
Prezydenckim w kwietniu 2010 r., ktérzy przejrzeli sie¢ we wltasnym, nowym »Polakéw portrecie
wiasnyme, w filmie »Solidarni 2010«, ze ta druga wizja to »mohery«, zascianek, ze nie stoja za nig
artysci, inteligencja. Komitety poparcia dla kandydatury Jarostawa Kaczynskiego powstaja jak kraj
dlugi i szeroki — w Warszawie, w Krakowie, w Poznaniu, Wroctawiu, Lodzi, Lublinie, Elblagu, Cze-
stochowie, Bialymstoku, na Podkarpaciu, Podhalu, poparcia udzielil Jarostawowi Kaczynskiemu
NSZZ ,,Solidarnos¢”, poparla go Polonia z wielu krajow $wiata”. E. Morawiec, Dwa komitety, dwie
wizje Polski, ,,Nasz Dziennik’, 27.05.2010.
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wydarzen. Media silnie politycznie zaangazowane®” wchodzily ze sobg w polemike
przypominajaca bardziej zwarcia politykow niz pluralistyczne relacjonowanie
i komentowanie politycznej rzeczywistosci®.

Ostatnim istotnym wyréznikiem kampanii prezydenckiej 2010 r. bylo wyjat-
kowo silne i otwarte zaangazowanie si¢ w nia polskiego Kosciota katolickiego.
Jedna z konsekwencji katastrofy smolenskiej byto ogromne zwiekszenie sym-
bolicznej obecnosci duchownych w przestrzeni publicznej i politycznej. Uroczy-
stosci sprowadzania cial ofiar katastrofy do Polski, uroczystosci pogrzebowe
z kulminacyjnym pochdéwkiem pary prezydenckiej na Wawelu, naturalne poszu-
kiwanie wérod czesci wiernych zrozumienia i pocieszenia we wspolnotowym
zjednoczeniu wokot Kosciola, stanowito w oczach przedstawicieli duchowienstwa
szczegllng legitymizacje do zajecia wyraznego stanowiska wobec kandydatéw.
Cho¢ oficjalne stanowisko episkopatu glosilo neutralnos¢, to jednak podpisy
poparcia dla J. Kaczynskiego zbierane byly nie tylko pod kosciotami, ale takze
w zakrystiach i przedsionkach; zdarzaly sie deklaracje poszczegdlnych hierar-
chow®® wskazujacych, ktorzy kandydaci sa godni zaufania, czy otwarte agitowanie
podczas mszy przez proboszczow*’, réwniez w wyborczg niedziele. Jednoznaczne
stanowisko Kosciola w sprawie zaplodnienia in vitro wyraznie faworyzowato

37 Polityczne afiliacje mediéw w Polsce i ich wyrazne sympatie polityczne czesto przypominaja
zaangazowanie typowe dla uczestnikow walki politycznej, a nie zaangazowane w debate publiczna
dziennikarstwo. Dziennikarze czesto wchodza we wzajemne spory, podobnie, jak czynia to politycy.
Relacje migdzy systemem partyjnym i mediami byly przedmiotem analiz, zob.: B. Dobek-Ostrowska,
System partyjny a media w Polsce - zaleznosci i relacje, ,Studia Medioznawcze” 2010, nr 2 (41),
s. 13-26.

3 Przykladem takiej polemiki moze by¢ choéby tekst W. Reszczynskiego, ktéry pisat: ,,Niestety,
wiekszo$¢ medidw jest jakby przedluzeniem wiladzy, a niektére z nich okreslane sa nawet jako
»zaprzyjaznione« z rzadem. Z trudem swoja funkcje wypelniaja media publiczne, zlozone niemoz-
noscig organizacyjna i finansowa, od kiedy do wladzy doszla ekipa Donalda Tuska zainteresowana
ich marginalizacjg i likwidacjg. Zrédtem wiedzy staje sie najczesciej nieweryfikowalny internet,
nieliczne niszowe pisma, ktore zachowaly swoja niezalezno$¢ i godnoéé, oraz kilka programow
publicznego radia i telewizji, niezdominowanych przez polityczna poprawno$¢. Taki stan mediow
nie daje zadnych gwarancji obiektywnej oceny otaczajacej nas rzeczywisto$ci. Bierno$¢ rzadu po-
glebia informacyjny chaos. Dyskusje w mediach majg takg samg warto$¢ poznawczg jak rozmowa
u cioci na imieninach’. W. Reszczynski, Insynuacje, niedopowiedzenia, dezinformacja, ,Nasz Dziennik’,
27.05.2010.

39 Np. wywiad ks. abp. Jézefa Michalika dla ,,Naszego Dziennika”, 5-6.06.2010.

0" Np. wybory.gazeta.pl/wybory/1,106728,8097525,_Szatan_Komorowski___Oburzajaca_agita-
cja_podczas_mszy.htm; www.e-wspolnota.com/Lukow/Wydarzenia/Proboszcz_agitowal_z_ambo-
ny-1016/; wybory.wp.pl/kat,1025917,wid,12461210,wiadomosc.html?ticaid=1ad70&_ticrsn=5, odczyt
z dn. 6.07.2010.
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J. Kaczynskiego, ktory, w przeciwienstwie do B. Komorowskiego, nie zajal w tej
materii zadnego stanowiska.

KONKLUZJA

Prezydencka kampania wyborcza 2010 r. w Polsce toczyta si¢ w niezwyktych
okolicznosciach. Jej rezultat rowniez mozna uznac za wyjatkowy. Miala ona bowiem
trzech zwyciezcow: Bronistawa Komorowskiego, ktory zostal wybrany na urzad
mimo malo dynamicznej kampanii i, zgodnie z regutami wyboréw prezydenckich,
byt formalnie zwyciezca jedynym; Jarostawa Kaczynskiego, ktory uzyskat nadspo-
dziewanie wysokie poparcie; oraz Grzegorza Napieralskiego, ktory startowat
z poparciem ok. 3%, a zdobyl prawie 14%. Kampania miata réwniez dwoch spek-
takularnych przegranych: Andrzeja Olechowskiego, ktéry miaf petnic role czarnego
konia i wejs¢ do II tury, a ktérego kampania byta porazka i przyniosta szosty
rezultat w I turze; oraz Waldemara Pawlaka, ktdéry uzyskal piaty wynik, przegry-
wajac z Januszem Korwin-Mikke (ten ostatni, nieobecny w biezacej polityce, tez
moze uznac sie za beneficjenta wyboréw) i wygrywajac z Andrzejem Lepperem
ok. 80 tys. glosow*.

W kampanii gtéwna role odegraly czynniki, obecne we wszystkich politycznych
zmaganiach, jednak nie w takim natezeniu i o nie tak determinujgcym znaczeniu.
Jej efektem jest nie tylko prawomocny wybor Prezydenta RP, ale rowniez poglebia-
jacy si¢ antagonizm na scenie politycznej i ostry podzial w polskim spoleczenstwie.
Swiadczg o tym chocby wystgpienie Jarostawa Kaczynskiego po ostatecznym
orzeczeniu wynikéw wyboréw oraz wydarzenia na warszawskim Krakowskim
Przedmiesciu. Polityka symboliczna zastgpuje polityke realng.

SUMMARY

THE AIM OF the article is to indicate the features of the presidential campaign of 2010 in
Poland which differentiated it from previous campaigns. The main factors that determined
its course were: the catastrophe of the President’s aircraft with 96 victims, including Presi-
dent of the Polish Republic, and flood that occurred in South-East Poland in the middle
of ongoing campaign. Those circumstances caused the radical change in election strategies

41 Wyniki I tury za: prezydent2010.pkw.gov.pl/PZT1/PL/WYN/W/index.htm, odczyt z dn.
10.07.2010.
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of main candidates and the change in tone of media coverage of the campaign. Previous
estimations and speculations on the potential results of elections become invalid.

The article discusses the most characteristic elements of the 2010 presidential campaign.
First of all, campaigns of two main candidates were conducted r in their names rather than
by themselves. Secondly, the campaign focused on emotions to extend not observed before.
All competing candidates declared nonadversial competition. The stress was put on direct
campaigning. Last, but not least, the campaign showed unprecedented involvement of the
public media and the Catholic Church in the course of the campaign. All those elements
were interrelated and resulted from mentioned determinants.



