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Wstep

Wybory samorzgdowe ,s3 powszechne, rowne, bezposrednie i odbywajg sie
w glosowaniu tajnym”!, a ich przebieg reguluje Kodeks wyborczy. Regulacje wy-
nikaja rowniez z innych dokumentéw, np. piecioletnia kadencja, na jaka zostaja
powotane jednostki: a) cztonkowie rady gminy?, b) cztonkowie rady powiatu3
oraz c) cztonkowie sejmiku wojewddztwa®. Wybory do samorzadéw mobilizuja
obywateli w catej Polsce, aby oddali gtos na przysztych przedstawicieli wtadz
lokalnych. Wybierane w ten sposdb osoby niejednokrotnie sg znane z tzw. sa-
siedztwa, dzieki czemu wiez lokalnej spoteczno$ci moze by¢ o wiele silniejsza niz
z politykami szczebla krajowego. Z tego powodu autor pochylit sie nad tego typu
relacjami tworzonymi juz w czasie prowadzonej kampanii i kontynuowanymi po
zakonczonych wyborach, aby sprawdzi¢, jak politycy staraja sie je budowac. Uwage
poswiecit w gtdwnej mierze tym, ktorzy starajg sie to robi¢ niekonwencjonalnie,
przetamujac w ocenie autora stereotypy.

Ustawg o przedtuzeniu kadencji organoéw jednostek samorzadu terytorialnego
z 29 wrzesnia 2022 r. wydtuzono kadencje dla rad gmin, powiatow, sejmikow
wojewoOdztw, rad dzielnic miasta stotecznego Warszawy oraz wojtow, burmi-
strzow i prezydentéw miast do 30 kwietnia 2024 r.> Decyzje rzad argumentowat
mozliwo$cig wystapienia probleméw poprzez naktadajace sie na siebie kampanie
wyborcze, chaos w ich przygotowaniach i pdzZniejszym liczeniu gtoséw. W taki
sposob piecioletnia kadencja wydtuzyta sie o pot roku.

! Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej, Dz.U. 1997 nr 78 poz. 483, art. 169, pkt 2.

2 Ustawa o samorzadzie gminnym, Dz.U. 2024 poz. 1465, art. 16.

3 Ustawa o samorzadzie powiatowym, Dz.U. 2024 poz. 107, art. 9 pkt. 2.

4 Ustawa o samorzadzie wojewodztwa, Dz.U. 2024 poz. 566, art. 16 pkt. 2.

> Ustawa o przedtuzeniu kadencji organow jednostek samorzadu terytorialnego, Dz.U. 2022
poz.2418.
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Premier Donald Tusk w rozporzadzeniu z 29 stycznia 2024 r. okre$lit date
wyboréw na 7 kwietnia 2024 dla radnych samorzadu terytorialnego wszystkich
szczebli oraz wojtéw, burmistrzoéw i prezydentow miast®. W dokumencie tym
podano szczegbtowy kalendarz wyborczy. Istotne dla analizy bedzie wskazanie
dat okresu kampanii — od 23 marca, rozpocze¢cie audycji wyborczych, az do ciszy
wyborczej z 5 na 6 kwietnia.

W kampanii wyborczej kandydaci i kandydatki stosowali rozbudowany wa-
chlarz metod autopromocji i agitacji. Po pierwsze, wizualizacja kandydata/kandy-
datki, czyli plakaty i ulotki’, ktére sa rozdawane, wypetniaja miejsca billboardowe,
witryny sklepowe, stupy ogtoszeniowe, pasy zieleni miedzy drogami, a nawet
przystanki autobusowe, aby dociera¢ wszedzie, do kazdego mozliwego potencjal-
nego wyborcy. Prowadzona tez jest kampania w mediach tradycyjnych, lokalnych
gazetach, rozglos$niach radiowych czy regionalnych stacjach telewizyjnych8. Po
drugie, uzywane s3 media cyfrowe, takie jak Facebook, Instagram czy X (dawny
Twitter), wspierane takze przez narzedzia ptatnych kampanii reklamowych, jak np.
Google Ads oraz ich analizy, np. Google Analytics. Po trzecie, kandydaci i kandy-
datki uczestnicza w lokalnych akcjach promocyjnych i wydarzeniach®. Organizuja
spotkania z mieszkaricami, a takze debaty, ktore s nagrywane i transmitowane
w Internecie. Po czwarte, angazujg sie w akcje majace na celu zwiekszenie fre-
kwencji, wykorzystujac do tego réwniez organizacje pozarzgdowel®. Po pigte,
sponsoruja lokalne wydarzenia, takie jak koncerty, zawody sportowe czy festyny!1.

Kampania jako fenomen komunikacyjny

Wspotczesne kampanie wyborcze, zwlaszcza na szczeblu samorzadowym, sta-
nowia wielowymiarowy fenomen komunikacyjny, w ktérym tradycyjne metody
przekazu politycznego zostajg wzbogacone o elementy kulturowe, estetyczne

¢ Rozporzadzenie Prezesa Rady Ministréw z dnia 29 stycznia 2024 r. w sprawie zarzadzenia
wyboréw do rad gmin, rad powiatéw, sejmikow wojewddztw i rad dzielnic m.st. Warszawy oraz
wyboréw wéjtow, burmistrzéw i prezydentéw miast, Dz.U. 2024 poz. 109, § 2.

7 J. Galicki, Wybrane aspekty rywalizacji wyborczej w wyborach do organéw samorzgdu tery-
torialnego, ,,Studia Wyborcze” 2014, t. 17, s. 133.

8 R. Klepka, Rola tradycyjnych mediéw w samorzgdowej kampanii wyborczej. Doswiadczenia
z 2018 roku i perspektywy w wyborach samorzgdowych w 2024 roku, Opinie i komentarze FRDL,
opinia nr 6/2024.

° J. Galicki, op. cit.,s. 133.

10" Kampanie spoteczne, https://www.batory.org.pl/o-nas/archiwum/kampanie-spoleczne/ [do-
step: 30.03.2025].

11 M. Borski, Agitacja wyborcza jako wazny element kampanii wyborczej —wybrane zagadnienia,
Wyzsza Szkota Humanitas, ,,Rocznik Administracji i Prawa” 2017, nr XVII s. 37-50.
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i performatywne. W dobie rosnacej konkurencji medialnej oraz fragmentaryzacji
uwagi odbiorcéw, kandydaci zmuszeni sg do nieustannego poszukiwania nowych
form ekspresji, ktore pozwola im zaistnie¢ w przestrzeni publicznej i wywotac
pozadane reakcje emocjonalne. Kampania wyborcza przestaje by¢ jedynie prostym
procesem przekazywania informacji o programie politycznym. Przeksztatca si¢
W narracje o tozsamosci, wartosciach i przynaleznosci, w ktorej przekaz werbalny
i wizualny splataja si¢ z lokalnymi kodami kulturowymi, symbolami i strategiami
autoafirmacjil.

Analizujac wybrane przypadki kampanii samorzadowych przeprowadzonych
w Polsce, mozna zauwazy¢ wzrastajace znaczenie niestandardowych form ko-
munikacji, a takze Swiadomie podejmowane proby gry z kodami kultury popu-
larnej, estetyki internetowej oraz lokalnych symboli i narracji. Ponizsza analiza
koncentruje si¢ na szczegétowym omowieniu wybranych rozwiazan wizualnych,
stylistycznych i semantycznych, ktére pojawity si¢ w materiatach wyborczych
kandydatow w wyborach samorzadowych w 2024 r.

Plakat jako narzedzie komunikacji kulturowej
i ekspresji lokalnej tozsamosci

Wspdtczesne materiaty wizualne, takie jak plakaty czy ulotki wyborcze, przestajg
by¢ wytacznie kanatem przekazu informacji o charakterze technicznym czy organi-
zacyjnym. Coraz czesciej przyjmuja funkcje wielowymiarowego medium komunika-
cji kulturowej, w ktorym tre$ci wizualne stuzg nie tylko promocji kandydatow, lecz
takze konstruowaniu narracji tozsamosciowych i wzmacnianiu relacji z lokalnymi
wspolnotami. Plakat wyborczy staje si¢ zatem przestrzenia symbolicznego dialogu
miedzy politykiem a odbiorcami, w ktérej zakodowane sg odniesienia do miejsca,
historii, wartosci i emocji podzielanych przez dana spotecznos¢.

Wizerunek polityka, osadzony w konkretnym kontekscie przestrzennym, hi-
storycznym i symbolicznym, nabiera nowego znaczenia — staje si¢ nos$nikiem
przekazu tozsamoS$ciowego, ktory umozliwia zbudowanie gtebokiej identyfikacji
emocjonalnej z grupa docelowa. Poprzez odpowiednio dobrane elementy wizualne
kandydat moze nie tylko przedstawic si¢ jako reprezentant okreslonych wartosci,
ale rowniez zakotwiczy¢ swoja obecnos¢ w przestrzeni spoteczno-kulturowej,
budujac narracje o przynaleznosci, zrozumieniu lokalnych probleméw oraz go-
towosci do ich rozwigzania.

12 A, Szuta, Rytuat wyborczy i jego wptyw na postawy wyborcéw, ,Nowa Polityka Wschodnia”
2012, nr 2(3), s. 302-320.
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Przyktadem takiego podejscia jest kampania wyborcza Sebastiana Reinholda
Handj-Fishera!3 prowadzona w Eaziskach Gornych. Kandydat ten zdecydowat sie
na umiejscowienie swojego wizerunku na tle kopalni —miejsca silnie osadzonego
w zbiorowej wyobrazni mieszkaficow Slaska, bedacego nie tylko materialnym
symbolem przemystowego dziedzictwa regionu, lecz takze metafora pracy, soli-
darno$ci i trwatych wiezi spotecznych. Tto wizualne, jakim jest kopalnia, petni
funkcje nie tylko ilustracyjna, lecz rowniez emblematyczng — stanowi znak zako-
rzenienia kandydata w lokalnej rzeczywisto$ci oraz jego identyfikacji z historig
itozsamoscia regionu. W tym sensie plakat staje si¢ swoistym , tekstem kultury”,
ktory odczytywany jest poprzez konotacje kulturowe, emocjonalne i spoteczne,
a nie jedynie przez pryzmat komunikatu werbalnego.

Na szczeg0lna uwage zastuguje roOwniez zastosowanie strategii wielojezycz-
nosci w kampanii Handy-Fishera, ktora wpisuje si¢ w coraz czesciej obserwowa-
na tendencje do symbolicznego dowartos$ciowania jezykéw mniejszo$ciowych
w przestrzeni publicznej. Wprowadzenie do kampanii trzech jezykow (polskiego,
Slaskiego oraz angielskiego) nalezy odczytywac nie tylko jako zabieg pragmatycz-
ny, majacy na celu dotarcie do zréznicowanych grup odbiorcéw, ale takze jako gest
symboliczny niosacy okreslony tadunek ideowy. Uzycie jezyka Slaskiego moze by¢
interpretowane jako afirmacja regionalnej tozsamosci i kulturowej odrebnosci,
a zarazem jako przejaw troski o zachowanie i promocj¢ dziedzictwa niemate-
rialnego. Z kolei obecnos¢ angielskiego sloganu Make Eaziska Great Again to
wyrazne nawigzanie do retoryki znanej z kampanii Donalda Trumpa, co wpisuje
kampani¢ Handy-Fishera w szerszy kontekst globalnych praktyk marketingu
politycznego. Taki zabieg nie tylko przyciaga uwage poprzez rozpoznawalnos¢
hasta, ale tez lokuje lokalny przekaz w przestrzeni kultury masowej i dyskursow
ponadnarodowych.

Zastosowanie warstwy wizualnej w sposob refleksyjny i strategiczny mozna
odczytywac jako przejaw pogtebionego rozumienia wspotczesnych procesow
komunikacyjnych przez kandydata i jego sztab wyborczy. W tym ujeciu plakat
przestaje petnic¢ wytacznie funkcje promocyjna — staje sie ztozonym narzedziem
budowania narracji politycznej, wywotywania emocjonalnych reakcji oraz pro-
jektowania spdjnej i rozpoznawalnej tozsamos$ci wizualnej. Kazdy element kom-
pozycji—od wyboru tta, kolorystyki, po typografie i uktad przestrzenny — posiada
potencjat semiotyczny, umozliwiajacy wielopoziomowa interpretacje komunikatu.

13 Kawusia, siku i stawianie na dwdjke. Walczg o gtosy czgstochowskim rymem i photoshopem,
https://tvn24.pl/polska/wybory-samorzadowe-2024-najbardziej-nietypowe-plakaty-i-hasla-
st7839945 [dostep: 29.03.2025].
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Tego rodzaju praktyki wskazuja na rosnaca role estetyki i symboliki w komunika-
cji politycznej jako elementéw wptywajacych na ksztattowanie opinii publicznej
i tozsamo$ci zbiorowe;j.

Gry z kodami kultury popularnej jako narzedzie
autoafirmacji i ekspresji tozsamosci

Wspdtczesna kampania polityczna nie moze juz ograniczac sie jedynie do prezen-
tacji racjonalnych argumentow czy chtodnej, analitycznej diagnozy problemow
spotecznych. Cho¢ merytoryczne aspekty nadal pozostajg waznym komponen-
tem skutecznego komunikowania si¢ z wyborcg, to coraz czesciej obserwujemy
przesuniecie akcentdw w strone strategii odwotujacych sie do emocji, symboli
oraz kodow kulturowych, ktdre funkcjonuja w zbiorowej wyobrazni. Kandydaci
i ich sztaby siegaja po $rodki wyrazu charakterystyczne dla kultury masowej,
estetyki internetowej, a takze struktur narracyjnych znanych z kina, literatury
czy popkultury, by budowac tozsamos¢ wizerunkowa i pogtebiac relacje z poten-
cjalnym elektoratem.

Jednym z przyktadow wykorzystania takiej strategii jest kampania wyborcza
Mateusza Al Najara!4 w Eodzi. Kandydat ten postuzyt sie cytatem z kultowego fil-
mu Psy Wtadystawa Pasikowskiego — ,W imie zasad”, ktéry w polskim kontekscie
kulturowym funkcjonuje jako rozpoznawalny i silnie nacechowany emocjonal-
nie komunikat. Towarzyszacy cytatowi wizerunek Al Najara w skorzanej kurtce
pilotce nie jest przypadkowy: wizualnie i symbolicznie przywotuje konwencje
Ltwardziela” —postaci lojalnej, bezkompromisowej, gotowej do walki nawet wbrew
okoliczno$ciom. To swoista inscenizacja politycznego archetypu, ktéry wpisuje
sie zar6wno w narracje znane z kina sensacyjnego, jak i z gteboko zakorzenionych
mitow o ,silnym liderze” — obrorncy uci$nionych i strazniku etosu obywatelskiego.

Tego rodzaju strategie komunikacyjne petnia funkcje nie tylko atrakcyjna
iatencyjng, ale réwniez legitymizujaca — poprzez przyjecie roli bohatera (w sensie
symbolicznym) kandydat zyskuje wiarygodno$¢ jako ten, ktory nie tylko rozumie
problemy spoteczne, ale jest rtowniez gotow stawi¢ im czota. Narracja bazujgca na
znanych schematach fabularnych i estetyce heroicznej wzmacnia emocjonalne
zaangazowanie odbiorcy, prowadzac do budowy glebszej identyfikacji politycznej
opartej na wartosciach, emocjach i intuicjach kulturowych.

Inny przyktad interesujacej strategii komunikacyjnej, tym razem odnosza-
cej sie do estetyki absurdu i humoru sytuacyjnego, oferuje kampania Jeremiego

14 Ibidem.
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Czarneckiego!® kandydujacego w jednej z warszawskich dzielnic. Hasto umiesz-
czone na plakacie — ,Pszem pani ja chce siku” — na pierwszy rzut oka moze wy-
wotac skojarzenia z infantylizacja przekazu politycznego. Po blizszej analizie
okazuje si¢, Ze zabieg ten miat charakter zaréwno krytyczny, jak i zaangazowany.
W sposdb nieoczywisty, acz sugestywny, odnosit si¢ do konkretnego i palgcego
problemu spotecznego — braku ogdlnodostepnych toalet publicznych. Czarnecki,
stosujac humorystyczna forme, nie tylko skutecznie przyciagnat uwage odbiorcow,
ale rOwniez zakorzenit swoj przekaz w codziennym do$wiadczeniu mieszkan-
cow. Taka forma komunikacji sprzyja skracaniu dystansu pomiedzy kandydatem
a wyborcg oraz wzmacnia poczucie wspolnoty przez wskazanie na konkretne,
wspOlnie przezywane problemy.

Podobnie interesujacym przypadkiem operowania jezykiem i kodami kulturo-
wymi jest kampania Macieja Klocka'®, rtowniez z Warszawy. Kandydat ten postuzyt
sie hastem ,Postaw na dwojke!”, ktore petnito funkcje wieloznaczng. Z jednej
strony odnosito si¢ do numeru na liScie wyborczej, z drugiej zas zawierato element
gry jezykowej z potocznym znaczeniem wyrazenia w odniesieniu do nazwiska
kandydata. Tego rodzaju zabieg, balansujacy na granicy autoironii i jezykowej
przewrotnosci, wprowadza do przestrzeni kampanii politycznej element lekkosci
i dystansu wobec powagi tradycyjnego dyskursu wyborczego. Tym samym kandy-
dat kreuje wizerunek osoby autentycznej, otwartej na niekonwencjonalne formy
komunikacji, nieobawiajacej sie przekroczenia sztywnych ram retoryki polityczne;.

Analizowane przypadki pokazuja, ze wspo6tczesna komunikacja polityczna
w coraz wiekszym stopniu przybiera charakter performatywny, symboliczny
i emocjonalny. Kandydaci nie tyle ,mowia o problemach”, ile ,,opowiadaja o sobie”
poprzez znaki kulturowe, strategie narracyjne i zabiegi estetyczne!’. Estetyzacja
kampanii, wykorzystanie archetyp6w, intertekstualno$¢ i humor nie s3 jedynie
dodatkiem do tradycyjnych form komunikacji politycznej — staja si¢ jej istotna
czescia, odpowiadajaca na potrzeby odbiorcéw zanurzonych w §wiecie mediow,
memoOw i narracji wizualnych. Tego rodzaju zmiana paradygmatu wymaga od ba-
daczy polityki nowego jezyka opisu i narzedzi analitycznych, ktére uwzgledniaja
zaréwno semantyke, jak i semiotyke nowoczesnych form kampanii wyborczych!8.

15 Te plakaty wyborcze mogtyby by¢ memami. ,Srednie rollo dla kazdego”, https://wiadomosci.
onet.pl/kraj/plakaty-wyborcze-jak-memy-ci-kandydaci-puscili-wodze-fantazji-galeria/xcy2kd7
[dostgp: 30.03.2025].

16" Kawusia, siku i stawianie na dwdjkg..., op. Cit.

17 E. Ponton, Estetyzacja polityki. Migdzy jednostkowym doswiadczeniem a upolitycznieniem
wartosci estetycznych, ,,Studia Medioznawcze” 2011, nr 3(46),s. 11-21.

18 Y. Citton, The Ecology of Attention, Cambridge 2017, s. 15—42.
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Estetyka absurdu, gra symboli i zindywidualizowana
tozsamos$¢ wizualna kandydatow — studium kreatywnych
strategii komunikacyjnych

Wspotczesne kampanie wyborcze do samorzadow lokalnych w Polsce ujawniaja
dynamiczne procesy transformacji komunikacji politycznej, zwtaszcza w obszarze
wizualnej autoprezentacji kandydatéw. Coraz wyrazniej zarysowuje si¢ zjawisko
redefinicji standardéw estetycznych i semantycznych. Plakat wyborczy przestaje
pehnic funkcje wytacznie informacyjna i staje si¢ ztoZonym aktem performatyw-
nym, w ktorym tozsamo$¢ polityczna jest konstruowana przy uzyciu kodow sym-
bolicznych, metafor kulturowych, estetyki internetowej oraz lokalnych praktyk
znaczeniotworczych. Kandydaci, Swiadomi konieczno$ci wyr6znienia sie w zatto-
czonej przestrzeni medialnej, coraz chetniej siegaja po strategie humorystyczne,
autoironiczne oraz intertekstualne, stanowiace skuteczne narzedzia budowania
widocznosci i zapamietywania.

Jednym z intrygujacych przejawow tej tendencji jest Swiadoma rezygnacja z tra-
dycyjnego portretu w kampanii wyborczej na rzecz symbolicznego przedstawienia
nazwiska w formie wizualnego znaku. Przyktady Tadeusza Sikory'?, ktoéry umie-
$cit na plakacie ikonograficzny wizerunek ptaka (sikory), czy Jakuba Zelazko2°,
postugujacego si¢ obrazem zelazka zamiast wtasnej fotografii, ilustruja proces
semiotycznego przeksztatcenia nazwiska w forme graficznego znaku stanowiace-
go element gry jezykowo-wizualnej. Takie zabiegi odgrywaja wielofunkcyjna role.
Z jednej strony utatwiajg odbiorcy skojarzenie i zapamietanie kandydata, z drugiej
$wiadczg o kreatywnosci i dystansie wobec konwencjonalnych form autoprezen-
tacji. Sa to strategie zanurzone zaréwno w kulturze lokalnej, jak i w globalnym
uniwersum cyfrowych praktyk komunikacyjnych, gdzie logika memiczna i efekt
viralowy czesto wyznaczaja skutecznos¢ przekazu.

Zjawisko estetyzacji kampanii wyborczych przybiera niejednokrotnie formy
ekspresyjne, ironiczne, a nawet groteskowe. Kandydaci korzystaja z elementow
popkultury, rymowanek, komiksowosci czy estetyki lifestylowej, by skonstru-
owac wizerunek bliski emocjonalnie i fatwo identyfikowalny. Kampania Barbary
Brzezickiej?!, utrzymana w pastelowej kolorystyce i wzbogacona o wizerunki

19 Ibidem.

20 R. Biaty, Hity kampanii wyborczej 2024 we Wroctawiu i na Dolnym Slgsku. Obok tych plakatéw
nie da sie przej$¢ obojetnie. Grafik ptakat jak obrabiat!, https://i.pl/hity-kampanii-wyborczej-2024-
we-wroclawiu-i-na-dolnym-slasku-obok-tych-plakatow-nie-da-sie-przejsc-obojetnie-grafik-plakal-
jak/ar/c1-18408289 [dostep: 29.03.2025].

21 Kawusia, siku i stawianie na dwdjke..., op. cit.



16 Mateusz Bajon

kotka, tortu, kawy i serduszek, stanowi przyktad przeniesienia jezyka intymnej
codzienno$ci w sfere politycznego przekazu. Rymowany slogan: ,Z troska w ser-
cu, madrosci czara, najlepszy wybor to Brzezicka Barbara” uzupetnia strategie
autoprezentacji, ktora zaktada ciepto, empatie i pozytywny afekt jako kluczowe
komponenty relacji z wyborca.

Rymowane slogany i estetyka popkulturowego pastiszu pojawiaja si¢ rowniez
w kampaniach Anny Sikory?? i Emilii Dobrot?3, ktore w sposob swiadomy ope-
ruja poetyka absurdu i kodami humorystycznymi. Hasto Anny Sikory brzmiato:
,madro$¢, kawusia i wielka pokora, najlepszy wybor to Anna Sikora”?4, a Emilii
Dobrot: ,Smacznej kawusi i pysznego ciasta — gtosuj na ruda do Rady Miasta”2>.
Wprowadzaja do przestrzeni publicznej przekaz silnie nacechowany emocjonal-
nie, bazujacy na przyjaznym wizerunku oraz nieformalnym stylu komunikacyj-
nym. Tym samym kandydatki wytamuja sie z modelu oficjalnej powagi i retoryki
politycznej, konstruujac wizerunek osoby autentycznej, bliskiej codziennym do-
$wiadczeniom odbiorcow.

Rownie interesujacym zjawiskiem jest wiaczanie do strategii komunikacyjnych
pseudoniméw i elementow subkultury. Kandydaci tacy jak Edgar Piotr Tomasze-
wicz ,,Pepe”26 czy Daniel Fracz ,6onzay”?” wykorzystali swoje pseudonimy jako
elementy identyfikacji tozsamosciowej, ktore zakorzenione sa w lokalnym $ro-
dowisku spotecznym. Wizerunek Fracza, stylizowany na przedstawiciela kultury
hip-hopowej, wraz z hastem ,Stucham Was!”, stanowi przyktad komunikatu, ktéry
jednocze$nie sygnalizuje przynalezno$¢ kulturowa, dialog oraz autentycznos¢
oparta na nieformalnych relacjach z wyborcami. W tym kontekscie kampania staje
sie przestrzenia reprezentacji nie tylko politycznych deklaracji, ale i tozsamosci
kulturowych, emocjonalnych czy estetycznych.

Ciekawy wymiar przyjmuja takze dziatania balansujace na granicy marketingu
politycznego i zjawisk memicznych. Przypadek Stanistawa Derehajty?8, ktory stat
sie bohaterem internetowej serii memoéw , Panie Areczku”, uwidacznia potencjalng
site rozpoznawalno$ci budowanej w sposob oddolny, nie zawsze zgodny z intencjg

22 Ibidem.

23 Ibidem.

Te plakaty wyborcze mogtyby by¢ memami, op. cit.

Kawusia, siku i stawianie na dwdjke..., op. cit.

26 Ibidem.

27 Ibidem.

A. Kielar, Kampania przed wyborami samorzgdowymi 2024. Najdziwniejsze hasta i pla-
katy wyborcze, https://gazetawroclawska.pl/kampania-przed-wyborami-samorzadowymi-2024-
najdziwniejsze-hasla-i-plakaty-wyborcze/gh/c1-18378235 [dostep: 29.03.2025].
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kandydata. Cho¢ brak jest twardych danych empirycznych, ktére pozwolityby
jednoznacznie oceni¢ wptyw tego typu rozgtosu na wynik wyborczy, to z punktu
widzenia kultury medialnej zjawisko to wpisuje sie w logike ,ekonomii uwagi”,
gdzie samo pojawienie si¢ w przestrzeni medialnej, nawet w formie ironicznej,
moze przyniesc efekt pozytywnej widocznosci.

Kolejnym istotnym aspektem jest zjawisko tzw. kapitatu nazwiskowego. Kan-
dydaci noszacy nazwiska znanych postaci, takich jak Adam Matysz?° czy Lech
Watesa3? (w rzeczywistosci Kazimierczak), Swiadomie lub nieswiadomie korzy-
staja z konotacji i skojarzen, jakie niesie za sobg ich nazwisko. W sytuacji nattoku
informacjii ograniczonego czasu decyzyjnego wyborcy taki element moze dziata¢
jako heurystyka — uproszczony mechanizm poznawczy prowadzacy do szybkich
ocen i decyzji. To, co miato charakter biograficzny, zostaje wiec przeksztatcone
w walute symboliczng kampanii.

Na koniec warto odnotowac przypadki kreatywnego podejscia do samej formy
plakatu wyborczego. Dziatania takie jak odwracanie zdjecia do gory nogami —za-
stosowane m.in. przez kandydatéw z Komitetu Wyborczego Wyborcow Koalicja
dla Jeleniej Gory3! oraz Barttomieja Prokopa3? — stanowig przyktad niekonwen-
cjonalnych zabiegéw kompozycyjnych majacych na celu zaklocenie wizualnego
porzadku i przyciagniecie uwagi. W tym przypadku forma staje si¢ nosnikiem
znaczenia: gest ,odwrocenia” mozna odczyta¢ metaforycznie jako deklaracje
potrzeby zmiany, przewrotu w strukturze wtadzy lub dystansu wobec patosu
politycznej autoprezentacji.

Analiza powyzszych przypadkéw pozwala dostrzec rosngce znaczenie kre-
atywnosci, estetyki i symboliki w lokalnych kampaniach wyborczych. Kandydaci
coraz cze$ciej funkcjonuja nie tylko jako aktorzy sceny politycznej, ale rOwniez
jako aktywni uczestnicy kultury wizualnej, medialnej i memicznej. Przeksztat-
cenie plakatu w akt performatywny otwiera nowe mozliwosci dla komunikacji
politycznej —staje sie ona bardziej dialogiczna, emocjonalna i osadzona w realiach
kultury cyfrowej. Tym samym lokalne kampanie wyborcze stanowig cenne pole
badawcze dla wspotczesnych studidow nad kultura polityczng, komunikacja wizu-
alna i tozsamoscig w przestrzeni publiczne;j3.

% Kawusia, siku i stawianie na dwdjke..., op. cit.
30 Ibidem.
31 R. Biaty, op. cit.
2 Ibidem.
33 K. Czepiec-Veltezé, Debata w obrazkach. O zawartosci politycznych memdéw internetowych,
»Media Biznes Kultura” 2022, nr 1(12), s. 177-193.
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Kampania jako wydarzenie spoteczne i performatywne

Wspobiczesne kampanie wyborcze — takze te prowadzone na szczeblu lokalnym —
charakteryzuje rosnaca réznorodno$¢ form komunikacyjnych oraz coraz bardziej
wyrafinowana kreatywno$¢ w budowaniu relacji z elektoratem. Przyktad Krzysz-
tofa Nestera34, kandydata ubiegajacego si¢ o urzad burmistrza miasta Polkowice,
stanowi interesujacy przypadek tego typu dziatan. Ukazuje, w jaki sposob polityka
lokalna moze by¢ redefiniowana za pomocg dziatan performatywnych oraz prak-
tyk zakorzenionych w spotecznej i emocjonalnej tkance wspolnoty.

Nester w swojej kampanii sSwiadomie zrezygnowat z klasycznych form ko-
munikacji politycznej, takich jak eksponowanie programu wyborczego w formie
ulotek, spotdw czy wystapien publicznych, ktore czesto przybieraja forme jed-
nostronnej perswazji. Zamiast tego postawil na dziatanie o charakterze gteboko
interakcyjnym, zapraszajac mieszkaricow na wydarzenie integracyjne — grill wy-
borczy w KaZmierzowie. Z pozoru nieformalne spotkanie, przypominajace raczej
rodzinny piknik niz wydarzenie polityczne, petnito w istocie funkcje ztozonego
aktu komunikacyjnego wpisanego w logike tzw. polityki codziennosci. Koncepcja
ta, wywodzaca sie z badan nad relacjami wtadzy i Zycia spotecznego w perspekty-
wie mikrospotecznej, zaktada, Ze sfera polityki moze i powinna by¢ realizowana
poprzez dziatania zakorzenione w codziennych rytuatach, praktykach i relacjach
miedzyludzkich3>.

Grill wyborczy, zorganizowany przez Nestera, stanowit nie tylko przestrzen
nieformalnego kontaktu z wyborcami, ale réwniez platforme do budowania ka-
pitatu spotecznego w rozumieniu Roberta Putnama — jako zbioru norm zaufa-
nia, wzajemnosci i zaangazowania obywatelskiego, ktére wzmacniajg spojnos¢
spoteczng i sprzyjajg aktywnosci wspélnotowej?®. Kandydat nie wystepowat tu
w roli odseparowanego lidera politycznego, lecz wcielat sie¢ w funkcje gospoda-
rza — cztonka wspoélnoty lokalnej, wspétuczestnika zycia codziennego, dzielacego
z wyborcami wspélne doswiadczenia, potrzeby i emocje.

Program wydarzenia zostat zaprojektowany w sposob odzwierciedlajacy swia-
doma segmentacje elektoratu i dopasowanie tresci do réznych grup wiekowych
i demograficznych. Wérdd atrakcji znalazty sie zaréwno aktywnosci o charakterze
rekreacyjnym i sportowym (badminton czy inne gry zespotowe), jak i propozycje

34 R. Biaty, op. cit.

%5 A. Szczudlifiska-Kano$, Marketing polityczny w polskim samorzgdzie regionalnym, ,Studia
Regionalne i Lokalne” 2009, nr 3(37),s. 112-116.

36 R. Putman, Demokracja w dziataniu: tradycje obywatelskie we wspétczesnych Wtoszech,
Krakéw 1995, s. 183—185.
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skierowane do dzieci (malowanie twarzy, brokatowe tatuaze czy warsztaty tworze-
nia bransoletek z koralikdw). Tego typu dziatania umozliwiaja wtaczenie w kampa-
nie catych rodzin, a nie jedynie jednostek postrzeganych przez pryzmat kategorii
~Wyborcy”, co istotnie poszerza zakres oddziatywania przekazu politycznego.

Réwnie istotng role odgrywaty elementy kulinarne wpisujace si¢ w polska
tradycje goscinnosci i wspolnotowego biesiadowania — grillowane kietbaski, sa-
tatka jarzynowa, flaki, popcorn, wata cukrowa, domowe ciasta, a takze szeroki
wybor napojow. Tego rodzaju oferta nie tylko podkreslata nieformalny charak-
ter wydarzenia, ale rdwniez budowata klimat go$cinnosci, przyjaznosci i troski
o dobrostan uczestnikow. Uczestnictwo w takiej formie kampanii nie wigzato si¢
z konieczno$cig podejmowania trudnych decyzji politycznych czy konfrontacji
Swiatopogladowej. Byto raczej okazja do bycia ,wspdlnie” i ,dla siebie”, co samo
w sobie generuje symboliczng wartosc¢ spoteczna.

Kandydat nie tylko komunikuje swoje postulaty, ale wciela si¢ w role symbo-
licznego ,bliskiego sgsiada”, z ktorym mozna porozmawia¢, wspolnie spedzic¢
czas, a nawet zje$¢ positek. Taka strategia komunikacyjna opiera si¢ na budowaniu
wiezi i zaufania, zamiast na eksponowaniu dystynkcji, autorytetu czy eksperc-
kosci. W ten sposob przeksztatceniu ulega sama idea relacji miedzy politykiem
a obywatelem — z wertykalnej (hierarchicznej) na horyzontalng (partnerska) 3.

Wydarzenia tego typu moga by¢ rdwniez analizowane w kategoriach perfor-
mansu spotecznego, jak ujmuje to Jeffrey C. Alexander — jako rytuaty zbiorowej
tozsamosci, ktdre jednoczesnie reprezentujg, komunikuja i rekonstruuja spoteczne
znaczenia38. Grill wyborczy staje sie w tym ujeciu nie tylko elementem kampanii,
ale rowniez przestrzenia symbolicznego potwierdzenia przynaleznosci, wspolno-
ty oraz emocjonalnego zaangazowania. Dziatanie to wpisuje si¢ w szerszy trend
»uczlowieczania polityki”, w ramach ktérego komunikacja polityczna odchodzi
od surowej retoryki i instytucjonalnych form przekazu na rzecz jezyka empatii,
relacyjnosci i obecnosci.

Podsumowujac, kampania Krzysztofa Nestora stanowi przyktad innowacyjnej
praktyki politycznej, ktora redefiniuje granice miedzy sfera publiczng a prywatna,
polityczna a codzienng, formalng a nieformalng. Wydarzenia o charakterze inte-
gracyjnym, takie jak grill wyborczy, sa nie tylko efektywnym narzedziem promo-
cyjnym, ale rowniez aktem politycznym w sensie gtebokim —jako dziatanie ksztat-
tujace strukture relacji spotecznych, norm kulturowych i formy obywatelskiego

37 1. Napieralski, Mediatyzacja polityki. Koniecznos¢, zagrozenie czy alternatywa?, ,Refleksje”
2010, nr 2, jesien—zima, s. 23.
38 7. Alexander, Performance and Power, Cambridge 2011, s. 3—4, 22—25.
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zaangazowania. W kontekscie rosngcej personalizacji i emocjonalizacji polityki tego
typu strategie zyskuja na znaczeniu, zwtaszcza w lokalnych kontekstach, gdzie bli-
skos¢ibezposredni kontakt z wyborcg moga przesadzac o sukcesie wyborczym3°.

Kampania sensoryczna i ekologiczna jako gest symboliczny

Innowacyjno$¢ w kampaniach wyborczych wspoétczesnych politykow czesto obja-
wia sie poprzez zastosowanie niekonwencjonalnych narzedzi komunikacyjnych,
ktore przekraczaja tradycyjne formy politycznego przekazu. Przyktad Huberta
Steszewskiego??, kandydata na radnego gminy Czernica, stanowi jedno z ciekaw-
szych zastosowarn tej nowatorskiej strategii. Steszewski postanowit do swoich
materiatow wyborczych dotaczy¢ saszetki z nasionami kwiatow, co z pozoru moze
wydawac¢ sie niewielkim gestem, jednak w kontekscie politycznej komunikacji
zyskuje gteboko symboliczne znaczenie.

Siew nasion kwiatéw moze by¢ traktowany jako silna metafora troski o roz-
woj wspolnoty lokalnej oraz zobowiazania do myslenia o przestrzeni publicznej
w perspektywie dtugoterminowej. Nasiona, ktére potencjalnie przeksztatcg sie
w kwiaty, stanowig materialny symbol zmian, ktore kandydat chce zainicjowac.
W tym przypadku przestanie jest wyrazne: tak jak nasiona wymagaja troski, czasu
i cierpliwosci, tak proces rozwoju wspélnoty lokalnej wymaga zaangazowania,
odpowiedzialnosci i dbatosci o przysztos$¢. Ponadto sama idea siewu w tym kon-
tekscie wpisuje sie w szersza ide¢ ekologii i zrownowazonego rozwoju, ktore
s dzi$ waznymi tematami spotecznymi i politycznymi. Kandydat poprzez tak
prosty gest wyraza nie tylko che¢ dbatosci o estetyczna przestrzen publiczna, ale
réwniez wskazuje na koniecznos$¢ zaangazowania w kwestie ochrony srodowiska
oraz odpowiedzialnego gospodarowania zasobami naturalnymi. Kwiaty, bedace
emblematem piekna, zycia i wzrostu, maja takze gteboki wymiar emocjonalny.
Sa symbolem harmonii, spokoju oraz troski o innych, co w kontekscie kampanii
wyborczej staje si¢ wyrazem postawy kandydatki lub kandydata, ktory nie tylko
prezentuje program wyborczy, ale takze stawia na wartosci zwigzane z empatia
i bliskosScig spoteczna. Uzycie kwiatow w materiatach wyborczych wprowadza
elementy natury i estetyki, ktore przyciagajg uwage i pozostaja w pamieci wybor-
cow, szczegOlnie w kontekscie wspotczesnej estetyzacji polityki, w ktorej emocje,
wrazliwo$¢ i osobista wiez z wyborca sg istotnymi sktadnikami przekazu.

39 K. Waszkiewicz, Piknik w kulturze Polskiej, praca magisterska, Uniwersytet Warszawski,
2013, s. 11-12, 63-54, https://open.icm.edu.pl/items/1933f0fd-a423-45df-b4a9-c6a60d45b195
[dostep: 29.03.2025].

40 R. Bialy, op. cit.
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Ten nietypowy sposob promociji, bazujacy na symbolicznym gescie, pokazu-
je, jak relacja miedzy kandydatem a wyborcg moze by¢ budowana nie tylko na
poziomie werbalnym — poprzez retoryke i deklaracje programowe — ale rowniez
poprzez gesty i dziatania, ktére majg wymiar gestualny, materialny i emocjonalny.
Siew nasion stanowi zatem swoista polityke gestu, ktéra umozliwia kandydatowi
wyjscie poza tradycyjne formy komunikacji, angazujac wyborcow na gtebszym,
osobistym poziomie. Taki gest, cho¢ z pozoru drobny, moze wywota¢ u wyborcow
silne skojarzenia z troska o wspdlnote, odpowiedzialnoscia za przyszto$¢ oraz
dbatoscia o detale, co buduje wrazenie autentycznosci i zaangazowania.

W kontekscie wspotczesnych kampanii wyborczych, ktdre czesto cechuja sie
duza intensywno$cig komunikacyjng i zdominowane sg przez masowe medialne
formy przekazu, takie subtelne i symboliczne dziatania stanowig alternatywe dla
agresywnych i konfrontacyjnych metod. Steszewski, postugujac si¢ gestem sym-
bolicznym, nie tylko stawia na zréwnowazong komunikacje, ale réwniez angazuje
wyborcow w sposob, ktory odwotuje sie do wartosci gleboko zakorzenionych w spo-
tecznej wrazliwo$ci i etosie wspotczesnego obywatela. Takie podejscie wpisuje sie
w szeroka tendencje poszukiwania nowych form autentycznego kontaktu z wyborca,
ktory wykracza poza jednorazowy akt glosowania, a staje si¢ procesem budowania
dtugofalowej relacji z wyborcg opartej na wspdlnych wartosciach i aspiracjach.

Podsumowujac, przyktad Huberta Steszewskiego to doskonata ilustracja rosna-
cego znaczenia komunikacji symbolicznej w kampaniach wyborczych. Dziatania
oparte na prostych, ale gleboko znaczacych gestach, takich jak dotaczanie nasion
kwiatéw do materiatéw wyborczych, mogg stanowic¢ skuteczne narzedzie budo-
wania relacji z wyborcami oraz przekonywania ich do wartosci, ktore przektadaja
sie na rozwdj wspolnoty lokalnej. Tego rodzaju praktyki pokazuja, ze polityka,
choé nierzadko kojarzona z retoryka i programem, moze takze opiera¢ sie na co-
dziennych gestach, ktore rezonuja z wyborcami i tworzg przestrzen do budowania
wiezi spotecznych, zaufania i wspdtpracy*!.

Przenikanie autorytetu polityki centralnej
do struktur lokalnych

Kampanie wyborcze na poziomie lokalnym, mimo ze z definicji koncentruja
sie na specyfice i potrzebach danej spotecznosci, coraz cze¢sciej odwotuja si¢ do
autorytetu politycznego wyzszego szczebla, w tym postow oraz liderow partii

41 J.Jakubowski, Rekwizyt jako narzedzie komunikowania politycznego, ,Srodkowoeuropejskie
Studia Polityczne” 2012, nr 2, s. 74.
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ogolnopolskich. Mechanizm ten, ktory byt dotychczas charakterystyczny dla
kampanii krajowych, przenika w ostatnich latach do strategii komunikacyjnych na
poziomie samorzadowym, znaczaco wptywajac na sposob prowadzenia polityki
lokalnej. Poparcie udzielane przez czotowych politykdéw krajowych, ktdre w prze-
sztosci mogto by¢ traktowane jako rzadko stosowana strategia, obecnie stato
sie narzedziem, wykorzystywanym w celu zwiekszenia efektywnosci kampanii
i podniesienia jej rangi w oczach wyborcow.

Przyktady z ostatniej kampanii samorzadowej pokazuja, jak takie poparcie
bywa stosowane w praktyce. Mirostawa Stachowiak-R6zecka, postanka na Sejm
RP, udzielita swojego poparcia Dariuszowi Piworiskiemu*?, kandydatowi do rady
miejskiej Wroctawia. Podobnie w Jeleniej Gorze poparcie dla Pawta Piotrowicza*3
zadeklarowata Elzbieta Witek, natomiast w regionie dolno$laskim Michat Dwor-
czyk, poset, publicznie wyrazit swoje wsparcie dla Eukasza Lacha*4, kandydata do
sejmiku wojewodzkiego. Warto roéwniez zauwazyc, ze poparcie lideréw ogdlno-
polskich partii politycznych zyskato na znaczeniu, czego przyktadem jest Donald
Tusk, ktéry wspierat kandydature Aleksandra Miszalskiego?> w Krakowie.

Tego rodzaju poparcie petni w kampaniach lokalnych dwojaka funkcje: wize-
runkowa oraz legitymizujaca. Z jednej strony poparcie znanych postaci z wyz-
szego szczebla politycznego zwieksza rozpoznawalno$¢ kandydatow lokalnych,
podnoszac ich profil w oczach wyborcédw, co ma szczegdlne znaczenie w kontek-
$cie konkurencyjnosci wyboréw samorzadowych, gdzie kandydaci czesto mu-
sza walczy¢ o uwage wyborcow wsrod wielu podobnych propozycji. Obecnosé
lideréw ogo6lnopolskich w materiatach promujacych kandydatury na poziomie
samorzadowym skutkuje takze wzmocnieniem wrazenia, ze dany kandydat jest
czescia wiekszego projektu politycznego, majacego swoje korzenie w strukturach
partii ogélnopolskich. W takim ujeciu lokalny kandydat nie jest postrzegany tylko
jako pojedyncza jednostka starajaca si¢ zdoby¢ mandat, ale jako reprezentant
szerszej idei, partii lub koalicji politycznej, co moze wptywac na podejmowane
decyzje przez wyborcow, ktorzy identyfikuja sie z warto$ciami i celami tej partii
na poziomie krajowym.

42 R. Bialy, op. cit.

43 Ibidem.

44 Ibidem.

45 K.Bobela, Donald Tusk popart Aleksandra Miszalskiego jako przysztego prezydenta Krakowa.
Padty gorzkie stowa w strong Eukasza Gibaty [GALERIA], https://krakow.eska.pl/donald-tusk-poparl-
aleksandra-miszalskiego-jako-prezydenta-krakowa-gorzkie-slowa-do-lukasza-gibaly-aa-7XXA-
zwNn-N5db.html [dostep: 29.03.2025].
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Z kolei drugi aspekt (legitymizujacy) oznacza, ze wsparcie udzielane przez po-
litykow wyzszego szczebla przektada si¢ na wzmocnienie autorytetu i wiarygod-
nosci kandydatéw lokalnych. Poparcie lideréw politycznych, takich jak postowie
czy osoby petnigce wysokie funkcje w strukturach partii, nadaje kandydaturze
wiekszy ciezar symboliczny. Jest to szczegdlnie wazne w kampaniach wybor-
czych, gdzie walka o zaufanie wyborcow czesto opiera si¢ na wizerunkowych
zabiegach majacych na celu podniesienie prestizu kandydata. W kontekscie wy-
boréw samorzadowych takie poparcie moze by¢ postrzegane jako dowdd na to, Ze
dany kandydat jest w stanie wspotpracowac z waznymi instytucjami politycznymi
i administracyjnymi, co stwarza wrazenie, ze jego dziatania beda miaty wigkszy
zasieg i wptyw. W ten sposoéb kandydaci lokalni uzyskuja dostep do zasobéw, ktéore
tradycyjnie byty mozliwe jedynie na szczeblu krajowym, co czyni ich kampanie
bardziej profesjonalnymi i skutecznymi.

Warto takze zauwazy¢, ze wspomniane poparcie od lideré6w partii ogélnopol-
skich ma nie tylko znaczenie wizerunkowe, ale takze funkcjonuje w kontekscie
strategii dazenia do zyskania wptywow na poziomie samorzad6w przez partie poli-
tyczne. Samorzady, cho¢ stanowig jednostki terytorialne odrebne od administracji
centralnej, odgrywaja istotna role w sprawowaniu wtadzy i moga stanowic wazne
ogniwo w budowaniu politycznych dominacji. Partie ogélnopolskie dostrzegaja
rosnaca wage lokalnych wyboréw i traktujg samorzady jako kluczowe elementy
w szerszej uktadance politycznej, majacej na celu wptywanie na procesy decyzyj-
ne w kraju. Poparcie udzielane kandydatom lokalnym przez lider6w tych partii
jest zatem takze elementem tej strategii, w ktorej samorzady staja si¢ istotnym
ogniwem politycznym w realizacji krajowych celow.

Podsumowujac, przenikanie mechanizméw komunikacyjnych z kampanii kra-
jowych do kampanii lokalnych stanowi jedno z najwazniejszych zjawisk w nowo-
czesnej polityce samorzadowej. Poparcie liderow politycznych wyzszego szczebla,
majace zaroOwno wymiar wizerunkowy, jak i legitymizujacy, nie tylko zwieksza
rozpoznawalno$¢ i prestiz kandydatéw lokalnych, ale takze przyczynia si¢ do
budowy poczucia ciagtosci politycznej i przynaleznosci do szerszego projektu
ideologicznego. Jednoczesnie jest to spos6b na pozyskanie cennych zasoboéw
politycznych i wsparcia, ktdre moga przetozy¢ sie na sukces wyborczy na pozio-
mie samorzadowym, wpisujac sie w ogolnokrajowa strategie polityczng partii
ogoblnopolskich?®.

46 G. Piechota, Zrédta poparcia wyborczego lokalnych lideréw w samorzgdowych kampa-
niach wyborczych (na przyktadzie kampanii wyborczych prezydentéw miast na prawach powiatu
w 2010 roku), ,,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2013, nr 2, s. 200-202.
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Wizualna dominacja przestrzeni publicznej w walce o glosy

Innym interesujacym aspektem analizowanych kampanii wyborczych jest wyko-
rzystywanie wielkoformatowych no$nikéw reklamowych, ktore staja si¢ coraz bar-
dziej powszechne w przestrzeni miejskiej. W kontekscie tego zjawiska, przyktadem
moze byc¢ strategia zastosowana przez Janusza Kubickiego??, prezydenta Zielone;j
Gory, ubiegajacego si¢ o reelekcje. Kubicki zdecydowat si¢ na maksymalng ekspo-
zycje swojego wizerunku, umieszczajac swoje plakaty wyborcze na elewacjach wie-
lopietrowych budynkow, co pozwolito mu na zajecie catej powierzchni ich $cian.
Takie rozwigzanie miato na celu nie tylko przyciagniecie uwagi przechodniéw, ale
takze wytworzenie efektu wszechobecnosci kandydata, a tym samym —jego domi-
nacji w przestrzeni miejskiej. Szerokie wykorzystanie powierzchni urbanistycznej
stanowi narzedzie politycznego przekazu, ktdre w sposob subtelny buduje wra-
zenie, ze kandydat jest nieodtgcznym elementem miasta i jego tozsamosci, a jego
obecnos¢ w przestrzeni publicznej ma wymiar niemalze fizyczny. Takie zabiegi,
cho¢ wigzg sie z duzymi kosztami, stanowia wyraz aspiracji do stworzenia swoistej
hegemonii wizualnej. Zdominowanie przestrzeni publicznej w sposdb widoczny
i nieunikniony dla kazdego, kto porusza si¢ po miescie, wplywa na postrzegana
obecnos$¢ kandydata w zyciu spotecznym, co moze w sposoéb pod$wiadomy od-
dziatywac na decyzje wyborcze obywateli.

Podobna strategie zastosowat Barttomiej Rodak?8, kandydat na prezydenta
Legnicy, ktory umiescit swoj wizerunek na rusztowaniu jednego z budynkéw miesz-
kalnych. Wybor takiej lokalizacji nie byt przypadkowy —rusztowania stanowig do-
skonate miejsce do prowadzenia dziatan promocyjnych. Ich efektywnos$¢ nie zalezy
wylacznie od tresci komunikatu, ale takze od ekspozyciji, liczby 0sob, ktore maja
kontakt z materiatem promujgcym, oraz od intensywnosci tego kontaktu. W tym
kontekscie pojawia si¢ pytanie o role profesjonalizacji kampanii wyborczych, ktore
coraz czgsciej przybierajg formy przypominajace dziatania marketingowe stoso-
wane w reklamie komercyjnej. Istotne staje si¢ nie tylko to, co jest komunikowane,
ale takze jak spektakularne jest to przekazanie. Kluczowa role odgrywaja wrazenia
wizualne, a takze zdolno$¢ przyciggania uwagi w przestrzeni publicznej*°.

47 H. Grabarczyk, Wybory samorzgdowe 2024. Janusz Kubicki po raz pigty ubiegad si¢ bedzie
o fotel prezydenta Zielonej Gory, https://polityka.se.pl/wybory/wybory-samorzadowe-2024-janusz-
kubicki-po-raz-piaty-ubiegac-sie-bedzie-o-fotel-prezydenta-zielonej-gory-aa-fjGy-z4Vg-dJM3.html
[dostep: 29.03.2025].

48 R. Bialy, op. cit.

4% K.Manys, Kampania Platformy bez Tuska, https://www.rp.pl/wydarzenia/art14347521-kam-
pania-platformy-bez-tuska [dostep: 29.03.2025]; K. Listwan-Franczak, Wptyw reklamy zewnegtrznej
jako narzedzia kampanii wyborczej na okresowe ksztattowanie przestrzeni publicznej miast, na
przyktadzie miasta Krakowa, ,Annales” 2016, vol. LXXI, z. 2, s. 247-268.
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Podsumowanie

Przedstawione dziatania sg cze$cig szerszego zjawiska, ktore obejmuje przemiane
lokalnych kampanii wyborczych w wydarzenia medialne, w ktérych granice mie-
dzy politykg a kulturg masowa zaczynaja si¢ zaciera¢. Wspotczesne kampanie to
nie tylko rywalizacja o glosy wyborcow, ale przede wszystkim o ich uwage —zasob,
ktdry stat si¢ kluczowy w dobie przesytu informacyjnego, chaosu przekazow oraz
powszechnej fragmentaryzacji komunikacji. Kandydaci lokalni muszg zmierzy¢
sie nie tylko z innymi rywalami politycznymi, ale takze z licznymi bodZcami, kto-
re przyciagaja uwage wyborcow, od mediéw spotecznosciowych po réznorodne
wydarzenia i aktywnos$ci spoteczne. Dlatego tez festyny, pakiety z nasionami,
poparcie od celebrytow politycznych oraz gigantyczne plakaty stanowia narzedzia
prowadzenia walki o widoczno$¢ w przestrzeni publicznej, a takze o obecno$¢
w Swiadomosci wyborcow. W tym kontekscie estetyzacja polityki jest kluczowym
elementem strategii komunikacyjnych, zmienia oblicze kampanii samorzadowych.

Wspdtczesne kampanie stajg sie nie tylko przekazem informacyjnym, ale takze
performatywnym spektaklem, w ktérym kandydaci nie tyle ,méwiag do wybor-
cow”, ile odgrywaja okreslong role. Kandydat przestaje by¢ jedynie politykiem,
stajac sie gospodarzem wydarzenia, sasiadem, dziataczem, ekologiem czy przy-
jacielem rodziny. Jego kampania jest zaprezentowana w sposob, ktory nie tylko
angazuje racjonalno$¢ wyborcow, ale przede wszystkim ich emocje, wyobraZnie
iestetyczne oczekiwania. W takim ujeciu granice miedzy polityka a performansem
zaczynaja sie rozmywac —kampania wyborcza staje sie teatralnym wydarzeniem,
ktore ma na celu nie tylko przekonanie, ale takze uwiedzenie, zaskoczenie i zain-
trygowanie wyborcy. W tym nowym paradygmacie wyborca przestaje by¢ biernym
odbiorca politycznego przekazu, a staje si¢ uczestnikiem wydarzenia, ktore taczy
polityke z codziennym do$wiadczeniem spotecznym. To nie tylko przekaz ideowy,
ale rowniez doswiadczenie estetyczne, ktdre ksztattuje obraz kandydata i jego
programu w sposOb niemal performatywny, w petni zakorzeniony w spotecznym
kontekscie i codziennych interakcjach.
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Przeglad wybranych niekonwencjonalnych
kampanii samorzadowych z 2024 r.

Abstrakt: Niniejszy tekst stanowi analize wybranych kampanii wyborczych w wyborach sa-
morzadowych 2024 r. w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem ich aspektéw wizualnych,
symbolicznych oraz performatywnych. Autor koncentruje si¢ na nietypowych, kreatywnych
i innowacyjnych formach komunikacji politycznej, ktoére wykraczajg poza klasyczne modele
prezentacji programowej i retoryki perswazyjnej. W dobie rosnacej fragmentaryzacji uwagi, na-
sycenia informacyjnego oraz estetyzacji przestrzeni publicznej, skuteczno$¢ kampanii wybor-
czej coraz czesciej zalezy nie tylko od tre$ci merytorycznych, ale takze od zdolnosci kandydata
do przyciagniecia uwagi i zbudowania relacji emocjonalnej z wyborcami. Podstawa analizy sa
konkretne przypadki kampanii, ktore wyr6zniaty sie zastosowaniem niekonwencjonalnych
narzedzi komunikacyjnych — od wielkoformatowych plakatéw pokrywajacych cate elewacje
budynkéw, przez dziatania zakorzenione w lokalnych kodach kulturowych i symbolicznych,
po uzycie humoru, absurdu oraz memicznych strategii jezykowych. Podane przyktady miaty
zwiekszy¢ szanse kandydatéw poprzez utrwalenie ich osoby w pamieci zbiorowej wyborcow.
Stowa kluczowe: kampania samorzadowa, komunikacja polityczna, estetyzacja polityki, per-
formatywno$¢, tozsamos$¢ wizualna, strategia memiczna, marketing symboliczny, lokalna
wspolnota, polityka emocji

Review of selected unconventional
local government campaigns in 2024

Abstract: This text is an analysis of selected election campaigns in the 2024 local elections in
Poland, with a particular focus on their visual, symbolic and performative aspects. The author
focuses on unusual, creative and innovative forms of political communication that go beyond
the classic models of programmatic presentation and persuasive rhetoric. In an era of increasing
fragmentation of attention, information saturation and aestheticization of public space, the
effectiveness of an election campaign increasingly depends not only on substantive content,
but also on the candidate’s ability to attract attention and build an emotional relationship
with voters. The analysis is based on specific cases of campaigns that stood out for their use
of unconventional communication tools — from large-format posters covering entire building
facades, to actions rooted in local cultural and symbolic codes, to the use of humor, absurdity
and memetic language strategies. The examples given were intended to increase the chances
of candidates by cementing their persona in the collective memory of voters.

Keywords: local government campaign, political communication, aestheticization of politics,
performativity, visual identity, memetic strategy, symbolic marketing, local community, politics
of emotions



