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w kampanii prezydenckiej w 2010 .

Wstep

Marketing polityczny ma istotne znaczenie w ksztattowaniu pogladéw spotecz-
nych oraz wptywa na podejmowanie decyzji wyborczych. W dzisiejszych cza-
sach kampanie wyborcze bazuja na nowoczesnych technikach marketingowych,
ktorych celem jest dotarcie do jak najszerszej grupy odbiorcow oraz uzyskanie
poparcia dla konkretnego kandydata. Wybory prezydenckie w 2010 r. byty wyjat-
kowe z uwagi na nietypowa sytuacje polityczno-spoteczna, na ktdra wptyw miaty
nagta $mier¢ petnigcego urzad prezydenta Lecha Kaczyriskiego oraz polaryzacja
polityczna.

Temat niniejszego artykutu zostat wybrany z uwagi na kluczowe znaczenie
wyboréw prezydenckich z 2010 r. dla sytuacji politycznej w Polsce oraz potrzebe
ukazania rosnacego znaczenia marketingu politycznego w przestrzeni spoteczne;.

Lista kandydatéw na urzad Prezydenta RP

Wybory prezydenckie w 2010 r. odbyty si¢ w wyjatkowych okolicznosciach spo-
teczno-politycznych, ktore byty bezposrednim skutkiem katastrofy smoleniskiej
z 10 kwietnia 2010 r. Tragiczne wydarzenie zakonczyto si¢ $miercig urzedujacego
Prezydenta RP Lecha Kaczyniskiego, jego zony oraz 94 innych pasazeréw, ktorzy
podrézowali na obchody rocznicy zbrodni katyriskiej. Samolot przewozacy de-
legacje rzadowa rozbit sie niedaleko lotniska w Smolerisku. Smier¢ tak licznej
grupy wysoko cenionych przedstawicieli paristwa wywotata ogromne poruszenie
spoleczne. Zatoba narodowa oraz uroczystosci pogrzebowe stanowity okazje do
niezwykle potrzebnego pojednania politycznego w funkcjonowaniu kraju. Po
$mierci prezydenta Lecha Kaczynskiego, w mysl art. 131 ust. 2 pkt 1 Konstytu-
cji RP, obowigzki glowy paristwa przejgt Marszatek Sejmu RP. Petnit te funkcje
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do 8 lipca, kiedy ztozy? rezygnacje z tego stanowiska. Bronistaw Komorowski
na mocy obowiazujacych przepiséw miat obowigzek wyznaczenia daty wybo-
réw prezydenckich w ciagu 14 dni od swojej rezygnacjil. Ogtoszono wybory na
20 czerwca 2010 r. Ze wzgledu na wyjatkowe okolicznosci sztaby wyborcze nie
byty odpowiednio przygotowane do nagtej i krotkotrwatej kampanii prezydenc-
kiej. Prawo i Sprawiedliwo$¢ znalazto sie w szczeg6lnie trudnej sytuacji po utracie
swojego kandydata na urzad prezydenta. Sojusz Lewicy Demokratycznej utracit
Jerzego Szmajdziriskiego, ktory byt brany pod uwage jako potencjalny kandydat
w nadchodzacych wyborach jesiennych. Platforma Obywatelska, znajdujaca sie
w korzystnej sytuacji, zorganizowata wewnetrzne wybory na dwa tygodnie przed
katastrofg smoleniska, w ktérych zwyciezyt Bronistaw Komorowski zamiast Ra-
dostawa Sikorskiego?.

Ostatecznie Paristwowa Komisja Wyborcza zaakceptowata dziesieciu kan-
dydatdéw, ktorzy ubiegali sie o urzad Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Byli
to Marek Jurek z Prawicy Rzeczypospolitej, Jarostaw Kaczynski reprezentujacy
Prawo i Sprawiedliwo$¢, Bronistaw Komorowski z Platformy Obywatelskiej, Ja-
nusz Korwin-Mikke z ugrupowania Wolno$¢ i Praworzadno$¢, Andrzej Lepper
z Samoobrony RP, Kornel Morawiecki jako kandydat niezalezny, Grzegorz Na-
pieralski z Sojuszu Lewicy Demokratycznej, Andrzej Olechowski startujacy jako
niezalezny, Waldemar Pawlak z Polskiego Stronnictwa Ludowego oraz Bogustaw
Zietek z Polskiej Partii Pracy3. Wielu badaczy uwaza, ze kampania prezydencka
z roku 2010 byta niezwykta, zaréwno w Polsce, jak i w catej Europie.

Kreowanie wizerunku kandydatow
a przebieg kampanii wyborczej

Przez lata uzywano réznorodnych narzedzi marketingu politycznego, czesto to
wtasnie one decydowaty o sukcesie polityka w wyborach. Zaréwno wizerunek,
aparycja, jak i sposdb komunikacji majg niekiedy istotniejsze znaczenie niz sam
program wyborczy. Kampania koncentruje si¢ przede wszystkim na aktywnosci
w mediach: ztoZzeniu obietnic, reklamach, spotkaniach z wyborcami oraz orga-
nizacji wydarzen publicznych. Sergiusz Trzeciak wskazuje, ze kluczowe jest na
poczatku opracowanie planu oraz budzetu. Nalezy przeanalizowac dostepne za-

! Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z 2.04.1997 r., Dz.U.nr 78, poz. 483, Art. 128 ust. 2 pkt 1.

2 P. Sleszynski, Wybory prezydenckie 2010, [w:] Atlas wyborczy Polski, red. M. Kowalski, P. Sle-
szynski, Warszawa 2018, s. 175.

3 7. Welna, Serwisy spotecznosciowe w strategiach komunikacyjnych sztabéw wyborczych.
Kampanie prezydenckie w Polsce w latach 2010, 2015 i 2020, Krakow 2024, s. 95-96.
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soby, zorganizowac zespo6t oraz efektywnie wykorzysta¢ media w celu przekazania
skutecznego przekazu®.

Jednym z waznych aspektow sa poczatkowe dziatania kandydatow, ktore sta-
nowia fundament dla strategii marketingowych tworzonych przez ich zespoty.
W wyborach na prezydenta w 2010 r. kluczowa role odegrali dwaj kandydaci,
z tego powodu niniejszy artykut skupia si¢ na dziataniach Bronistawa Komo-
rowskiego oraz Jarostawa Kaczynskiego, ktorzy peinili wiele r6l i wykonywali
réznorodne zadania polityczne, co zostato opisane przez dziennikarzy za pomoca
terminu ,trzy kapelusze” w kontekscie Bronistawa Komorowskiego®. Kandydaci
pokazali umiejetno$¢ pracy w wielu obszarach oraz przezywali publicznie osobiste
trudnosci — Jarostaw Kaczyniski zmagat sie z zalem po utracie brata, podczas gdy
partia stracita kilku swoich lideréw. Przez dtugi czas opinia publiczna zyta w nie-
pewnosci, zastanawiajac si¢, czy osobista tragedia wptynie na jego zdolnos¢ do
dziatania. Kampania obejmowata rozne narracje: od katastrofy smolenskiej i na-
rodowej zZatoby, przez powddz oraz jej ofiary, az po presje wynikajaca z aktualnych
wydarzen spotecznych, gospodarczych i politycznych. Sztaby wyborcze odegraty
istotna role w dziataniach medialnych, a politycy z PiS i PO udzielali kandydatom
wsparcia. Wspotpraca pomiedzy sztabami przeksztatcita sie w publiczne wydarze-
nie, w ramach ktérego ustalane byty terminy debat, ich organizacja oraz aspekty
wizualne. Media systematycznie informowaty o postepach oraz konfliktach po-
miedzy zespotami, zwracajac szczeg6lng uwage na kontrowersje. Telewizyjne
debaty odegraly znaczna role w tworzeniu wizerunku kandydatow; w I rundzie
uznano za zwyciezce Napieralskiego, natomiast w Il Komorowski nie byt w stanie
zdyskredytowac swojego przeciwnika, a jego proby ostabienia Kaczyniskiego nie
przyniosty zaktadanych efektow®.

W czasie kampanii wyborczej istotne znaczenie ma komunikacja, ktéra obej-
muje rozne sposoby budowania medialnego wizerunku kandydata przy uzyciu
narzedzi marketingu politycznego. Te dziatania obejmuja organizacje konferencji
prasowych oraz briefingdw sztabu wyborczego, na ktorych przedstawiane sg
informacje dotyczace aktywnosci kandydata, plany kampanii czy komentarze na
temat samego kandydata oraz jego rywali. Ponadto wykorzystywane sa rozmo-
wy w réznych srodkach masowego przekazu, takich jak czasopisma, magazyny,
gazety czy strony internetowe. Istotne sa rowniez spotkania z wyborcami, wiece

4 8. Trzeciak, Kampania wyborcza. Strategia sukcesu, Poznari 2005, s. 15.

> R. Grochal, Do kampanii trzeba dwojga, ,Gazeta Wyborcza”, 21 maja 2010, s. 12.

¢ A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, Strategie ocieplania i kontrolowania wizerunku polityka na
przyktadzie prezydenckiej kampanii wyborczej 2010 roku, ,Studia Politologiczne” 2011, nr 19,
s.152-155.
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czy dziatania door to door. W obecnych czasach istotna jest takze aktywnosc¢ kan-
dydata w mediach spoteczno$ciowych, ktore sg gtéwnym Zrédtem informacji dla
wielu 0sob, zarzadzanie jego profilami online oraz prowadzenie blogéw. Kampania
promocyjna wykorzystuje rowniez klasyczne formy reklamy, takie jak gazety, ra-
dio, telewizja oraz reklamy outdoorowe, np. billboardy i plakaty. Niemniej jednak
ustalenie celow oraz dziatar promocyjnych w duzym stopniu uzaleznione jest od
fazy cyklu politycznego, w ktorej znajduje si¢ kandydat. Dwaj kluczowi rywale,
ktérzy sa juz aktywni w polityce, powinni skoncentrowac si¢ na przedstawianiu
swoich planow oraz na ukazywaniu siebie w sposob najlepiej pasujacy do ocze-
kiwan i aspiracji wyborcow. Nalezy podkresli¢, ze kampania wyborcza w 2010 1.
znacznie roznita si¢ od typowych wzorcow’.

W jej trakcie wida¢ byto aktywne i wyrazne uczestnictwo KosSciota katolic-
kiego. Wydarzeniem o duzym znaczeniu byta ceremonia pogrzebowa pary pre-
zydenckiej na Wawelu, w trakcie ktoérego nar6d pograzony w smutku naturalnie
skierowat swoje spojrzenie ku Kosciotowi, co sprzyjato poczuciu jednosci. Dla
duchowienistwa ta sytuacja byta sposobnoscia do przedstawienia swojego zdania
na temat kandydatow. Mimo ze episkopat oficjalnie ogtosit neutralnos¢, wsparcie
dla Jarostawa Kaczynskiego byto zauwazalne. Zbierano podpisy poparcia nie tylko
przy koSciotach, ale takze w zakrystiach i w przedsionkach. Pewni hierarchowie
wyrazali publicznie swoje zdanie, wskazujac, ktérzy kandydaci sg godni zaufa-
nia, natomiast niektoérzy proboszczowie otwarcie wspierali swoich faworytow
w trakcie mszy. Stanowisko Kosciota dotyczace in vitro zdecydowanie wspierato
kandydata z Prawa i Sprawiedliwosci, jakim byt Jarostaw Kaczynski. W odroz-
nieniu od niego Bronistaw Komorowski nie zadeklarowat w tej sprawie zadnego
oficjalnego stanowiska?.

Analizujac strategie kampanijne oraz przebieg cyklu wyborczego dwoch gtow-
nych kandydatéw, mozna zauwazy¢, ze sztab Bronistawa Komorowskiego skupiat
sie na krytyce Jarostawa Kaczyriskiego, podczas gdy sztab przeciwny podkreslat
osiagniecia zmartego Lecha Kaczyriskiego. W kampanii duza role odgrywato uzy-
wanie emocjonalnego jezyka, utrzymanie stonowanego tonu oraz zdolno$¢ do
wywotywania empatii wéréd wyborcow. Juz przed pierwsza turg za kreowanie
wizerunku Kaczyniskiego odpowiadali Joanna Kluzik-Rostkowska i Pawet Pon-
cyliusz, natomiast przed druga turg zadanie to przejeli Zbigniew Ziobro i Jacek
Kurski, ktorzy doradzali stosowanie bardziej dosadnego, a nawet agresywnego

7 Ibidem,s. 175.

8 A.Modrzejewski, Koscidt a polityka. Rozwazania wokét aktywnosci politycznej duchowieristwa
rzymskokatolickiego podczas wyboréw prezydenckich w 2010 roku, ,Srodkowoeuropejskie Studia
Polityczne” 2010, nr 4, s. 50-58.
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jezyka. W przypadku Bronistawa Komorowskiego, przedstawianego jako bliski
wspotpracownik Donalda Tuska, wykorzystywano narzedzia majace na celu uka-
zanie jego skutecznosci politycznej. Jednakze analiza programdw wyborczych obu
kandydatéw wykazuje, ze s3 one mato szczegbtowe i niewiele sie od siebie r6znig®.

Trend mediatyzacji, telewizyjna debata wyborcza oraz serwisy
spotecznosciowe jako narzedzia marketingu politycznego

Media potrafig tworzy¢ wzorce, ktore s3 tatwo zauwazalne i nasladowane przez
przecietnych odbiorcoéw. Warto podkresli¢, Ze wptywaja na postrzeganie politykow,
dostosowujac ich wizerunki do wymagar wyborcow. Od kilkunastu lat w polskiej
polityce widoczny jest trend, w ktorym dziatania polityczne s3 mocno zwigzane
z mediami odgrywajacymi znaczaca role w ksztattowaniu wyobrazen o $wiecie
polityki. Postrzegaja polityke nie tylko jako Zrédto wiadomosci, ale takze jako
obszar bogaty w sensacje i skandale, ktore przyczyniaja si¢ do wzrostu sprzedazy
gazet i zwigkszonej ogladalnosci programdw. Specjali$ci w dziedzinie wizerunku
politycznego prognozuja, ze przywodca partii powinien uzyska¢ popularno$¢ za
posrednictwem mediéw w trakcie kampanii wyborczych. Politycy coraz czesciej
dziataja jako celebryci, opowiadajac swoje historie, co ma na celu nawigzanie
blizszej symbolicznej relacji z wyborcami. W czasach , postpolityki” rozumieja, ze
ich kluczowym zadaniem jest budowanie emocjonalnych wiezi z obywatelami po-
przez dzielenie si¢ swoimi historiami. W wielu programach rozrywkowych ukazuje
sie ich zycie osobiste, tak jak w przypadku gwiazd $wiata rozrywki, co sprawia, ze
coraz bardziej staja si¢ podobni do celebrytéw. Wydawcy prasy oraz stacji telewi-
zyjnych, szczeg6lnie ci z sektora komercyjnego i rozrywkowego, koncentruja sie
gtownie na prywatnym zyciu politykow, a nie na ich programach. Tematy, takie
jak zainteresowania, upodobania, zwiazki czy gusta, sa tam czesciej omawiane,
podczas gdy powazne gazety zajmuja si¢ analiza sytuacji politycznej i spoteczne;j.
Eksperci zajmujacy sie ksztattowaniem wizerunku politycznego nie uwazaja tego
za zaskakujace i przewiduja, Ze taki sposéb komunikacji z wyborcami wkrotce
stanie sie jednym z najwazniejszych Zrédet informacji'®.

Obecny polityk funkcjonujgcy w zglobalizowanym spoteczenstwie rézni sie
od dawnych przedstawicieli tej grupy gtéwnie ze wzgledu na wptyw mediéw oraz

° J. Hotubiec, G. Szkatuta, D. Wagner, A. Matkiewicz, Wstgpna analiza wyboréw prezydenckich
2010 - modyfikacja bazy wiedzy, ,Studies & Proceedings of Polish Association for Knowledge
Management” 2010, nr 37, s. 103.

10 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny — perspektywa psychologiczna, Gdarisk 2006,
S.247.
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szybko zachodzace zmiany na rynku politycznym w nowoczesnych demokra-
cjach. Wprowadza rOwniez nowe wartosci, takie jak efektywnos$¢ i praktyczno$é,
ktore sg oceniane wedtug wsparcia ze strony wyborcow oraz rezultatow wybor-
czych. Ponadto istotnym aspektem dziatania w polityce jest zdolno$¢ do wykorzy-
stania Srodkéw komunikacji oraz efektywnej interakcji poprzez nie. Media maja
kluczowe znaczenie w przekazywaniu informacji oraz w promowaniu politykow,
a ponadto stanowig jedno z najwazniejszych narzedzi marketingowych. Zgodnie
z sugestiami doradcow, polityk powinien dbac o profesjonalne relacje z mediami,
umiec¢ nimi zarzadzac lub posiadac zespot specjalistow, ktorzy beda wspierac go
w budowaniu jego wizerunku w mediach. Trzecia faza komunikacji politycznej,
wedlug teorii marketingu politycznego, to technologicznie rozwini¢ta forma
komunikacji, ktora cechuje si¢ duzym wykorzystaniem telewizji, internetu oraz
wzrostem znaczenia badan opinii publicznej i strategii marketingowych. Rdzne
rodzaje medi6éw majg wptyw na polityke, promujac oraz okreslajgc priorytety dla
zagadnien i wydarzen politycznych. Oprécz roli informacyjnej i twérczej, media
odgrywaja takze role nadzorujaca, oceniajac i obserwujac dziatania politykow.
Dziennikarze badaja sktadane obietnice, dokonane wybory oraz wspétdziatanie
politykoéw z réznymi organizacjami, a takze ujawniaja skandale i nieporozu-
mienia, czasem nawet je inicjujac. Ponadto media cze¢sto nawiazuja wspotprace
ze specjalistami w danej dziedzinie. Public relations maja na celu polepszenie
komunikacji z obywatelami?.

Jednym z intrygujacych przyktadéw narzedzi stosowanych w marketingu po-
litycznym jest uzycie archetypu rodziny w reklamach w trakcie kampanii wybor-
czych. Czesto wystepuje w komunikacji ze wzgledu na swojg umiejetnosc przy-
wotywania uniwersalnych warto$ci oraz zaspokajania fundamentalnych potrzeb,
bedac emblematem bezpieczenstwa i pozytywnych uczué. Motyw rodziny jest
uwazany za wyjatkowo typowy dla Polski, w zwigzku z tym przewidywano, ze
reklamy telewizyjne kandydatéw beda nawigzywac do tego schematu. Kampanie
Kaczyriskiego i Komorowskiego w II turze wybordw nie skupiaty sie¢ na przed-
stawianiu idealnych relacji rodzinnych, lecz byty przepetnione emocjonalnymi
odniesieniami do historii i przysztosci. W odréznieniu od wczesniejszych kam-
panii, w reklamach kluczowym motywem nie byta bezposrednio rodzina, lecz jej
obecnosc¢ byta widoczna w tle. Komorowski mowit o swoim zyciu, zaznaczajac, ze
wychowat piecioro dzieci, a Kaczynski akcentowat odpowiedzialnos¢ za przysztosc
nastepnych pokolen przy podejmowaniu decyzji. Obaj kandydaci uzyli symboliki
drzewa jako poréwnania do historii oraz przysztosci. Pragneli rowniez przedstawic¢

11 A. Leszczuk-Fiedziukiewicz, op. cit., s. 147.
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swoja ,ludzka strong”, podkreslajac znaczenie tradycji. Jest to jeden z przykta-
dow telewizyjnych komunikatow, ktére nieSwiadomie oddziatujg na wyborcow,
odnoszac sie do ich wartosci oraz oczekiwan wobec kandydata. To narzedzie jest
jednym z wielu sktadnikéw marketingu politycznego.

Nalezy roéwniez zauwazy¢ narastajacy trend zwigzany z celebrytyzacja poli-
tyki. W trakcie kampanii prezydenckiej w 2010 r. wykorzystano rdzne strategie,
aby osiagnac kontakt z wyborcami oraz przyciaggna¢ uwage mediow i spoteczen-
stwa. Tradycyjne metody okazaly si¢ niewystarczajace w uzyskaniu przewagi
nad konkurencja. W polskim marketingu politycznym istotna role odgrywa
innowacyjnos¢, uzyskanie statusu lidera oraz wprowadzenie zaskakujacych
elementéw, ktore maja na celu zwiekszenie zaangazowania i zainteresowania
wyborcami!?2.

Od momentu, gdy Jarostaw Kaczyriski ogtosit swoja kandydature w 2010 r.,
oczywiste stato sig, ze kwestia debat telewizyjnych bedzie poruszana czesciej oraz
intensywniej niz w latach wcze$niejszych. Debaty w takim formacie, zwtaszcza te
pomiedzy pretendentami do stanowiska prezydenta, staty sie istotnymi wydarze-
niami w mediach. Mrozowski zaznacza, ze bezposrednie transmisje telewizyjne
z udziatem kandydatéw moga miec silniejszy wptyw na wynik wybor6éw niz same
reklamy telewizyjne prowadzone w kampanii, zwtaszcza gdy maja miejsce na jej
konicu. Zwyciezca jest ten, kto potrafi utrzymac wigkszy spokdj i wykazuje uprzej-
mo$¢ w stosunku do rywala. W czasie takiej dyskusji, podobnie jak w promociji, nie
tyle wazne s3 opinie kandydatow, ile ich wyglad oraz sposoéb zachowania, ktére
dla widzéw stanowig dowdd na ich charakter. Debaty telewizyjne to nie tylko
wydarzenia medialne, ale rowniez stanowia forme pseudo-wydarzenia, ktore jest
zaaranzowane przez ekspertow w dziedzinie PR. Ich celem jest stworzenie relacji,
ktdére odpowiadajg oczekiwaniom organizatoréw. Dzi$ telewizyjna debata staje si¢
mniej istotna, jezeli nie zyskuje szerokiego audytorium, a jej forma czesto jest zbyt
powierzchowna i nieciekawa. Ponadto analiza kluczowych debat wskazuje, Ze ich
zawarto$¢, nawet gdy uczestnicy majg solidne przygotowanie merytoryczne, nie
decyduje ostatecznie o wygrane;j3.

Debata, ktora odbyta sie 13 czerwca 2010 r. i w ktorej wzieto udziat wielu
kandydatéw, przypominata bardziej wydarzenie medialne niz rzeczywistg kon-
frontacje. Nieoczekiwane przybycie Bronistawa Komorowskiego, pomimo wcze-
$niejszych informacji o jego nieobecnosci, wzbudzito znaczace zainteresowanie
oraz wywotato krytyke telewizji publicznej. Jego spéZnienie oraz komentarze

12 Ibidem, s. 176.
13 M. Mrozowski, Media masowe. Wtadza, rozrywka i biznes, Warszawa 2001, s. 139.
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do medidw zdominowaty tre$¢ debaty. Struktura spotkania, gdzie czas na wy-
powiedzi byt ograniczony, uwydatniata przewage elementéw medialnych nad
trescia, zwtaszcza ze rezultat I tury byt w duzej mierze do przewidzenia. Grzegorz
Napieralski zaprezentowat sie pewnie i jasno, podczas gdy Pawlak wypadt stabo —
z niesp6jng mowg ciata i btedami jezykowymi w wypowiedziach. Komorowski
byl postrzegany pozytywnie, chociaz jego wyglad byt ostabiany przez noszenie
okularéw oraz brak pewnos$ci w kontakcie wzrokowym. Kaczyniski przyjat po-
wazny wyraz, ubierajac si¢ w nawiazaniu do tragedii z 10 kwietnia, jednak jego
wystapienie nie wzbudzito wiekszego zainteresowania.

Zgodnie z badaniem opinii publicznej Homo Homini dla ,Super Expressu”,
debate zwyciezyt Komorowski z wynikiem 26,7%. Na drugim miejscu znalazt
sie Napieralski z wynikiem 25,6 %, nastepnie Kaczynski z 20% i Pawlak z wyni-
kiem 7,2%14.

Po zakonczeniu I tury wyborow prezydenckich miaty miejsce dwie debaty
pomiedzy Jarostawem Kaczyriskim a Bronistawem Komorowskim. Miaty one po-
prawic jasno$¢ kampanii oraz zwrocic¢ uwage spoteczenstwa. Kaczynski skoncen-
trowat si¢ na ocenie rzagdoéw PO oraz na problemie réznic regionalnych, natomiast
Komorowski podkreslit btedy konkurenta, zwtaszcza w sprawach miedzynarodo-
wych. Dziennikarze petnili r6zne funkcje — Monika Olejnik zadawata szczegdtowe
pytania, natomiast Joanna Lichocka wykazywata wiekszg aprobate dla Kaczyriskie-
go. Obaj kandydaci popetnili btedy: Komorowski niejasno odnosit si¢ do procedur
oraz wojska, a Kaczynski wywotat kontrowersje swoja wypowiedzia na temat
Biatorusi. Debaty byty intensywne i wptywaly na opinie o kandydatach'>. Pod
wzgledem wizerunku obaj kandydaci zaprezentowali sie wtasciwie. Komorowski
sprawnie postugiwat si¢ gestami, jednak miat problemy z dtuzszymi zdaniami,
a Kaczynski zachowywat ostroznos¢1e.

Druga debata, ktéra miata miejsce 30 czerwca, byta peina symbolicznych
gestOw oraz strategicznych posunie¢. Kandydaci nie zadawali pytan, a uktad
debaty pozostat taki sam. Komorowski, w niebieskim krawacie, jako pierwszy
odpowiedziat na krytyczne pytanie Joanny Lichockiej, sugerujac mozliwo$¢ po-
jednania, co zostato zaakceptowane przez Kaczynskiego. Jarostaw Kaczynski
podszedt do stotu, przy ktérym siedziat Bronistaw Komorowski, i potozyt na nim
dokument Polska 2030 autorstwa Michata Boniego. Zwrdcit uwage na zawarty

148, Ossowski, Telewizyjne debaty prezydenckie w Polsce w 2010 roku, ,Athenaeum” 2011,
nr27,s.49-50.

15 A. Stepifiska, M. Wrze$niewska-Pietrzak, Debaty prezydenckie 2010, komunikacja przez
pryzmat wartosci, ,Srodkowoeuropejskie Studia Polityczne” 2011, nr 1,s. 162-166.

16 5. Ossowski, op. cit., s. 51-52.
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w nim podziat kraju na Polske ,,A” i ,B”, czyli koncepcje, ktora wczesniej Komo-
rowski kwestionowat. Kaczynski kilkukrotnie przywotywat r6zne wypowiedzi,
by podda¢ w watpliwos¢ wiarygodnos¢ zarowno Komorowskiego, jak i Platformy
Obywatelskiej. Czesciej kierowat wzrok w strone kamery, podczas gdy Komorow-
ski skupiat sie gtéwnie na dziennikarzach oraz swoim przeciwniku. Komorowski
poruszat rekami w sposob swobodny i 0dni6st sie do swojego doswiadczenia jako
ojciec pieciorga dzieci. W podsumowaniu Kaczynski zasugerowat organizacje
igrzysk olimpijskich w Warszawie, natomiast Komorowski zaproponowat pod-
pisanie wspdlnego egzemplarza Konstytucji i przekazanie go na aukcje Wielkiej
Orkiestry Swiatecznej Pomocy!”.

Druga debata charakteryzowata si¢ mocniejsza dynamika oraz wiekszym zain-
teresowaniem opinii publicznej. Kaczynski zaprezentowat sie lepiej pod wzgledem
przygotowania oraz wizerunku, postugujac si¢ dokumentami i komunikujac sie
bezposrednio z widzami. Komorowski ktadt nacisk na gesty pojednawcze oraz
odniesienia do zycia rodzinnego, niemniej jednak jego wypowiedzi byty prze-
waznie ogolne. Jego sugestia dotyczaca wspdlnego podpisania Konstytucji miata
reprezentowac jednos¢.

Debaty z 2010 r. wykazaty, ze w Polsce maja one bardziej charakter medial-
nego spektaklu niz rzeczywistego sprawdzenia umiejetnosci kandydatow. Mimo
ze przyciagaly zainteresowanie, ich wptyw na wyniki wyboréw byt ograniczony.
Nieobecno$¢ wyrazistych, charyzmatycznych lideréw spowodowata, ze nie ode-
graty one w petni roli efektywnego narzedzia kampanii, w przeciwienstwie do
debat w Stanach Zjednoczonych!8.

W trakcie kampanii prezydenckiej w 2010 r. media spotecznos$ciowe miaty
duze znaczenie w zakresie komunikacji politycznej. Najczesciej uzywano Facebo-
oka, Twittera, YouTube oraz Naszej Klasy. Jedynie trzech kandydatéw — Komorow-
ski, Jurek oraz Kaczyniski — wykorzystywato te media w sposob aktywny, podczas
gdy inni ograniczali si¢ do wybranych stron, a Lepper oraz Zietek w ogodle ich nie
uzywali. To byta pierwsza kampania, w ktorej dostrzegano mozliwosci mediow
spoteczno$ciowych jako efektywnego narzedzia dotarcia do wyborcow?!®.

Technologie mobilne staty si¢ kluczowym narzedziem w marketingu poli-
tycznym, dlatego sztaby wyborcze dazyty do ich wykorzystania. Kandydaci osig-
gajacy najlepsze wyniki tworzyli strony przystosowane do urzadzen mobilnych.

17 Ibidem, s. 52-54.

18 A.Fraczek, Komunikacja polityczna podczas kampanii wyborczych, ,Studia Gdariskie. Wizje
irzeczywistos¢” 2010, t.7,s.213-217.

19 7. Welna, op. cit., s. 104.
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Tabela 1. Zastosowanie serwisow mediéw spotecznosciowych przez sztaby
wyborcze kandydatéw w wyborach prezydenckich w Polsce w 2010 1.

Kandydat na urzad Prezydenta RP Facebook/Twitter/YouTube
Marek Jurek +/+/+
Jarostaw Kaczyriski +/+/+
Bronistaw Komorowski +/+/+
Janusz Korwin-Mikke +/=/+
Andrzej Lepper =/=/-
Kornel Morawiecki +/=/-
Grzegorz Napieralski ~/+/+
Andrzej Olechowski ~/=/-
Waldemar Pawlak +/+/-
Bogustaw Zietek =/-/-

Zrédto: Z. Welna, Serwisy spotecznosciowe w strategiach komunikacyjnych sztabéw wyborczych.
Kampanie prezydenckie w Polsce w latach 2010, 2015 i 2020, Krakow 2024, s. 104.

Kazdy z nich posiadat swoje strony internetowe, mimo zZe nie zawsze byty one
pod adresami tatwymi do zapamietania, co wskazuje na braki w efektywnym
wykorzystaniu nowoczesnych mediéw. Z uptywem czasu ich istotno$¢ zwigkszata
sie, co wymuszato coraz wyzszy poziom profesjonalizmu w realizacji kampanii2®.

Podsumowanie

W trakcie kampanii prezydenckiej w 2010 r. wykorzystano réznorodne strategie
komunikacyjne i marketingowe majace na celu efektywne dotarcie do jak naj-
szerszej grupy wyborcow oraz zwrdcenie uwagi mediow. W obliczu wzrastajacej
konkurencji oraz réznorodnych sposobéw komunikacji, tradycyjne metody —jak
spotkania, broszury czy dyskusje — przestaty przynosi¢ oczekiwane rezultaty.
Kandydaci oraz ich zespoty musieli zastosowac bardziej tworcze i nowatorskie
metody, aby dostosowac swoje przekazy do szybko zmieniajacych si¢ warunkow
w mediach oraz oczekiwan spotecznych.

20 7, Jakubowski, Rola nowych mediéw w prezydenckiej kampanii wyborczej w Polsce
w 2010 roku — za przyktadem Obamy?, [w:] Nowe media. Migdzy dziennikarstwem obywatelskim
a politykg, red. M. Jezinski, A. Seklecka, £. Wojtkowski, Torui 2014, s. 153.
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W kampaniach politycznych coraz wigksze znaczenie zaczeta zyskiwa¢ nowa-
torska forma marketingu, ktéra koncentruje si¢ na tworzeniu wizerunku kandy-
data jako ,,marki”, przy silnym uwzglednieniu emocjonalnego wptywu, osobistej
narracji oraz elementéw zaskoczenia. Celem kampanii byto nie tylko informowa-
nie, ale takze angazowanie odbiorcoOw — poprzez organizowanie spotkan, uczest-
nictwo w wydarzeniach publicznych oraz aktywna obecno$¢ w mediach, w tym
w mediach spotecznosciowych.

Kluczowym aspektem tej nowej strategii byta fuzja motywow popkulturowych,
co spowodowato zatarcie r6znic miedzy sfera polityczng a Swiatem rozrywki.
Kandydaci chetnie wykorzystywali mechanizmy popularne w kulturze maso-
wej — wystepowali w programach rozrywkowych, komentowali aktualne wyda-
rzenia w stylu tabloidowym, a ich dziatania coraz czesciej przypominaty medialne
spektakle. To zjawisko okresla si¢ terminem ,polityka celebrytéw” lub ,polityka
tabloidowa”, w ktérej najwazniejsze sa wizerunek oraz obecno$¢ w mediach, a nie
wylacznie tre§¢ merytoryczna.

Istotnym elementem tej strategii byto takze ukazywanie zycia osobistego
politykéw. Kandydaci coraz cze$ciej dzielili si¢ informacjami na temat swoich
rodzin, dzieci, pasji oraz relacji osobistych. Prezentowanie siebie jako troskliwego
rodzica, partnera oraz aktywnego obywatela miato na celu zbliZzenie polityka do
zwyklego wyborcy i stworzenie z nim emocjonalnego potaczenia. Takie dziatania
nie byty przypadkowe —kazda wypowiedz i kazdy publiczny wystep byty doktad-
nie zaplanowane oraz kontrolowane przez doradcéw medialnych, ekspertow
od wizerunku i specjalistow od public relations. Politycy, mimo Ze namawiani
do ukazywania swojej ludzkiej natury, funkcjonowali w granicach ustalonych
przez strategie¢ kampanii. Ich o§wiadczenia, wystapienia oraz decyzje w sprawie
ujawniania osobistych informacji byly starannie przygotowywane z wyprze-
dzeniem i dostosowywane do biezacych potrzeb wizerunkowych. Celem byta
proba osiagniecia jak najwigekszego oddziatywania na odbiorcow oraz stworze-
nie pozytywnego, jednolitego wizerunku kandydata jako osoby kompetentnej,
empatycznej i godnej zaufania.

Reasumujac, kampania prezydencka w 2010 r. w Polsce jednoznacznie ukazata
trend, w jakim podaza wspdtczesna polityka —w kierunku rosngcej personalizacji
komunikacji, zblizenia do popkultury oraz intensywnego dostosowania si¢ do
zasad funkcjonowania mediéw. W obecnej wersji marketing polityczny przestat
odgrywac jedynie role narzedzia do promowania idei — przeksztatcit si¢ w ztozo-
ny system zarzadzania wizerunkiem, ktorego efektywnos¢ uzalezniona jest od
zdolno$ci do opowiadania intrygujacych historii oraz doktadnego nadzorowania
kazdego aspektu komunikacji spoteczne;j.
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Techniki marketingowe w kampanii prezydenckiej w 2010 .

Abstrakt: Kampania prezydencka w Polsce w 2010 r. odbywata sie w szczeg6lnie trudnych
iniestandardowych warunkach, bedacych wynikiem katastrofy smoleriskiej oraz koniecznosci
przeprowadzenia przyspieszonych wyboréw. Publikacja ta stanowi analize technik marketingu
politycznego zastosowanych w kontekscie tej kampanii. Celem tekstu jest wskazanie narzedzi
i strategii komunikacyjnych, ktére odegraty kluczowa role w ksztattowaniu opinii publicznej
oraz przyczynity sie do objecia prowadzenia przez urzedujacego woéwczas prezydenta. Kon-
kretna analiza kampanii umozliwia wyr6znienie skutecznych technik wyborczych, ktére miaty
istotne znaczenie w budowaniu przewagi polityczne;j.

Stowa kluczowe: kampania prezydencka, techniki marketingu politycznego, katastrofa smo-
leniska, wybory

Marketing techniques in the 2010 presidential campaign
Abstract: The 2010 presidential campaign in Poland took place under particularly difficult

and non-standard conditions as a result of the Smolensk catastrophe and the need for early
elections. This publication is an analysis of the political marketing techniques used in the
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context of this campaign. The aim of the text is to identify the communication tools and
strategies that played a key role in shaping public opinion and contributed to the incumbent
president taking the lead at the time. A concrete analysis of the campaign makes it possible to
distinguish effective electoral techniques that were important in building a political advantage.

Keywords: presidential campaign, political marketing techniques, Smolensk disaster, elections



