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Programy polityczne nie s¹ po to, aby je realizowaæ, ale po to, aby
wygraæ wybory. Kiedy jeszcze kilka lat temu powtarzano ten cynicz-

ny slogan wydawa³o siê, ¿e jest to szczyt politycznej perfidii. Wyborcy
otrzymali jasny sygna³, ¿e na politycznym targu p³ac¹ swoim g³osem za
coœ, czego i tak nie dostan¹. I kiedy wydawa³o siê, ¿e ju¿ gorzej byæ nie
mo¿e rzeczywistoœæ po raz kolejny nas zaskoczy³a. Dziœ wielu kan-
dydatów nawet nie udaje, ¿e ma jakikolwiek program, a jego miejsce
zajmuje showmañska osobowoœæ, ekscentryczne wypowiedzi oraz bez-
lik eventów, które maj¹ przekonaæ wyborców, ¿e polityczni rywale to
nieudolni durnie i tylko nasz kandydat jest „cool”, czyli generalnie rzecz
ujmuj¹c to, co moglibyœmy okreœliæ mianem tzw. politrozrywki1.

Dziœ polityk nie istnieje bez zaplecza spin doctorów i specjalistów od
marketingu, którzy maj¹ za zadanie jak najlepiej „sprzedaæ” swojego
kandydata. „¯adna jego wypowiedŸ publiczna, ¿adne publiczne poja-
wienie siê nie ma charakteru spontanicznego, tylko jest zorientowana na
cel. Tym celem jest pozyskanie nowych zwolenników”2. Kandydat na
prezydenta miasta, czy radnego gminy w³aœciwie niczym nie ró¿ni siê

1 Pojêcie nawi¹zuje do tytu³u ksi¹¿ki Tomasza Olczyka, Politrozrywka i pop-

perswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku.

Autor analizuj¹c reklamy telewizyjne, ukazuje proces sprowadzania polityki do for-
my rozrywki, a liderów politycznych do roli celebrytów. Zdaniem Olczyka mediaty-
zacja polityki doprowadzi³a do sytuacji, w której kampanie wyborcze staj¹ siê
po³¹czeniem walki bokserskiej z karnawa³em. Por.: T. Olczyk, Politrozrywka i pop-

perswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku,
Warszawa 2009, ss. 576.

2 P. Œpiewak, Polityk w makija¿u, „Gazeta Wyborcza” z dnia 22 kwietnia 1998,
s. 11.



od markowych perfum. Podobnie jak je, nale¿y ³adnie go opakowaæ
i przekonaæ wyborów, ¿e kiedy to w³aœnie on dojdzie do w³adzy, dobrze
znane, szare i nudne miasto zmieni siê w istne El Dorado.

Wyborca jest kapryœnym klientem na wyborczym rynku. Dlatego po-
zornie atrakcyjny program polityczny, zawieraj¹cy interesuj¹ce koncep-
cje rozwoju kraju, regionu czy gminy nie daje kandydatowi gwarancji
sukcesu. Politycy, aby siêgn¹æ po w³adzê s¹ gotowi parzyæ swoim wybor-
com kawê i karmiæ ich dro¿d¿ówkami, a kiedy wymaga tego sytuacja
nie cofn¹ siê nawet przed zagrywkami z pogranicza prawa i bezprawia.
Wybory samorz¹dowe 2010 na OpolszczyŸnie s¹ tego doskona³ym przy-
k³adem. Wziêcie na warsztat tak ma³ego wycinka kampanii dobitnie
pokazuje, ¿e politycy mocno wziêli sobie do serca rady jakich piêæ wie-
ków temu udzieli³ Niccolò Machiavelli i po w³adzê id¹ niemal „po
trupach”.

Potocznie makiawelizm oznacza postawê charakteryzuj¹ca siê cyniz-
mem i brakiem skrupu³ów w d¹¿eniu do celu. Niccolò Machiavelli
w „Ksiêciu” zawar³ tezê, ¿e dobro pañstwa, racja stanu s¹ wartoœciami
nadrzêdnymi. Aby j¹ osi¹gn¹æ, zdaniem Machiavellego, mo¿na stoso-
waæ wszystkie dostêpne œrodki z okrucieñstwem i podstêpem w³¹cznie.
W sformu³owanej przez niego doktrynie nie ma miejsca na moralnoœæ,
bo w polityce nie chodzi o czynienie dobra, ale o skutecznoœæ. Bez
wzglêdu na to, jakimi metodami zostanie ona osi¹gniêta3. Ja w swojej
pracy postaram siê zaprezentowaæ wspó³czesne oblicze politycznego
makiawelizmu, gdzie liczy siê nie tyle dobro pañstwa czy regionu, ile
w³adza sama w sobie.

G³ównym kana³em transmisyjnym dla komunikatów wysy³anych
przez aktorów politycznych do obywateli s¹ media. Z nich wyborcy
czerpi¹ a¿ 95% informacji. Prym wiedzie telewizja, z której pochodzi
64% wiadomoœci4. Sposób prowadzenia kampanii wyborczej zmieni³ siê
zasadniczo, kiedy kandydaci odkryli jak potê¿ne profity mo¿na osi¹gn¹æ
umiejêtnie je wykorzystuj¹c5. Media da³y im dostêp do szerokiej grupy
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3 S. Filipowicz, Historia myœli polityczno-prawnej, Gdañsk 2006, s. 134.
4 B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w œwietle studiów

nad komunikowaniem politycznym, Wroc³aw 2004, s. 45.
5 W skali kraju proces profesjonalizacji kampanii wyborczych postêpuje. W skali

województw natomiast, kandydaci zdaj¹ siê nie dostrzegaæ profitów, jakie p³yn¹
z zastosowania okreœlonych technik marketingowych. Sztaby „dusz¹ siê we w³as-
nym sosie”, wiele z nich nie zatrudnia psychologów, specjalistów od reklamy, nie



potencjalnych wyborców, ale jednoczeœnie wymusi³y zmianê formy prze-
kazywania swojej oferty politycznej. Mówi siê, ¿e polityk, który nie jest
w stanie w ci¹gu 30 sekund przekazaæ swojej wizji powinien zmieniæ
zajêcie. Kilkadziesi¹t sekund to zdecydowanie za ma³o, aby wdawaæ siê
w merytoryczn¹ dyskusjê, która zreszt¹ w mediach kiepsko siê sprze-
daje. Ci, którzy to zrozumieli stawiaj¹ na polityczny show, poniewa¿
wiedz¹, ¿e spragnieni sensacji dziennikarze znajd¹ dla takich przekazów
miejsce w agenda setting, zapewniaj¹c tym samym kandydatowi darmo-
wy rozg³os. „Media nie tylko wspomagaj¹ polityków prezentuj¹c ich
spo³eczeñstwu, tworz¹c ich wizerunek, dorabiaj¹c to, czego im brakuje,
b¹dŸ ukrywaj¹c to, co mog³oby im zaszkodziæ, lecz urabiaj¹ spo³eczeñ-
stwo, kszta³tuj¹ nastroje i odczucia ludzi, zachêcaj¹ do poparcia okreœlonej
opcji politycznej i reprezentuj¹cego j¹ polityka”6. Czasami nie potrzeba
do tego komentarzy. Wystarczy poœwiêciæ danemu wydarzeniu wiêcej
czasu, pomijaj¹c lub marginalizuj¹c inne.

Media w pogoni za zyskiem zaczê³y zastêpowaæ powa¿ne przekazy
tzw. infoteinment, czyli rozrywk¹, która jedynie udaje ¿e jest informa-
cj¹. Taka forma sprzedaje siê zdecydowanie lepiej ni¿ suche i rzeczowe
wiadomoœci polityczne (wiêksze zainteresowanie ze strony odbiorców
generuje z kolei wy¿sze zyski z reklam). Thomas Patterson, medioznaw-
ca z Harvardu policzy³, ¿e w ostatnich dekadach XX w. udzia³ tzw. in-
formacji miêkkich (ciekawych, ale ma³o istotnych) wzrós³ z 35% do
50%7. Innymi s³owy, po³owa przekazów, którymi karmi¹ nas media to
„sieczka”, która kradnie nam czas nie pozostawiaj¹c ¿adnej wartoœci do-
danej. Tak by³o, kiedy przeprowadzono badanie. Gdyby dziœ je pow-
tórzyæ, wynik by³by z pewnoœci¹ jeszcze bardziej zatrwa¿aj¹cy. Jacek
¯akowski uwa¿a, ¿e dzisiaj ju¿ „nie producent – wykszta³cony, czy-
taj¹cy ksi¹¿ki, mo¿e nawet bywaj¹cy w teatrze – decyduje o treœci i for-
mie przekazu, ale masowy odbiorca – niewykszta³cony, czytaj¹cy nie
ksi¹¿ki, ale tabloidy, czuj¹cy siê lepiej w cyrku ni¿ w teatrze8. Politycy,
widz¹c jakiego przekazu oczekuj¹ wyborcy, postanowili wpisaæ siê
w ten trend i zamiast walczyæ o elektorat za pomoc¹ programów wybor-
czych rozpoczêli rywalizacjê na polityczny show.
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zleca profesjonalnych badañ popularnoœæ i szans wyborczych swojego kandydata,
licz¹c, ¿e sami s¹ w stanie zapewniæ kandydatowi sukces wyborczy.

6 P. Œpiewak, Polityk w makija¿u…, s. 11.
7 J. ¯akowski, Cukierki dla medio¿ercy, „Polityka” 2007, nr 15, s. 26.
8 J. ¯akowski, Mission possible?, „Polityka” 2008, nr 13, s. 12.



Politycy (lub kandydaci na nich) chc¹ byæ celebrytami, których po-
kochaj¹ zarówno obywatele zainteresowani zmianami na szczytach w³a-
dzy, jak i znudzeni polityk¹ laicy. Dlatego podstawa udanej kampanii to
dobry wygl¹d. Ordynacja wyborcza wprawdzie nie wspomina ani s³o-
wem, ¿e œwiat polityki stoi otworem tylko dla tych, którzy mog¹ wyka-
zaæ siê telegenicznoœci¹, ale praktyka pokazuje, ¿e wiêksze szanse na
odniesienie sukcesu wyborczego maj¹ piêkne kobiety tudzie¿ przystojni
mê¿czyŸni, osoby raczej koncyliacyjne ni¿ konfrontacyjne, merytoryczni
specjaliœci, a nie pieniacze, dlatego skuteczne zarz¹dzanie wizerunkiem
jest jednym z priorytetowych zadañ komunikowania marketingowego.
Wizerunek jest obrazem osoby lub instytucji, stworzonym w okreœlo-
nym celu i odbieranym przez opiniê publiczn¹9. Zarz¹dzanie wizerun-
kiem, a wiêc kszta³towanie go, jest dzia³aniem zespo³owym, bêd¹cym
po³¹czeniem wspólnych si³ psychologów, socjologów, politologów, spe-
cjalistów w zakresie PR, stylistów i wielu innych10. Zatrudnienie sztabu
specjalistów, którzy czuwaj¹ nad image kandydata jest kosztowne, dlate-
go sztaby, zw³aszcza na poziomie lokalnym, czêsto próbowa³y robiæ
kampaniê w³asnymi si³ami, bardziej kieruj¹c siê w³asnym gustem i po-
czuciem estetyki ni¿ korzystaj¹c z porad wyspecjalizowanych firm. Ta-
kie eksperymenty bywaj¹ ryzykowne dla kandydatów, którzy siê na nie
decyduj¹, o czym dotkliwie przekona³o siê dwóch radnych miejskich
opolskiego Prawa i Sprawiedliwoœci, którzy starali siê walczyæ o ko-
lejn¹ kadencjê. Arkadiusz Szymañski, ówczesny przewodnicz¹cy klubu
radnych PiS, mierz¹c w prawicowy elektorat, próbowa³ przedstawiæ siê
wyborcom jako kandydat rodzinny. Na ulotkach wyborczych pokaza³
swoj¹ ¿onê (zdjêcie opatrzono podpisem „moja kochana ¿oneczka”)
przedstawiaj¹c j¹ jako tê, która jest dla niego wsparciem i ostoj¹ zaufa-
nia. Przekaz nie szed³ w parze z ilustruj¹cym je zdjêciem. ¯ona radnego
Szymañskiego by³a wykreowana na typowego „wampa”, z mocno nata-
pirowan¹ fryzur¹, bardzo ostrym makija¿em i ciê¿k¹ bi¿uteri¹. Nie wpi-
sywa³a siê w typowy obraz ¿ony, która ma byæ wsparciem i ostoj¹ dla
mê¿a polityka. Pomimo tego, ¿e Szymañski by³ mocnym kandydatem
do rady miasta, walkê wyborcz¹ przegra³.

Podobny los spotka³ jego partyjnego kolegê S³awomira Brzeziñskie-
go. Brzeziñski na plakatach wyborczych i ulotkach mru¿y oczy, ma po-
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9 K. Giere³o, Wizerunek polityka, w: Public relations w teorii i praktyce, pod
red. B. Ociepki, Wroc³aw 2002, s. 20.

10 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 245.



marañczow¹ twarz, a Zbigniew Ziobro, z którym siê sfotografowa³,
jakby zosta³ do materia³ów wyborczych nieudolnie „doklejony”. Ten
kandydat, choæ w trakcie 4-letniej kadencji radnego by³ stale obecny
w mediach i o rozg³os zabiegaæ nie musia³, równie¿ przepad³ w walce
o kolejn¹ kadencjê, co dla samego Brzeziñskiego oraz jego partyjnych
kolegów by³o sporym zaskoczeniem.

Z badañ wynika, ¿e wyborcy wœród kandydatów preferuj¹ osoby
m³ode, z dobr¹ prezencj¹. Chêtniej oddaj¹ g³os na dobrze znanych opinii
publicznej mê¿czyzn, ni¿ na kobiety. Respondenci uznali, ¿e kandydat,
na którego oddaliby swój g³os powinien byæ szczery, sympatyczny, ¿o-
naty, dynamiczny i z silny charakterem11. Dlatego kandydaci walcz¹cy
o fotel prezydenta Opola postanowili nieco „podrasowaæ” swój wizeru-
nek, licz¹c, ¿e to da im przewagê12. I tak, 63-letni prezydent Opola
Ryszard Zembaczyñski z Platformy Obywatelskiej, który zreszt¹ sku-
tecznie walczy³ o reelekcjê, przed wyborami ufarbowa³ w³osy, pozby-
waj¹c siê w ten sposób siwizny. Jeszcze przed rozpoczêciem kampanii
spekulowano na temat jego stanu zdrowia i tego, czy bêdzie on w stanie
rz¹dziæ miastem w trakcie kolejnej kadencji. Zembaczyñski postanowi³
uci¹æ te spekulacje, odejmuj¹c sobie wizualnie lat. Kilka wizyt w sola-
rium wystarczy³o, aby cera kandydata nabra³a zdrowszego, bardziej pro-
miennego koloru, który mia³ przekonaæ wyborców, ¿e z jego zdrowiem
wszystko jest w porz¹dku. M³odszy o po³owê kandydat SLD Tomasz
Garbowski widocznie nie chcia³ rujnowaæ zdrowia, naœwietlaj¹c siê pro-
mieniami UV, postawi³ wiêc na podk³ad kosmetyczny. Chyba jednak
trochê przesadzi³ z jego gruboœci¹, bo wygl¹da³ jakby mia³ na twarzy po-
marañczow¹ maskê, co zreszt¹ sta³o siê pretekstem do wielu z³oœliwych
komentarzy. W przypadku Garbowskiego, podobnie jak Zembaczyñ-
skiego, k³opotliwym problemem by³y w³osy, wprawdzie jeszcze nie
przyprószone siwizn¹, ale z daleko posuniêtymi zakolami. Na billboar-
dach oraz na oficjalnej stronie kandydata w³osy zosta³y przyciemnione,
a zakola wyraŸnie zredukowane. Mia³ to byæ sygna³ dla wyborców, ¿e
jest on cz³owiekiem nie tylko wci¹¿ m³odym i przystojnym, ale równie¿
silnym i dynamicznym, który bêdzie w stanie pokierowaæ miastem.
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Manifestem mia³ byæ równie¿ ubiór kandydatów. Violetta Porowska,
kandydatka Prawa i Sprawiedliwoœci, na czas kampanii zast¹pi³a stono-
wane, ciemne i szare kostiumy, bardziej odwa¿nymi pod wzglêdem ko-
lorystyki. Czêsto pojawia³a siê w czerwieni, która mia³a podkreœliæ jej
dynamizm i odwagê w dzia³aniu. Mia³ to byæ wyraŸny kontrast wobec,
jak wskazywa³y sonda¿e, faworyta wyborczej walki Ryszarda Zemba-
czyñskiego, któremu wielokrotnie zarzucano brak zdecydowania w dzia-
³aniach, nazywaj¹c „wielkim hamulcowym Opola” (Porowska promowa³a
siê has³em „zwalniamy hamulec, ruszamy do przodu”).

Precedensem, byæ mo¿e nawet w skali kraju, by³o to, ¿e zdarzali siê
równie¿ tacy kandydaci, którzy za wszelk¹ cenê próbowali ukryæ swój
wizerunek, licz¹c na to, ¿e w ten sposób uda im siê odnieœæ sukces wy-
borczy. Ryszard Galla (kandydat komitetu Niezale¿ni), który w jesien-
nych wyborach samorz¹dowych ubiega³ siê o fotel prezydenta Opola
konsekwentnie odmawia³ uczestnictwa w debatach telewizyjnych (nie
wzi¹³ udzia³u w ani jednej), unika³ dziennikarzy i robi³ wszystko, aby
w lokalnych mediach nie pojawia³y siê jego zdjêcia. Usilne próby mediów,
aby namówiæ kandydata na choæ krótkie spotkanie kwitowa³ stwierdze-
niem, ¿e ma z³e doœwiadczenia z mediami. Prawdziwy powód ukrywa-
nia twarzy wydajê siê jednak du¿o bardziej wyrachowany. Kandydat
prawdopodobnie usi³owa³ wykorzystaæ zbie¿noœæ nazwisk z innym Ry-
szardem Gall¹, znanym pos³em i jednym z liderów Mniejszoœci Nie-
mieckiej na OpolszczyŸnie13. Wczeœniej wykorzystuj¹c ten sam fortel
walczy³ o fotel pos³a, radnego, a tak¿e mandat w sejmiku województwa.
Bezskutecznie, ale w 2007 roku w wyborach do Senatu, korzystaj¹c je-
dynie ze zbie¿noœci nazwisk uda³o mu siê zdobyæ 12% poparcia14. Galla
swoj¹ kampaniê wyborcz¹ ograniczy³ do wydrukowania plakatów, które
tym ró¿ni³y siê od pozosta³ych kandydatów, ¿e jako jedyny nie zamie-
œci³ na nich swojego zdjêcia.

Mo¿na by pomyœleæ, ¿e Galla, w przeciwieñstwie do pozosta³ych
kandydatów, postanowi³ walczyæ o g³osy wyborców nie atrakcyjnym,
czêsto poprawionym przez programy graficzne wygl¹dem, ale meryto-
rycznym programem wyborczym. Nic bardziej mylnego. Kandydat kon-
sekwentnie nie odpowiada³ na pytania dziennikarzy, którzy usi³owali
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dowiedzieæ siê, co ma do zaoferowania opolanom. Na stronie interneto-
wej napisa³ tylko, ¿e „jest zawodowo i psychicznie przygotowany do
sprostania obowi¹zkom prezydenta Opola”.

W trakcie kampanii „wyp³ywali” równie¿ kandydaci nieznani wczeœ-
niej szerszej publicznoœci, którzy chcieli zbiæ kapita³ nie na walce wize-
runkowej, ale na oryginalnym programie politycznym. Czes³aw Kaleñski,
który jest wprawdzie niedosz³ym kandydatem na prezydenta Opola,
jeszcze przed oficjalnym rozpoczêciem kampanii próbowa³ przekonaæ
mieszkañców do swojej wizji rozwoju stolicy polskiej piosenki. Zgodnie
z ni¹, Opole mia³o staæ siê „miastem m³odzie¿y, gdzie nie bêdzie ludzi
g³odnych, bezdomnych i bezrobotnych”15. 75-letni Opolanin, który na co
dzieñ w Opolskiej Kanonicznej Szkole Bushido Talibów uczy wschod-
nich sztuk walki, stworzy³ program licz¹cy 34 punkty. Planowa³ w nim
m.in. „rozszerzyæ granice Opola o przyleg³e miejscowoœci, a komunika-
cjê miejsk¹ zorganizowaæ elektrycznymi trolejbusami”, „uruchomiæ nie-
odp³atnie liczne ubikacje”, „wybudowaæ ponad 40 piêtrowe wie¿owce
mieszkalno-us³ugowe, cementowniê oraz elektrowniê nuklearn¹”16. Os-
tatecznie Czes³aw Kaleñski nie dope³ni³ formalnoœci zwi¹zanych z zare-
jestrowaniem w terminie komitetu wyborczego, a Opole byæ mo¿e
bezpowrotnie straci³o szansê budowy elektrowni atomowej.

Bardziej lakoniczny, co nie znaczy, ¿e mniej ekscentryczny program
mia³a Barbara Zelmañska (kandydatka komitetu Niezale¿ni), która
chcia³a leczyæ problemy Opola… mi³oœci¹. 53-letnia kandydatka, której
start wywo³a³ spore kontrowersje nie mia³a doœwiadczenia politycznego
i próbowa³a przekonaæ wyborców, ¿e w³aœnie to jest jej atutem. Na co
dzieñ zajmuje siê hipnoz¹, medycyn¹ chiñsk¹ oraz feng shui. – Bardzo
du¿o s³ucham o ludzkich problemach i czêsto okazuje siê, ¿e umiem je
rozwi¹zywaæ. St¹d decyzja o starcie w wyborach – uzasadnia³a swoj¹
kandydaturê w lokalnych mediach17. O programie mówi³a niewiele i nie-
chêtnie. Zapewnia³a tylko, ¿e ma kilka sposobów na zarz¹dzanie mia-
stem, m.in. uwa¿ne ws³uchiwanie siê w problemy mieszkañców, dziêki
czemu Opole mia³o staæ siê miastem przyjaŸni i mi³oœci. Ostatecznie
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Barbara Zelmañska, nie udŸwignê³a presji medialnej popularnoœci i po
zarzutach braku kompetencji postanowi³a zrezygnowaæ z walki o fotel
prezydenta miasta.

Trójka kandydatów, którym sonda¿e dawa³y najwiêksze szanse na
zwyciêstwo o programach mówi³a, ale niewiele, a jeœli ju¿ to w sposób
rozrywkowy. Urzêduj¹cy prezydent Ryszard Zembaczyñski, który ubie-
ga³ siê o reelekcjê, w ostatniej fazie kampanii stara³ siê pokazaæ, ¿e
Opole za jego rz¹dów siê rozwija. Dlatego, choæ na oficjalne otwarcie
Centrum Sportu trzeba by³o poczekaæ jeszcze 2 miesi¹ce, prezydent tu¿
przed drug¹ tur¹ wyborów oprowadzi³ po nim dziennikarzy, co wiêcej
sam testowa³ murawê, strzelaj¹c pierwsze gole (wszystkie lokalne media
pokazywa³y zdjêcia prezydenta „pod krawatem”, któremu uda³o siê strzeliæ
gola stoj¹cemu na bramce bramkarzowi klubu Oderka Opole Jakubowi
Belli)18. Trzy dni póŸniej, równie¿ znacznie wczeœniej przed planowa-
nym otwarciem, chwali³ siê nowym Biurem Informacji Turystycznej19.
Doradcy kandydata dbali o to, aby by³ stale obecny w mediach. Czasa-
mi, aby przyci¹gn¹æ uwagê dziennikarzy, posuwali siê do pomys³ów
zgo³a kuriozalnych. Ryszard Zembaczyñski zadeklarowa³ na przyk³ad,
¿e jeœli wygra wybory, to w nowo wybudowanym Narodowym Centrum
Polskiej Piosenki powstanie Akademia Piosenki. Zgodnie z wizj¹ prezy-
denta, zaliczenie ze œpiewu musia³by zdobyæ ka¿dy m³ody cz³owiek stu-
diuj¹cy w Opolu. – Nie mo¿e byæ tak, ¿e student z Opola pojawia siê
w innej czêœci kraju i nie potrafi œpiewaæ. Dlatego powo³amy Akademiê
Piosenki, w której bêd¹ siê w pi¹tki uczyæ œpiewaæ. Zajêcia bêd¹ obo-
wi¹zkowe, ale zwolnieni z nich zostan¹ cz³onkowie chóru akademickie-
go – zapowiedzia³ na konferencji prasowej20.

W trakcie kampanii panowa³a nastêpuj¹ca zale¿noœæ: im bli¿ej osta-
tecznego starcia, tym czêœciej prezydent spotyka³ siê z mediami, aby do-
starczyæ namacalnych dowodów na to, ¿e doniesienia o tym, ¿e w Opolu
„nic siê nie dzieje” to jedynie z³oœliwe plotki. Zembaczyñski grunt pod
zbli¿aj¹ce siê wybory zacz¹³ przygotowywaæ w³aœciwie ju¿ podczas ma-
jowej powodzi, kiedy to w³asnymi rêkami uk³ada³ worki z piaskiem na
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Metalchemie – zagro¿onej zalaniem dzielnicy Opola. Taki „chwyt” móg³
przysporzyæ Zembaczyñskiemu sympatyków, pod warunkiem, ¿e prezy-
dent lepiej przygotowa³by siê do tej akcji. Zamiast koszuli i garnituro-
wych spodni za³o¿y³by strój bardziej adekwatny do sytuacji, zamieni³
eleganckie buty na gumowce. Wprawdzie zrezygnowa³ z krawatu, co
mia³o daæ z³udzenie luzu, ale prezydent wygl¹da³ sztucznie, jakby poja-
wi³ siê tam przez przypadek i na si³ê próbowa³ udowodniæ, ¿e faktycznie
przejmuje siê losem mieszkañców i, co wiêcej, mo¿e byæ pomocny.
Rzecznik prezydenta zadba³ o to, ¿eby media informowa³y o poczyna-
niach jego zwierzchnika na zagro¿onym zalaniem terenie. Za³o¿enie by³o
takie, aby przedstawiæ prezydenta, który ramiê w ramiê z mieszkañcami
broni Opola przed zalaniem. Dlatego Zembaczyñski zakasa³ nawet rêka-
wy eleganckiej koszuli i sam przerzuca³ worki z piaskiem21. Z³oœliwi
mówili, ¿e przerzuci³ tylko jeden worek i to na potrzeby obecnych na
miejscu fotoreporterów. Do pracy wzi¹³ siê równie¿ Tomasz Garbowski,
który kilka miesiêcy póŸniej chwyci³ za ³opatê i zacz¹³ odœnie¿aæ Opole.
T³umaczy³, ¿e robi to, co urzêduj¹cy prezydent zaniedba³22. Oczywiœcie
o tym, kiedy i gdzie bêdzie go mo¿na spotkaæ z ³opat¹ nie omieszka³ po-
informowaæ dziennikarzy, którzy ochoczo umieœcili kolejne relacje z pseu-
dowydarzenia w serwisach informacyjnych.

Powy¿sze przyk³ady pokazuj¹, ¿e komunikaty wysy³ane przez kan-
dydatów trac¹ walor informacyjny i przesuwaj¹ siê w kierunku rozryw-
ki. Staj¹ siê „niekoñcz¹cym siê spektaklem politycznym: aktorami s¹
politycy i osoby publiczne, a odbiorcy mediów stanowi¹ widowniê, dla
której graj¹ uczestnicy przedstawienia. W tym uk³adzie personelowi me-
diów przypada rola prezenterów oraz artystów estradowych prowa-
dz¹cych show”23.

Rywale Zembaczyñskiego mówili niewiele o swoich dotychczaso-
wych osi¹gniêciach, t³umacz¹c to tym, ¿e do tej pory nie mieli realnej
w³adzy, dlatego nie maj¹ te¿ spektakularnych osi¹gniêæ na rzecz Opola.
Dwaj g³ówni konkurenci urzêduj¹cego prezydenta, w myœl zasady „przez
¿o³¹dek do serca”, próbowali przekupiæ Opolan s³odkoœciami. Tomasz
Garbowski rozdawa³ dro¿d¿ówki i krówki Garbuski, nawi¹zuj¹ce nazw¹
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do nazwiska kandydata, a w mroŸne dni czêstowa³ przechodniów gor¹c¹
czekolad¹24. Violetta Porowska z kolei zaprasza³a mieszkañców stolicy
województwa na poranki przy kawie. Kilkakrotnie tu¿ po godzinie 6
rano pojawia³a siê wraz ze swoimi sztabowcami na najbardziej uczêsz-
czanych przystankach autobusowych i czêstowa³a (jak zapewnia³a)
w³asnorêcznie parzon¹ kaw¹. Na zarzuty, czy w ten sposób musi wal-
czyæ o elektorat opowiada³a, ¿e kawa jest jedynie pretekstem do tego,
aby spotkaæ siê z wyborcami i poznaæ ich problemy.

W trakcie osobistych spotkañ z wyborcami mo¿na sporo zyskaæ, po-
niewa¿ adresat takich dzia³añ nabiera przekonania, ¿e kandydat jest fak-
tycznie zainteresowany problemami przeciêtnego Kowalskiego. Tym, co
odró¿nia dzia³ania sztabów Garbowskiego i Porowskiej od klasycznych
dzia³añ door-to-door, jest to, ¿e oni nie pukali od drzwi, usi³uj¹c przeko-
naæ potencjalnych wyborców do tego, ¿e ich kandydat najlepiej zadba
o interesy Opolan. Z pozoru wykonywali mi³y gest, czêstuj¹c prze-
chodniów kaw¹ i s³odkoœciami, zachêcali, aby dzielili siê z nimi swoimi
problemami, obiecywali, ¿e kiedy dojd¹ do w³adzy znajd¹ sposób, aby
je rozwi¹zaæ. Taka nienachalna kampania mog³a pomóc, jakby mimo-
chodem, przekonaæ zw³aszcza niezdecydowanych.

Politycy, decyduj¹c siê na takie dzia³ania, walczyli nie tylko o przy-
chylnoœæ jednostek, z którymi bezpoœrednio siê spotkali (zarówno akcje
Porowskiej, jak i Garbowskiego by³y sporadyczne, wiêc z bezpoœrednim
przekazem uda³o siê dotrzeæ do w¹skiej grupy odbiorców). Kandydaci
próbowali w ten sposób równie¿ wkraœæ siê w ³aski dziennikarzy, którzy
robi¹c newsa z widowiskowego eventu (bo tak nale¿y te dzia³ania trak-
towaæ), mogli pomóc im dotrzeæ do tej czêœci wyborców, z którymi nie
mogli spotkaæ siê osobiœcie. Kandydaci maj¹ œwiadomoœæ, ¿e to mo¿e
ich przybli¿yæ do sukcesu wyborczego. Takiego oddŸwiêku nie bêd¹
mia³y nawet spoty wyborcze, emitowane w najlepszym czasie anteno-
wym. „Obecnoœæ w g³ównym wydaniu Dziennika znaczy wiêcej ni¿ pó³
roku spotkañ z objazdami po kraju”25. Po pierwsze, dlatego, ¿e kandyda-
ci zyskuj¹ w ten sposób darmow¹ reklamê (za produkcjê i emisjê spo-
tów w prime time musz¹ sporo zap³aciæ, nawet jeœli emituj¹ je tylko
w mediach lokalnych ), po drugie, nienachalna „reklama” poprzez poka-
zywanie kandydata w programach informacyjnych, mo¿e byæ bardziej
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skuteczna ni¿ robione na zamówienie spoty, plakaty czy billboardy, bo
odbiorca jest przekonany, ¿e to co widzi w serwisie, to rzetelna informa-
cja a nie reklama, bêd¹ca elementem wyborczej walki. Dziennikarze
„robi¹ swoim odbiorcom porz¹dek w g³owach”, dyktuj¹c nie tylko co,
ale równie¿ o czym i na ile intensywnie maj¹ myœleæ.

Marketing bezpoœredni by³ wykorzystywany tylko przez nielicznych
kandydatów, ze wzglêdu na to, ¿e aby metoda ta by³a skuteczna, wyma-
ga od kandydata oraz sztabowców zainwestowania du¿ej iloœci czasu,
który pozwoli dotrzeæ do mo¿liwie szerokiego grona odbiorców. Czêœæ
kandydatów wybiera³a drogê na skróty, decyduj¹c siê na wyprodukowa-
nie i wyemitowanie spotów wyborczych w lokalnym radiu i telewizji.
Ci, których by³o na to staæ mieli ten komfort, ¿e mogli przygotowaæ
przekaz zgodnie ze swoim ¿yczeniem. (Politycy, którzy licz¹ na darmo-
we publicity, nigdy nie maj¹ gwarancji w jakim kontekœcie zostanie
przygotowany materia³ na ich temat i jakim komentarzem zostanie opa-
trzony). Tworz¹c spoty, kandydaci sami decyduj¹ w jaki sposób chc¹ zo-
staæ przedstawieni wyborcom. Nie jest tajemnic¹, ¿e manipuluj¹ przy
tym swoim wizerunkiem, ¿eby zyskaæ na atrakcyjnoœci.

Na przygotowanie spotów zdecydowali siê m.in. kandydaci walcz¹cy
o prezydenturê Opola. Ryszard Zembaczyñski, chwali³ siê w nim tym,
co uda³o mu siê dokonaæ w trakcie ostatniej kadencji. Mówi miêdzy in-
nymi o realizacji, w ci¹gu zaledwie 4 lat, 75 inwestycji o ³¹cznej wartoœci
ponad 500 mln z³otych. Zdjêcia prezydenta przeplataj¹ siê ze zdjêciami
zrealizowanych inwestycji. Spot nosi tytu³ „Kocham Opole”, ale potencjal-
ny wyborca nie dowie siê z niego za co prezydent kocha swoje miasto26.

Oficjalny spot jego kontrkandydata Tomasza Garbowskiego krêci siê
wokó³ rodziny. Siostra polityka SLD opowiada o tym, ¿e ceni go za
„wra¿liwoœæ, bezpoœrednioœæ i opiekuñczoœæ i za to, co w ¿yciu osi¹g-
n¹³”. PóŸniej do g³osu dochodzi sam Garbowski, którego widzimy spa-
ceruj¹cego po opolskim rynku z ¿on¹ i kilkuletnim synkiem. Ze spotu
dowiadujemy siê, ¿e w sejmie zasiada od dwóch kadencji. Wœród swo-
ich osi¹gniêæ wymienia m.in. to, ¿e by³ obserwatorem podczas wyborów
w Kazachstanie, Armenii i Gruzji oraz, ¿e wspiera wspó³pracê… pol-
sko-wenezuelsk¹. O zas³ugach dla Opola mówi jednym zdaniem i to
bardzo mgliœcie27.
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Du¿o lepiej od oficjalnego spotu prezentuj¹ siê przygotowane na zle-
cenie sztabu Tomasza Garbowskiego krótkie filmiki, ilustruj¹ce codzien-
ne problemy mieszkañców miasta. Na jednym z nich pani Ma³gorzata,
która przedstawia siê jako nauczycielka (jest równie¿ kole¿ank¹ par-
tyjn¹ Garbowskiego) ironicznie chwali siê, ¿e tym razem uda³o jej siê
przejechaæ ulicami Opola, nie uszkadzaj¹c ko³a w samochodzie (w do-
myœle – obecny prezydent nie zrobi³ nic, aby opolskie drogi nadawa³y
siê do bezpiecznej jady)28. W innym emeryci, deklaruj¹, ¿e oddadz¹ g³os
na Garbowskiego bo tylko on rozumie ich problemy. Skar¿¹ siê, ¿e
obecna w³adza, chce zabraæ im ogródki dzia³kowe i wybudowaæ w ich
miejscu biurowce. Licz¹, ¿e gdy kandydat SLD zostanie prezydentem
nie dopuœci do tego29. W kolejnym pojawia siê m³oda dziewczyna, która
czyœci buta po tym, jak wdepnê³a w psie odchody. Nie przestaj¹c ani na
moment szorowaæ modnych botków, deklaruje, ¿e zag³osuje „na Tom-
ka”, bo kiedy on dojdzie do w³adzy, bêdzie wiedzia³ jak siê z tym pro-
blemem rozprawiæ30.

Kandydaci walcz¹cy o fotele radnych, wójtów i burmistrzów decy-
dowali siê na przygotowanie spotów wyborczych rzadko, a jeœli ju¿, to
tworzono je raczej w sposób nieudolny. Scenariusz czêœciej opiera³
siê na „radosnej twórczoœci” samych zainteresowanych, ni¿ by³ dzie³em
przemyœlanych dzia³añ profesjonalistów od marketingu politycznego.
Przyk³adem mo¿e byæ spot Edwarda Odelgi, kandydata na wójta gminy
Komprachcice. Lektor zachwala w nim, ¿e Odelga dba o to, ¿eby rodzi-
na wzrasta³a w poczuciu bezpieczeñstwa i mi³oœci. Komunikat obrazuj¹
zdjêcia Odelgi, który spaceruje po tartaku. Trudno zdiagnozowaæ, jaki
przekaz chcia³ w ten sposób stworzyæ, bo s³owa lektora by³y niespójne
z ilustruj¹cymi je obrazami. Byæ mo¿e kandydat wiedzia³, ¿e w dobrym
tonie jest odwo³ywanie siê do wartoœci rodziny, ale nie do koñca wie-
dzia³ jak ten przekaz wykorzystaæ. Nie lepiej wygl¹daj¹ spoty wyborcze
kandydatów do sejmiku województwa (niewielu siê na nie zdecydo-
wa³o). Grzegorz Sawicki, kandydat PiS, który walczy³ o kolejn¹ kadencjê
w sejmiku, próbowa³ walczyæ o elektorat, chwal¹c siê swoimi dotych-
czasowymi osi¹gniêciami. „Jako radny sejmiku zajmujê siê wa¿nymi
sprawami regionu, rewitalizacj¹ jezior turawskich (przedsiêwziêcie nie-
udane), budow¹ obwodnic Niemodlina i GrodŸca (nie istniej¹ nawet
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na papierze), sprawnym wydatkowaniem pieniêdzy unijnych” (trudno
stwierdziæ, co autor mia³ na myœli)31. Spot koñczy siê zaskakuj¹c¹
point¹: „Opolskie: tutaj mieszkam, pracujê, wypoczywam”.

Poœród ma³o wyrazistych i nieprzemyœlanych spotów w jakie obfito-
wa³a kampania samorz¹dowa 2010 na OpolszczyŸnie, uwagê zwraca re-
klama, przygotowany na zlecenie Patryka Jakiego, radnego PiS w radzie
miasta Opola, który walczy³ (skutecznie) o kolejn¹ kadencjê. Zamiast
„oklepanego” lektora zatrudni³… m³odszego brata. Klip rozpoczyna siê
„najazdem” kamery na kilkuletniego ch³opca, który opowiada wybor-
com, ¿e jest smutny, poniewa¿ nawet psa musi wyprowadzaæ samodziel-
nie, bo jego brata ci¹gle nie ma w domu. Dalej widz dowiaduje siê, ¿e
rzeczony brat jest radnym i nie ma dla niego czasu, bo jak mówi ch³o-
piec ci¹gle „pisze jakieœ interpelacje i podobno w tej kadencji napisa³
ich najwiêcej”. Spot nie ma charakteru nachalnej reklamy, w której „od-
picowany” kandydat próbuje sprzedaæ potencjalnym wyborcom prawdy
i pó³prawdy na swój temat. Przekaz p³ynie z ust kilkulatka, jakby zu-
pe³nie niezainteresowanego polityk¹, który mimochodem przekazuje
odbiorcy komunikat, ¿e jego brat poœwiêca rodzinê dla dobra opolan.
„Mówi, ¿e ktoœ o tych ludzi musi walczyæ”. Jest to jasny sygna³, ¿e Jaki
nie jest kolejnym kandydatem, któremu zale¿y tylko na tym, ¿eby zdo-
byæ sto³ek. Ch³opiec ujawnia niejako kulisy ¿ycia rodzinnego, opowiada
o tym, o czym jego brat-radny, mówi poza kamerami, a wiêc nie ma po-
wodu, aby by³ w swoich wypowiedziach nieszczery. W emocjonalny
sposób obrywa siê równie¿ rz¹dz¹cym. S³yszymy miêdzy innymi: „Kie-
dy w tym roku spad³ samolot z panem prezydentem, tylko jego [czyt.
radnego Jakiego] nie by³o z ca³¹ rodzin¹. Mówi³, ¿e musi zorganizowaæ
spotkanie dla setek opolan pod ratuszem, bo w³adza tego nie zrobi”.

Kandydaci z du¿¹ doz¹ ostro¿noœci podeszli do tzw. negatywnej
kampanii. W³aœciwie tylko Violetta Porowska z PiS zdecydowa³a siê
wyprodukowaæ spot uderzaj¹cy w jej g³ównego rywala Ryszarda Ze-
mbaczyñskiego z PO. Spot ma wydŸwiêk ironiczny. Skonfrontowano
w nim wypowiedzi prezydenta podczas debat wyborczych, w których
mówi o inwestorach lokuj¹cych siê w opolskiej czêœci specjalnej strefy
ekonomicznej, ze zdjêciami tej strefy, które przedstawiaj¹ szczere pole.
Lektor komentuje ironicznie: „Strefa têtni ¿yciem. Fabryka na fabryce.
Tysi¹ce nowych miejsc pracy”, a w tle odbiorcy widz¹ jedynie rolnika,

SP 2 ’12 Cel uœwiêca œrodki? O wspó³czesnym wymiarze politycznego... 271

31 http://www.youtube.com/watch?v=6AHU6mJJkTM, 1.05.2011 r.



który dogl¹da wypasaj¹cych siê w strefie krów. W spocie pojawiaj¹ siê
równie¿ zarzuty, ¿e prezydentowi brak kultury osobistej (zdaniem PiS
obra¿a niewidomych), ¿e jest ma³o nowoczesny (na opolskim rynku braku-
je bezprzewodowego internetu z prawdziwego zdarzenia) oraz ¿e zamiast
rozwi¹zywaæ realne problemy Opolan „buja w ob³okach” („Opolanie
stoj¹ w korkach, a Zembaczyñski z PO zajmuje siê budow¹ kolei po-
wietrznej”). Na koniec pada stwierdzenie, ¿e kandydat Platformy jest
jednym z trzech najgorszych prezydentów w Polsce32. Dalej lektor mówi:
„dwóch z nich zosta³o odwo³anych w referendach. Ty masz szansê 21 li-
stopada. Nie zmarnuj jej”33. Inni kandydaci startuj¹cy w wyborach sa-
morz¹dowych na OpolszczyŸnie nie zdecydowali siê na antyreklamy.
Pojawi³y siê wprawdzie karykatury przedstawiaj¹ce Violettê Porowsk¹
w roli konia uje¿d¿ango przez prezesa PiS Jaros³awa Kaczyñskiego34,
ale ze wzglêdu na to, ¿e plakaty w liczbie kilku sztuk zosta³y rozklejone
na ulicach Opola jednorazowo trudno stwierdziæ, czy by³a to zamierzo-
na kampania negatywna ze strony przeciwników politycznych (kilka
sztuk wystarczy³o, by zainteresowaæ spraw¹ media), czy te¿ by³ to spon-
taniczny wyraz braku akceptacji dla dzia³añ tej partii wyra¿ony przez
któregoœ z mieszkañców miasta.

Wszystkie wymienione powy¿ej dzia³ania mieœci³y siê w granicach
prawa. Pojawia³y siê jednak i takie z pogranicza prawa i bezprawia,
a nawet dzia³ania bêd¹ce przestêpstwami. Pierwsz¹ wpadkê kandydatka
Prawa i Sprawiedliwoœci Violetta Porowska zaliczy³a na pocz¹tku kam-
panii, gdy tylko uruchomiona zosta³a jej oficjalna strona internetowa.
Na stronie g³ównej umieszczono zdjêcie przedstawiaj¹ce opolski ratusz,
na tle którego zosta³a „doklejona” kandydatka. Kilka dni póŸniej m³ody
opolski fotograf amator stwierdzi³, ¿e zdjêcie zosta³o ukradzione z jego
fotobloga poœwiêconego Opolu, który prowadzi³ kilka lat wczeœniej.
Mê¿czyzna domaga³ siê zadoœæuczynienia za wykorzystanie fotografii
bez jego zgody, w odpowiedzi na co Porowska zagrozi³a, ¿e oskar¿y go
o szanta¿ i znies³awienie (bo nazwa³ j¹ z³odziejk¹). Kandydatka uzna³a
chyba, ¿e nie wa¿ne jak mówi¹, wa¿ne, ¿eby nie przekrêcali nazwiska,
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32 W spocie znajduje siê informacja, ¿e tak wynika z sonda¿u przeprowadzonego
przez „Gazetê Wyborcz¹”, ale nie wiadomo kiedy przeprowadzono badanie, na ja-
kiej próbie, ani jakie by³y kryteria oceny prezydentów.

33 http://www.youtube.com/watch?v=CzoJjUSntqA, 3.05.2011 r.
34 http://www.24opole.pl/5341,Anty_PiS-owskie_plakaty_w_Opolu,wiadomosc.html,

3.05.2011 r.



bo zamiast rozwi¹zaæ sprawê polubownie pozwoli³a konfliktowi eskalo-
waæ. Nie musia³a specjalnie zabiegaæ, aby dziennikarze chcieli umieœciæ
wydarzenia z jej udzia³em w medialnej agendzie, bo bezprawne wyko-
rzystanie zdjêcia, by³o szeroko relacjonowane przez lokalne media
i jeszcze szerzej komentowane na internetowych forach. Niew¹tpliwie
kandydatka mia³a darmowe publicity. S³awa by³a jednak niezbyt chwa-
lebna, dlatego Porowska stara³a siê przekuæ pora¿kê w sukces, udowad-
niaj¹c, ¿e… jest na tyle silnym zagro¿eniem dla faworyta kampanii
Ryszarda Zembaczyñskiego, i¿ m³ody fotograf-amator, by³y cz³onek
Platformy Obywatelskiej, próbuje j¹ zniszczyæ35. Nikt nie prowadzi³ ba-
dañ w tym zakresie, dlatego trudno oceniæ, czy ten incydent przysporzy³
jej czy te¿ odebra³ zwolenników.

Kilka dni po incydencie ze zdjêciem wysz³o na jaw, ¿e sztab Porow-
skiej ponownie z³ama³ prawo wykorzystuj¹c utwór „Tyle s³oñca w ca³ym
mieœcie”, bez zgody Natalii Kukulskiej, która jest w³aœcicielk¹ praw au-
torskich do niego. Piosenka, nieznacznie zmieniona, tak aby promowaæ
kandydatkê, zosta³a wykorzystana podczas zorganizowanego w ramach
kampanii happeningu36. O kandydatce po raz kolejny zrobi³o siê g³oœno
i to nie tylko w mediach lokalnych, bo spraw¹ zainteresowa³a siê rów-
nie¿ jedna z ogólnopolskich stacji telewizyjnych. Tym razem Porowska,
nauczona wczeœniejszymi doœwiadczeniami, uzna³a, ¿e kolejne narusze-
nie prawa nie wp³ynie dobrze na jej wizerunek i postanowi³a konflikt
za³agodziæ. Strony zawar³y ugodê, a Porowska t³umaczy³a, ¿e nie mia³a
z³ych intencji i nie wiedzia³a, ¿e w ten sposób ³amie prawo. Jednoczeœ-
nie przyzna³a siê do b³êdu i przeprosi³a na ³amach lokalnej prasy.

Dla równowagi dodam, ¿e dzia³ania zakrawaj¹ce o naruszenie prawa
zdarza³y siê równie¿ Platformie Obywatelskiej. Sprawa dotyczy³a kilku
kandydatów na burmistrzów, którym zarzucano, ¿e wykorzystuj¹ unijne
pieni¹dze pozyskiwane przez urz¹d marsza³kowski, do… promowania
swoich kandydatur w wyborach. Chodzi³o o artyku³y sponsorowane mó-
wi¹ce o inwestycjach prowadzonych w powiatach z wykorzystaniem
unijnych dotacji, jakie na zamówienie urzêdu marsza³kowskiego ukazy-
wa³y siê w wydawanych w tych powiatach tygodnikach. Wypowiadali
siê w nich politycy, którzy startowali w wyborach, co natychmiast zo-
sta³o zauwa¿one przez radnych PiS i potraktowane jako robienie prywat-
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35 http://tvopolska.pl/Artykul/Index/2645.html?page=6, 3 maja 2011.
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nej kampanii za publiczne pieni¹dze. Kosztown¹ kampaniê, poniewa¿
marsza³kostwo wyda³o na ni¹ 178 tys. z³otych37. Sprawa trafi³a do De-
partamentu Ochrony Interesów Finansowych Unii Europejskiej Mini-
sterstwa Finansów38 i… ucich³a.

Niektóre przedsiêwziêcia kandydatów przekroczy³y dzia³ania, które
mo¿na by okreœliæ marketingowymi i znajd¹ swój fina³ w s¹dzie. Tak
by³o w przypadku Marka K. (Komitet Wyborczy Wyborców „Mieszkañcy
Ziemi G³ubczyckiej”) i Tadeusza S. (Platforma Obywatelska). Pierwszy
by³ kandydatem na radnego do rady miasta i gminy G³ubczyce (nie zo-
sta³ wybrany), drugi startowa³ do rady powiatu g³ubczyckiego i zosta³ na
tê funkcjê wybrany39. Kilka dni przed wyborami policjanci otrzymali in-
formacjê, ¿e kandydaci w zamian za oddawanie g³osów na nich oraz na-
mawianie do tego samego znajomych oferowali alkohol i pieni¹dze.
Mê¿czyŸni, którzy op³acali osoby deklaruj¹ce, ¿e w wyborach samo-
rz¹dowych popr¹ w³aœnie ich kandydatury zostali zatrzymani na go-
r¹cym uczynku40. Wpadli równie¿ ci, którzy zdecydowali siê swój g³os
sprzedaæ. Oskar¿eni mieli skorumpowaæ ponad 20 osób. Prokuratora za-
rzuca im, ¿e wrêczyli korzyœci maj¹tkowe na kwotê co najmniej 2450 z³.
Mê¿czyŸni nie dzia³ali sami. Mieli dwóch pomocników, którym za ka¿-
d¹ przekupion¹ osobê obiecali zap³aciæ po 5 z³. Za korupcjê wyborcz¹
w G³ubczycach przed s¹dem odpowiedz¹ w sumie 23 osoby, zarówno ci,
którzy pieni¹dze i alkohol oferowali jak i ci, którzy te korzyœci przyjmo-
wali. Wszyscy oskar¿eni, poza Tadeuszem S. przyznali siê do winy41.
Oskar¿onym grozi kara od 3 miesiêcy do 5 lat pozbawienia wolnoœci.
W chwili, gdy niniejsze opracowanie powstawa³o, akt oskar¿enia w spra-
wie korupcji wyborczej trafi³ do s¹du, natomiast sprawa nie znalaz³a siê
jeszcze na wokandzie.
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37 http://opole.gazeta.pl/opole/1,88318,8508924,Unijne_pieniadze_na_kampanie_
wyborcza_.html, 1.05.2011 r.

38 http://www.sld.opole.pl/index.php?option=com_k2&view=item&id=490:kam-
pania-za-unijne-pieni%C4%85dze, 1.05.2011 r.

39 http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/277981,Glubczyce-kupowali-glosy-za-
-lapowke, 1.05.2011 r.

40 http://www.opolska.policja.gov.pl/index.php?option=com_content&view=arti-
cle&id=3424:gubczyce-gos-za-pienidze-i-alkohol-video&catid=35:wydarzenia&Ite-
mid=300, 1.05.2011 r.

41 http://www.opole.po.gov.pl/Rzecznik-prasowy/Akt-oskarzenia-w-sprawie-ko-
rupcji-wyborczej-w-Glubczycach.html, 1.05.2011 r.



Podsumowanie

Analizuj¹c zachowania kandydatów startuj¹cych w wyborach samo-
rz¹dowych na OpolszczyŸnie w 2010 roku mo¿na dojœæ do przekonania,
¿e dzia³ania podejmowane przez nich w ramach komunikowania politycz-
nego maj¹ charakter afektywny. Odwo³uj¹ siê do œrodków psychologicz-
nego oddzia³ywana, zw³aszcza perswazji, aby w ten sposób modyfikowaæ
zachowania odbiorców zgodnie z intencj¹ nadawcy. G³ówn¹ rolê w tej
kategorii dzia³añ odgrywa osobowoœæ polityczna kandydata oraz umie-
jêtnoœæ „uwodzenia” potencjalnych wyborców. Polityk wchodzi w rolê
aktora (dzia³ania dramaturgiczne). Podobnie jak aktor w teatrze wycho-
dzi na scenê i wyg³asza wyuczon¹ kwestiê po to, aby przypodobaæ siê
„widowni”. „Wiedz¹, ¿e s¹ obserwowani i oceniani, wiêc przyjmuj¹
pozy aktorów teatralnych lub filmowych, upodabniaj¹c siê do prezen-
terów i spikerów telewizyjnych. Bior¹ udzia³ w spektaklu, który mo¿e
byæ dramatem lub komedi¹”42. Przyk³adem dzia³añ „pod publikê” mo¿e
byæ „Ksiêga krzywd i zaniechañ Ryszarda Zembaczyñskiego” stworzo-
na przez jego SLD-owskiego rywala, w której opolanie mogli wpisywaæ
skargi na prezydenta43 albo korkoci¹g wrêczony prezydentowi przez ko-
mitet Razem dla Opola (popieraj¹cy kandyduj¹cego na prezydenta Aloj-
zego Drewniaka), jako ironiczna nagroda za rozwi¹zanie problemów
komunikacyjnych miasta44.

Wizerunkowe „lansowanie” kandydatów by³oby niemo¿liwe, gdyby
nie udzia³ w kampanii mediów masowych. Zarówno kandydaci, jak
i media, na skutek mediatyzacji polityki „¿yj¹ w komunikacyjnej sym-
biozie, co oznacza, ¿e wzajemnie siê potrzebuj¹ i od ich relacji zale¿eæ
bêdzie rozwój i powodzenie ka¿dego z nich”45.

W³adza jest ¿¹dz¹, dlatego jak pokazuje przyk³ad opolski, kandydaci
walcz¹c o uwagê mediów, bêd¹ gotowi chwyciæ za ³opatê do odœnie-
¿ania, przenieœæ worki z piaskiem, na zagro¿onej zalaniem dzielnicy,
a kiedy i to nie pomo¿e przekonaæ opornych wyborców, bêd¹ starali siê
przekupiæ ich oferuj¹c alkohol i pieni¹dze (w tym ostatnim przypadku
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42 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 35.
43 http://www.nto.pl/apps/pbcs.dll/article?AID=/20100513/POWIAT01/74973419,

3.05.2011 r.
44 http://www.24opole.pl/4530,Nagrody_dla_prezydenta_Opola,wiadomosc.html,

3.05.2011 r.
45 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 210.



kandydaci robi¹ jednak wszystko, aby media nie dowiedzia³y siê o ich
„kampanii”). Niccolò Machiavelli, obserwuj¹c kandydatów walcz¹cych
w wyborach samorz¹dowych na OpolszczyŸnie pewnie uzna³by, ¿e na-
uka nie posz³a w las.

B. Newman, obserwuj¹c amerykañski rynek polityczny stwierdzi³, ¿e
demokracja znalaz³a siê w okresie manufakturowego wytwarzania wize-
runku, co stanowi dla niej istotne zagro¿enie46. Powy¿sze przyk³ady do-
wodz¹, ¿e polskie rynek polityczny wpisuje siê w œwiatowe trendy. Ale
to ju¿ materia³ na oddzielne opracowanie.
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Does the end justify the means? On the modern dimension of political

Machiavellianism based on the example of local elections in the Opolskie

Region in 2010

Summary

The paper is an attempt to analyze the marketing activities of selected candidates
running for office in the local authorities of the Opolskie Region in 2010. A large
proportion of these candidates implemented the Machiavellian principle that the end
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justifies the means, and they tried to win power, almost trampling over corpses, us-
ing all available methods to succeed. Niccolò Machiavelli, the author of The Prince,
argued five centuries earlier that the good of state justifies ruses, cruelty and vio-
lence. The present face of political Machiavellianism is different, as many people
value power itself rather than the good of the state or region. As a result, voters ob-
serve a political farce under the official name of an election campaign. The local
government campaign in the Opolskie Region in 2010 reminded a political circus
with a number of pseudo-events keenly reported by the media, instead of real con-
tent that could give potential voters an idea of what the candidates had to offer.
Some tried to win voters feeding them with sweets, others cleared snow from pave-
ments in the middle of winter, yet others paid those who promised to vote for them.
The latter are probably still suffering from post-election hiccups, as they will have to
explain this electoral corruption in court.
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