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Cel uswigca Srodki? O wspolczesnym wymiarze
politycznego makiawelizmu na przykladzie
wyborow samorzadowych w 2010 roku
w wojewodztwie opolskim

Programy polityczne nie sa po to, aby je realizowa¢d, ale po to, aby
wygra¢ wybory. Kiedy jeszcze kilka lat temu powtarzano ten cynicz-
ny slogan wydawalo sig, ze jest to szczyt politycznej perfidii. Wyborcy
otrzymali jasny sygnatl, ze na politycznym targu ptaca swoim gltosem za
co$, czego i tak nie dostana. I kiedy wydawalo sig, Ze juz gorzej by¢ nie
moze rzeczywisto$¢ po raz kolejny nas zaskoczyta. Dzi§ wielu kan-
dydatow nawet nie udaje, ze ma jakikolwiek program, a jego miejsce
zajmuje showmanska osobowos¢, ekscentryczne wypowiedzi oraz bez-
lik eventow, ktore maja przekonaé wyborcow, ze polityczni rywale to
nieudolni durnie i tylko nasz kandydat jest ,,cool”, czyli generalnie rzecz
ujmujac to, co moglibysmy okresli¢ mianem tzw. politrozrywki'.

Dzi$ polityk nie istnieje bez zaplecza spin doctordéw i specjalistow od
marketingu, ktorzy maja za zadanie jak najlepiej ,,sprzedac” swojego
kandydata. ,,Zadna jego wypowiedz publiczna, zadne publiczne poja-
wienie si¢ nie ma charakteru spontanicznego, tylko jest zorientowana na
cel. Tym celem jest pozyskanie nowych zwolennikow™?. Kandydat na
prezydenta miasta, czy radnego gminy wilasciwie niczym nie rézni si¢

' Pojecie nawiazuje do tytutu ksiazki Tomasza Olczyka, Politrozrywka i pop-
perswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku.
Autor analizujac reklamy telewizyjne, ukazuje proces sprowadzania polityki do for-
my rozrywki, a liderow politycznych do roli celebrytéw. Zdaniem Olczyka mediaty-
zacja polityki doprowadzita do sytuacji, w ktorej kampanie wyborcze staja si¢
potaczeniem walki bokserskiej z karnawatem. Por.: T. Olczyk, Politrozrywka i pop-
perswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI wieku,
Warszawa 2009, ss. 576.

* P. Spiewak, Polityk w makijazu, ,,Gazeta Wyborcza” z dnia 22 kwietnia 1998,
s. 11.
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od markowych perfum. Podobnie jak je, nalezy tadnie go opakowac
1 przekona¢ wyboréw, ze kiedy to wtasnie on dojdzie do wladzy, dobrze
znane, szare i nudne miasto zmieni si¢ w istne El Dorado.

Wyborca jest kapry$nym klientem na wyborczym rynku. Dlatego po-
zornie atrakcyjny program polityczny, zawierajacy interesujace koncep-
cje rozwoju kraju, regionu czy gminy nie daje kandydatowi gwarancji
sukcesu. Politycy, aby siegnaé po wiadze sa gotowi parzy¢ swoim wybor-
com kawe i karmi¢ ich drozdzowkami, a kiedy wymaga tego sytuacja
nie cofng si¢ nawet przed zagrywkami z pogranicza prawa i bezprawia.
Wybory samorzadowe 2010 na Opolszczyznie sa tego doskonatym przy-
ktadem. Wzigcie na warsztat tak matego wycinka kampanii dobitnie
pokazuje, ze politycy mocno wzigli sobie do serca rady jakich pig¢ wie-
kéw temu udzielit Niccold Machiavelli 1 po wtadze ida niemal ,,po
trupach”.

Potocznie makiawelizm oznacza postawe charakteryzujaca si¢ cyniz-
mem 1 brakiem skrupuléw w dazeniu do celu. Niccolo Machiavelli
w ,,Ksigciu” zawart tezg, ze dobro panstwa, racja stanu sa wartosciami
nadrzednymi. Aby ja osiagna¢, zdaniem Machiavellego, mozna stoso-
wac wszystkie dostgpne $rodki z okrucienstwem i podstgpem wiacznie.
W sformutowanej przez niego doktrynie nie ma miejsca na moralnos¢,
bo w polityce nie chodzi o czynienie dobra, ale o skuteczno$é. Bez
wzgledu na to, jakimi metodami zostanie ona osiagnigta’. Ja w swojej
pracy postaram si¢ zaprezentowaé wspotczesne oblicze politycznego
makiawelizmu, gdzie liczy si¢ nie tyle dobro panstwa czy regionu, ile
wiadza sama w sobie.

Glownym kanatem transmisyjnym dla komunikatow wysytanych
przez aktoréw politycznych do obywateli sa media. Z nich wyborcy
czerpia az 95% informacji. Prym wiedzie telewizja, z ktorej pochodzi
64% wiadomosci®. Sposob prowadzenia kampanii wyborczej zmienit sig
zasadniczo, kiedy kandydaci odkryli jak potezne profity mozna osiagnaé
umiejetnie je wykorzystujac’. Media daty im dostep do szerokiej grupy

3 S. Filipowicz, Historia mysli polityczno-prawnej, Gdafisk 2006, s. 134.

* B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w $wietle studiow
nad komunikowaniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 45.

> W skali kraju proces profesjonalizacji kampanii wyborczych postepuje. W skali
wojewodztw natomiast, kandydaci zdaja si¢ nie dostrzega¢ profitow, jakie plyna
z zastosowania okreslonych technik marketingowych. Sztaby ,,dusza si¢ we wtas-
nym sosie”, wiele z nich nie zatrudnia psychologéw, specjalistow od reklamy, nie
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potencjalnych wyborcow, ale jednoczesnie wymusity zmiang formy prze-
kazywania swojej oferty politycznej. Mowi sig, ze polityk, ktory nie jest
w stanie w ciggu 30 sekund przekaza¢ swojej wizji powinien zmienié
zajecie. Kilkadziesiat sekund to zdecydowanie za mato, aby wdawac si¢
w merytoryczna dyskusje, ktora zreszta w mediach kiepsko si¢ sprze-
daje. Ci, ktérzy to zrozumieli stawiaja na polityczny show, poniewaz
wiedza, ze spragnieni sensacji dziennikarze znajda dla takich przekazoéw
miejsce w agenda setting, zapewniajac tym samym kandydatowi darmo-
wy rozgtos. ,,Media nie tylko wspomagaja politykéw prezentujac ich
spoteczenstwu, tworzac ich wizerunek, dorabiajac to, czego im brakuje,
badz ukrywajac to, co mogloby im zaszkodzi¢, lecz urabiaja spoteczen-
stwo, ksztattuja nastroje i odczucia ludzi, zachecaja do poparcia okreslone;j
opcji politycznej i reprezentujacego ja polityka™. Czasami nie potrzeba
do tego komentarzy. Wystarczy poswigci¢ danemu wydarzeniu wigcej
czasu, pomijajac lub marginalizujac inne.

Media w pogoni za zyskiem zaczgly zastgpowaé powazne przekazy
tzw. infoteinment, czyli rozrywka, ktora jedynie udaje Ze jest informa-
cja. Taka forma sprzedaje si¢ zdecydowanie lepiej niz suche i rzeczowe
wiadomosci polityczne (wigksze zainteresowanie ze strony odbiorcoOw
generuje z kolei wyzsze zyski z reklam). Thomas Patterson, medioznaw-
ca z Harvardu policzyt, ze w ostatnich dekadach XX w. udziat tzw. in-
formacji migkkich (ciekawych, ale mato istotnych) wzrost z 35% do
50%’. Innymi stowy, potowa przekazow, ktorymi karmia nas media to
»sieczka”, ktora kradnie nam czas nie pozostawiajac zadnej warto$ci do-
danej. Tak byto, kiedy przeprowadzono badanie. Gdyby dzi$§ je pow-
torzy¢, wynik bylby z pewnoscia jeszcze bardziej zatrwazajacy. Jacek
Zakowski uwaza, ze dzisiaj juz ,nie producent — wyksztalcony, czy-
tajacy ksiazki, moze nawet bywajacy w teatrze — decyduje o tresci i for-
mie przekazu, ale masowy odbiorca — niewyksztatcony, czytajacy nie
ksiazki, ale tabloidy, czujacy sie¢ lepiej w cyrku niz w teatrze®. Politycy,
widzac jakiego przekazu oczekuja wyborcy, postanowili wpisac si¢
w ten trend i zamiast walczy¢ o elektorat za pomoca programéw wybor-
czych rozpoczgli rywalizacj¢ na polityczny show.

zleca profesjonalnych badan popularno$¢ i szans wyborczych swojego kandydata,
liczac, ze sami sa w stanie zapewni¢ kandydatowi sukces wyborczy.

% P. Spiewak, Polityk w makijazu...,s. 11.

7 J. Zakowski, Cukierki dla mediozercy, ,,Polityka” 2007, nr 15, s. 26.

8 J. Zakowski, Mission possible?, ,Polityka” 2008, nr 13, s. 12.
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Politycy (lub kandydaci na nich) chca by¢ celebrytami, ktorych po-
kochaja zaré6wno obywatele zainteresowani zmianami na szczytach wita-
dzy, jak 1 znudzeni polityka laicy. Dlatego podstawa udanej kampanii to
dobry wyglad. Ordynacja wyborcza wprawdzie nie wspomina ani sto-
wem, ze $wiat polityki stoi otworem tylko dla tych, ktérzy moga wyka-
zaé si¢ telegenicznoS$cia, ale praktyka pokazuje, ze wigksze szanse na
odniesienie sukcesu wyborczego maja pigkne kobiety tudziez przystojni
mezczyzni, osoby raczej koncyliacyjne niz konfrontacyjne, merytoryczni
specjalisci, a nie pieniacze, dlatego skuteczne zarzadzanie wizerunkiem
jest jednym z priorytetowych zadan komunikowania marketingowego.
Wizerunek jest obrazem osoby lub instytucji, stworzonym w okreslo-
nym celu i odbieranym przez opinig¢ publiczna’. Zarzadzanie wizerun-
kiem, a wigc ksztattowanie go, jest dzialaniem zespolowym, bedacym
potaczeniem wspdlnych sit psychologéw, socjologéow, politologdw, spe-
cjalistow w zakresie PR, stylistow i wielu innych'’. Zatrudnienie sztabu
specjalistow, ktorzy czuwajq nad image kandydata jest kosztowne, dlate-
go sztaby, zwlaszcza na poziomie lokalnym, czgsto probowaty robic
kampani¢ wlasnymi sitami, bardziej kierujac si¢ wlasnym gustem i po-
czuciem estetyki niz korzystajac z porad wyspecjalizowanych firm. Ta-
kie eksperymenty bywaja ryzykowne dla kandydatow, ktorzy si¢ na nie
decyduja, o czym dotkliwie przekonato si¢ dwoch radnych miejskich
opolskiego Prawa i Sprawiedliwosci, ktorzy starali si¢ walczy¢ o ko-
lejna kadencjg. Arkadiusz Szymanski, 6wczesny przewodniczacy klubu
radnych PiS, mierzac w prawicowy elektorat, probowat przedstawié¢ si¢
wyborcom jako kandydat rodzinny. Na ulotkach wyborczych pokazat
swoja zong (zdjgcie opatrzono podpisem ,,moja kochana Zoneczka”)
przedstawiajac ja jako tg, ktora jest dla niego wsparciem i ostoja zaufa-
nia. Przekaz nie szedt w parze z ilustrujacym je zdjeciem. Zona radnego
Szymanskiego byta wykreowana na typowego ,,wampa”, z mocno nata-
pirowang fryzura, bardzo ostrym makijazem i cigzka bizuterig. Nie wpi-
sywala si¢ w typowy obraz zony, ktéra ma by¢ wsparciem i ostoja dla
meza polityka. Pomimo tego, ze Szymanski byl mocnym kandydatem
do rady miasta, walkg wyborcza przegrat.

Podobny los spotkat jego partyjnego kolege Stawomira Brzezinskie-
go. Brzezinski na plakatach wyborczych i ulotkach mruzy oczy, ma po-

® K. Gierelo, Wizerunek polityka, w: Public relations w teorii i praktyce, pod
red. B. Ociepki, Wroctaw 2002, s. 20.
1% B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 245.
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maranczowa twarz, a Zbigniew Ziobro, z ktorym si¢ sfotografowal,
jakby zostal do materiatow wyborczych nieudolnie ,,doklejony”. Ten
kandydat, cho¢ w trakcie 4-letniej kadencji radnego byt stale obecny
w mediach i o rozglos zabiega¢ nie musial, réwniez przepadt w walce
o kolejna kadencjg, co dla samego Brzezinskiego oraz jego partyjnych
kolegdéw bylo sporym zaskoczeniem.

Z badan wynika, ze wyborcy wsrod kandydatéw preferuja osoby
mitode, z dobra prezencja. Chgtniej oddaja gtos na dobrze znanych opinii
publicznej mgzczyzn, niz na kobiety. Respondenci uznali, ze kandydat,
na ktérego oddaliby swdj gtos powinien by¢ szczery, sympatyczny, zo-
naty, dynamiczny i z silny charakterem''. Dlatego kandydaci walczacy
o fotel prezydenta Opola postanowili nieco ,,podrasowac” swdj wizeru-
nek, liczac, ze to da im przewage'?. I tak, 63-letni prezydent Opola
Ryszard Zembaczynski z Platformy Obywatelskiej, ktory zreszta sku-
tecznie walczyt o reelekcje, przed wyborami ufarbowat wlosy, pozby-
wajac si¢ w ten sposob siwizny. Jeszcze przed rozpoczgciem kampanii
spekulowano na temat jego stanu zdrowia i tego, czy bedzie on w stanie
rzadzi¢ miastem w trakcie kolejnej kadencji. Zembaczynski postanowit
ucia¢ te spekulacje, odejmujac sobie wizualnie lat. Kilka wizyt w sola-
rium wystarczyto, aby cera kandydata nabrata zdrowszego, bardziej pro-
miennego koloru, ktory miat przekonaé wyborcéw, ze z jego zdrowiem
wszystko jest w porzadku. Mtodszy o potowg kandydat SLD Tomasz
Garbowski widocznie nie chcial rujnowaé zdrowia, naswietlajac sig pro-
mieniami UV, postawil wigc na podklad kosmetyczny. Chyba jednak
troche przesadzit z jego gruboscia, bo wygladat jakby miat na twarzy po-
maranczowa maske, co zreszta stato si¢ pretekstem do wielu zto§liwych
komentarzy. W przypadku Garbowskiego, podobnie jak Zembaczyn-
skiego, klopotliwym problemem byly wlosy, wprawdzie jeszcze nie
przyproszone siwizna, ale z daleko posunigtymi zakolami. Na billboar-
dach oraz na oficjalnej stronie kandydata wlosy zostaty przyciemnione,
a zakola wyraznie zredukowane. Miat to by¢ sygnat dla wyborcow, ze
jest on czlowiekiem nie tylko wciaz mtodym i przystojnym, ale réwniez
silnym i dynamicznym, ktory bgdzie w stanie pokierowa¢ miastem.

' B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 207.

12 Te dziatania byly wyraznie widoczne w przypadku 0sob walczacych o najwa-
zniejszy urzad w miescie, praktycznie nie ujawnialy si¢ natomiast w przypadku
kandydatow walczacych o fotele wojtow, burmistrzéw czy miejskich radnych.
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Manifestem miat by¢ rowniez ubior kandydatow. Violetta Porowska,
kandydatka Prawa i Sprawiedliwosci, na czas kampanii zastgpita stono-
wane, ciemne i szare kostiumy, bardziej odwaznymi pod wzglgdem ko-
lorystyki. Czgsto pojawiata si¢ w czerwieni, ktora miata podkresli¢ jej
dynamizm i odwage w dziataniu. Mial to by¢ wyrazny kontrast wobec,
jak wskazywaty sondaze, faworyta wyborczej walki Ryszarda Zemba-
czynskiego, ktéremu wielokrotnie zarzucano brak zdecydowania w dzia-
taniach, nazywajac ,,wielkim hamulcowym Opola” (Porowska promowata
si¢ hastem ,,zwalniamy hamulec, ruszamy do przodu”).

Precedensem, by¢ moze nawet w skali kraju, byto to, ze zdarzali si¢
rowniez tacy kandydaci, ktorzy za wszelka ceng probowali ukryé swoj
wizerunek, liczac na to, ze w ten sposob uda im si¢ odnies¢ sukces wy-
borczy. Ryszard Galla (kandydat komitetu Niezalezni), ktory w jesien-
nych wyborach samorzadowych ubiegal si¢ o fotel prezydenta Opola
konsekwentnie odmawial uczestnictwa w debatach telewizyjnych (nie
wziat udzialu w ani jednej), unikat dziennikarzy i robit wszystko, aby
w lokalnych mediach nie pojawiaty si¢ jego zdjecia. Usilne proby mediow,
aby namowi¢ kandydata na cho¢ krotkie spotkanie kwitowat stwierdze-
niem, ze ma zte doswiadczenia z mediami. Prawdziwy powod ukrywa-
nia twarzy wydaj¢ si¢ jednak duzo bardziej wyrachowany. Kandydat
prawdopodobnie usitowal wykorzysta¢ zbiezno§¢ nazwisk z innym Ry-
szardem Galla, znanym postem i jednym z lideréw Mniejszos$ci Nie-
mieckiej na Opolszczyznie'’. Wezesniej wykorzystujac ten sam fortel
walczyt o fotel posta, radnego, a takze mandat w sejmiku wojewddztwa.
Bezskutecznie, ale w 2007 roku w wyborach do Senatu, korzystajac je-
dynie ze zbieznosci nazwisk udato mu si¢ zdobyé¢ 12% poparcia'®. Galla
swoja kampani¢ wyborcza ograniczyt do wydrukowania plakatow, ktore
tym réznity si¢ od pozostatych kandydatow, ze jako jedyny nie zamie-
$cit na nich swojego zdjgcia.

Mozna by pomysle¢, ze Galla, w przeciwienstwie do pozostatych
kandydatow, postanowit walczy¢é o glosy wyborcow nie atrakcyjnym,
czgsto poprawionym przez programy graficzne wygladem, ale meryto-
rycznym programem wyborczym. Nic bardziej mylnego. Kandydat kon-
sekwentnie nie odpowiadat na pytania dziennikarzy, ktorzy usitowali

3 hitp:/Awww.nto.pl/apps/pbes.dll/article? AID=/20101103/NWYBOR Y 01/918870958,
13.03.2011 .

" http://opole.gazeta.pl/opole/1,35086,8633858,Ktory Ryszard Galla popiera_kan-
dydata PiS .html, 13.03.2011 r.
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dowiedzie¢ sig, co ma do zaoferowania opolanom. Na stronie interneto-
wej napisat tylko, Ze ,,jest zawodowo 1 psychicznie przygotowany do
sprostania obowiazkom prezydenta Opola”.

W trakcie kampanii ,,wyptywali” rowniez kandydaci nieznani wczes-
niej szerszej publicznos$ci, ktdrzy chceieli zbi¢ kapitat nie na walce wize-
runkowej, ale na oryginalnym programie politycznym. Czestaw Kalenski,
ktéry jest wprawdzie niedosztym kandydatem na prezydenta Opola,
jeszcze przed oficjalnym rozpoczeciem kampanii probowat przekonaé
mieszkancow do swojej wizji rozwoju stolicy polskiej piosenki. Zgodnie
z nig, Opole miato sta¢ si¢ ,,miastem mtodziezy, gdzie nie bedzie ludzi
glodnych, bezdomnych i bezrobotnych™"®. 75-letni Opolanin, ktéry na co
dzien w Opolskiej Kanonicznej Szkole Bushido Talibow uczy wschod-
nich sztuk walki, stworzyt program liczacy 34 punkty. Planowal w nim
m.in. ,,rozszerzy¢ granice Opola o przylegle miejscowosci, a komunika-
cj¢ miejska zorganizowac¢ elektrycznymi trolejbusami”, ,,uruchomic nie-
odplatnie liczne ubikacje”, ,,wybudowaé ponad 40 pigtrowe wiezowce
mieszkalno-uslugowe, cementowni¢ oraz elektrowni¢ nuklearng”'®. Os-
tatecznie Czestaw Kalenski nie dopetnit formalnosci zwiazanych z zare-
jestrowaniem w terminie komitetu wyborczego, a Opole by¢ moze
bezpowrotnie stracito szanse¢ budowy elektrowni atomowe;.

Bardziej lakoniczny, co nie znaczy, ze mniej ekscentryczny program
miala Barbara Zelmanska (kandydatka komitetu Niezalezni), ktora
chciata leczy¢ problemy Opola... mitoscia. 53-letnia kandydatka, ktdrej
start wywotat spore kontrowersje nie miata do§wiadczenia politycznego
1 probowata przekona¢ wyborcow, ze wlasnie to jest jej atutem. Na co
dzien zajmuje si¢ hipnoza, medycyna chinska oraz feng shui. — Bardzo
duzo stucham o ludzkich problemach i czgsto okazuje sig, ze umiem je
rozwiazywac. Stad decyzja o starcie w wyborach — uzasadniata swoja
kandydature w lokalnych mediach'’. O programie méwita niewiele i nie-
chetnie. Zapewniata tylko, ze ma kilka sposobow na zarzadzanie mia-
stem, m.in. uwazne wshuchiwanie si¢ w problemy mieszkancow, dzigki
czemu Opole miato sta¢ si¢ miastem przyjazni i mitosci. Ostatecznie

"5 Takie zalozenia programowe niedoszty kandydat prezentowat w lokalnej tele-
Wizji.

'S http://tvopolska.blip.pl/archive/10/2010?page=2, 13.03.2011 r.

7" http://tvopolska.pl/Artykul/In?dex/Spoleczenstwo, Zahipnotyzuj?e wyborcow Kan-
dydatka na prezy?denta widzi_Opole miastem przy?jazni i milosci,2681.html?,
13.03.2011 r.
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Barbara Zelmanska, nie udzwigneta presji medialnej popularno$ci i po
zarzutach braku kompetencji postanowila zrezygnowaé¢ z walki o fotel
prezydenta miasta.

Trojka kandydatoéw, ktorym sondaze dawaly najwigksze szanse na
zwycigstwo o programach mowita, ale niewiele, a jesli juz to w sposob
rozrywkowy. Urzgdujacy prezydent Ryszard Zembaczynski, ktory ubie-
gal si¢ o reelekcje, w ostatniej fazie kampanii starat si¢ pokazac¢, ze
Opole za jego rzadow si¢ rozwija. Dlatego, cho¢ na oficjalne otwarcie
Centrum Sportu trzeba byto poczekac jeszcze 2 miesigce, prezydent tuz
przed druga tura wybordéw oprowadzit po nim dziennikarzy, co wigcej
sam testowal murawg, strzelajac pierwsze gole (wszystkie lokalne media
pokazywaly zdjecia prezydenta ,,pod krawatem”, ktéremu udalo si¢ strzeli¢
gola stojacemu na bramce bramkarzowi klubu Oderka Opole Jakubowi
Belli)'®. Trzy dni pdzniej, réwniez znacznie wezesniej przed planowa-
nym otwarciem, chwalil si¢ nowym Biurem Informacji Turystycznej'.
Doradcy kandydata dbali o to, aby byt stale obecny w mediach. Czasa-
mi, aby przyciagna¢ uwage dziennikarzy, posuwali si¢ do pomystow
zgota kuriozalnych. Ryszard Zembaczynski zadeklarowatl na przyktad,
ze jesli wygra wybory, to w nowo wybudowanym Narodowym Centrum
Polskiej Piosenki powstanie Akademia Piosenki. Zgodnie z wizja prezy-
denta, zaliczenie ze $piewu musiatby zdoby¢ kazdy mtody cztowiek stu-
diujacy w Opolu. — Nie moze by¢ tak, ze student z Opola pojawia si¢
w innej czedci kraju 1 nie potrafi $piewaé. Dlatego powotamy Akademig
Piosenki, w ktorej beda si¢ w piatki uczy¢ $piewac. Zajecia beda obo-
wigzkowe, ale zwolnieni z nich zostana cztonkowie chéru akademickie-
go — zapowiedzial na konferencji prasowej”’.

W trakcie kampanii panowala nastgpujaca zaleznos¢: im blizej osta-
tecznego starcia, tym czgsciej prezydent spotykat si¢ z mediami, aby do-
starczy¢ namacalnych dowodow na to, ze doniesienia o tym, ze w Opolu
»hic si¢ nie dzieje” to jedynie ztosliwe plotki. Zembaczynski grunt pod
zblizajace si¢ wybory zaczatl przygotowywaé wiasciwie juz podczas ma-
jowej powodzi, kiedy to wlasnymi r¢kami uktadat worki z piaskiem na

'8 http://www.24opole.pl/5405,Prezydent Zembaczynski na murawie Centrum_Spor-
tu,wiadomosc.html, 20.03.2011 r.

19 http:/Awww.nto.pl/apps/pbes.dil/article? AID=/20101129/POWIAT01/576912899,
20.03.2011 r.

2 http://www.uniface.pl/Akademia-Piosenki-w-Opolu-Politycy-lansuja-sie-muzy-
ka-a939, 20.03.2011 r.
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Metalchemie — zagrozonej zalaniem dzielnicy Opola. Taki ,,chwyt” mogt
przysporzy¢ Zembaczynskiemu sympatykow, pod warunkiem, ze prezy-
dent lepiej przygotowalby si¢ do tej akcji. Zamiast koszuli i garnituro-
wych spodni zatozylby stroj bardziej adekwatny do sytuacji, zamienit
eleganckie buty na gumowce. Wprawdzie zrezygnowal z krawatu, co
miato da¢ ztudzenie luzu, ale prezydent wygladat sztucznie, jakby poja-
wit si¢ tam przez przypadek i na sit¢ probowat udowodni¢, ze faktycznie
przejmuje si¢ losem mieszkancow i, co wigcej, moze by¢ pomocny.
Rzecznik prezydenta zadbal o to, zeby media informowatly o poczyna-
niach jego zwierzchnika na zagrozonym zalaniem terenie. Zatozenie bylo
takie, aby przedstawi¢ prezydenta, ktory rami¢ w rami¢ z mieszkancami
broni Opola przed zalaniem. Dlatego Zembaczynski zakasal nawet reka-
wy eleganckiej koszuli i sam przerzucal worki z piaskiem?'. Ztosliwi
moéwili, ze przerzucit tylko jeden worek i to na potrzeby obecnych na
miejscu fotoreporterow. Do pracy wzial si¢ rowniez Tomasz Garbowski,
ktory kilka miesigcy pozniej chwycit za opatg i zaczat od$nieza¢ Opole.
Thumaczyl, ze robi to, co urzedujacy prezydent zaniedbal”. Oczywiscie
o tym, kiedy 1 gdzie bedzie go mozna spotkac z topata nie omieszkat po-
informowac dziennikarzy, ktérzy ochoczo umiescili kolejne relacje z pseu-
dowydarzenia w serwisach informacyjnych.

Powyzsze przyktady pokazuja, ze komunikaty wysytane przez kan-
dydatoéw traca walor informacyjny i przesuwaja si¢ w kierunku rozryw-
ki. Staja si¢ ,,niekonczacym si¢ spektaklem politycznym: aktorami sg
politycy i osoby publiczne, a odbiorcy mediow stanowia widownig, dla
ktorej graja uczestnicy przedstawienia. W tym uktadzie personelowi me-
diow przypada rola prezenterow oraz artystow estradowych prowa-
dzacych show™?.

Rywale Zembaczynskiego mowili niewiele o swoich dotychczaso-
wych osiagnigciach, ttumaczac to tym, Zze do tej pory nie mieli realnej
wiadzy, dlatego nie maja tez spektakularnych osiagni¢¢ na rzecz Opola.
Dwaj gtowni konkurenci urzedujacego prezydenta, w mysl zasady ,,przez
zoladek do serca”, probowali przekupi¢ Opolan stodkosciami. Tomasz
Garbowski rozdawat drozdzéwki i krowki Garbuski, nawiazujace nazwa

21 http://opole.gazeta.pl/opole/1,35086,7915218, Trwa_walka o Metalchem _ Pre-
zydent nosi_worki_z_piaskiem.html, 20.03.2011 r.

22 hitp://opole.gazeta.pl/opole/1,35114,8747964,Posel SLD odsnieza chodniki
w_Opolu_ WIDEO _.html, 25.03.2011 r.

2 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 139.
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do nazwiska kandydata, a w mrozne dni cz¢stowat przechodniow goraca
czekolada®. Violetta Porowska z kolei zapraszata mieszkancow stolicy
wojewoddztwa na poranki przy kawie. Kilkakrotnie tuz po godzinie 6
rano pojawiata si¢ wraz ze swoimi sztabowcami na najbardziej uczesz-
czanych przystankach autobusowych i czestowala (jak zapewniala)
wlasnorgcznie parzona kawa. Na zarzuty, czy w ten sposob musi wal-
czy¢ o elektorat opowiadata, ze kawa jest jedynie pretekstem do tego,
aby spotkac¢ si¢ z wyborcami i pozna¢ ich problemy.

W trakcie osobistych spotkan z wyborcami mozna sporo zyskac, po-
niewaz adresat takich dzialan nabiera przekonania, ze kandydat jest fak-
tycznie zainteresowany problemami przecigtnego Kowalskiego. Tym, co
odroznia dziatania sztabow Garbowskiego i Porowskiej od klasycznych
dziatan door-to-door, jest to, ze oni nie pukali od drzwi, usitujac przeko-
na¢ potencjalnych wyborcow do tego, ze ich kandydat najlepiej zadba
o interesy Opolan. Z pozoru wykonywali mily gest, czgstujac prze-
chodniéw kawa i stodkos$ciami, zachgcali, aby dzielili sig¢ z nimi swoimi
problemami, obiecywali, ze kiedy dojda do wtadzy znajda sposob, aby
je rozwiaza¢. Taka nienachalna kampania mogla pomoéc, jakby mimo-
chodem, przekonaé zwtlaszcza niezdecydowanych.

Politycy, decydujac si¢ na takie dziatania, walczyli nie tylko o przy-
chylnos¢ jednostek, z ktérymi bezposrednio si¢ spotkali (zarowno akcje
Porowskiej, jak i Garbowskiego byty sporadyczne, wigc z bezposrednim
przekazem udato si¢ dotrze¢ do waskiej grupy odbiorcow). Kandydaci
prébowali w ten sposob rowniez wkrasé si¢ w taski dziennikarzy, ktorzy
robigc newsa z widowiskowego eventu (bo tak nalezy te dziatania trak-
towac), mogli pomée im dotrze¢ do tej czg§ci wyborcdw, z ktdrymi nie
mogli spotkaé si¢ osobiscie. Kandydaci maja $wiadomos¢, ze to moze
ich przyblizy¢ do sukcesu wyborczego. Takiego oddzwigku nie beda
miaty nawet spoty wyborcze, emitowane w najlepszym czasie anteno-
wym. ,,Obecno$¢ w gtdéwnym wydaniu Dziennika znaczy wigcej niz pot
roku spotkan z objazdami po kraju™®. Po pierwsze, dlatego, ze kandyda-
ci zyskuja w ten sposob darmowa reklame (za produkcje i emisje spo-
tow w prime time musza sporo zaptaci¢, nawet jesli emitujq je tylko
w mediach lokalnych ), po drugie, nienachalna ,,reklama” poprzez poka-
zywanie kandydata w programach informacyjnych, moze by¢ bardziej

> http://tomaszgarbowskil.blip.pl, 20.03.2011 r.
3 C. Trutkowski, Spoleczne reprezentacje polityki, Warszawa 2000, s. 198.
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skuteczna niz robione na zamowienie spoty, plakaty czy billboardy, bo
odbiorca jest przekonany, ze to co widzi w serwisie, to rzetelna informa-
cja a nie reklama, bgdaca elementem wyborczej walki. Dziennikarze
,robig swoim odbiorcom porzadek w glowach”, dyktujac nie tylko co,
ale rowniez o czym i na ile intensywnie maja myslec.

Marketing bezposredni byt wykorzystywany tylko przez nielicznych
kandydatow, ze wzgledu na to, ze aby metoda ta byta skuteczna, wyma-
ga od kandydata oraz sztabowcow zainwestowania duzej ilosci czasu,
ktéry pozwoli dotrze¢ do mozliwie szerokiego grona odbiorcow. Czgs¢
kandydatow wybierata droge na skroty, decydujac si¢ na wyprodukowa-
nie i wyemitowanie spotow wyborczych w lokalnym radiu i telewizji.
Ci, ktorych bylo na to sta¢ mieli ten komfort, ze mogli przygotowac
przekaz zgodnie ze swoim zyczeniem. (Politycy, ktorzy licza na darmo-
we publicity, nigdy nie maja gwarancji w jakim kontekScie zostanie
przygotowany materiat na ich temat i jakim komentarzem zostanie opa-
trzony). Tworzac spoty, kandydaci sami decyduja w jaki sposéb chca zo-
sta¢ przedstawieni wyborcom. Nie jest tajemnica, ze manipuluja przy
tym swoim wizerunkiem, zeby zyskac¢ na atrakcyjnosci.

Na przygotowanie spotow zdecydowali si¢ m.in. kandydaci walczacy
o prezydentur¢ Opola. Ryszard Zembaczynski, chwalit si¢ w nim tym,
co udato mu si¢ dokona¢ w trakcie ostatniej kadencji. Moéwi migdzy in-
nymi o realizacji, w ciagu zaledwie 4 lat, 75 inwestycji o tacznej wartosci
ponad 500 mln ztotych. Zdjgcia prezydenta przeplataja si¢ ze zdjeciami
zrealizowanych inwestycji. Spot nosi tytut ,,Kocham Opole”, ale potencjal-
ny wyborca nie dowie si¢ z niego za co prezydent kocha swoje miasto”®.

Oficjalny spot jego kontrkandydata Tomasza Garbowskiego kreci sig
wokot rodziny. Siostra polityka SLD opowiada o tym, Ze ceni go za
,wrazliwos¢, bezposrednio$¢ 1 opiekunczosé i za to, co w zyciu osiag-
nat”. Pézniej do glosu dochodzi sam Garbowski, ktorego widzimy spa-
cerujacego po opolskim rynku z zona i kilkuletnim synkiem. Ze spotu
dowiadujemy si¢, ze w sejmie zasiada od dwoch kadencji. Wsrod swo-
ich osiagni¢¢ wymienia m.in. to, ze byl obserwatorem podczas wyborow
w Kazachstanie, Armenii i Gruzji oraz, ze wspiera wspOtpracg... pol-
sko-wenezuelska. O zastugach dla Opola méwi jednym zdaniem i to
bardzo mgliscie®’.

% http://www.youtube.com/watch?v=LnI7jgLwUoU, 1.05.2011 r.
2 http://www.youtube.com/watch?v=AG4YDCUkePY, 1.05.2011 .
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Duzo lepiej od oficjalnego spotu prezentuja si¢ przygotowane na zle-
cenie sztabu Tomasza Garbowskiego krotkie filmiki, ilustrujace codzien-
ne problemy mieszkancow miasta. Na jednym z nich pani Malgorzata,
ktéra przedstawia si¢ jako nauczycielka (jest réwniez kolezanka par-
tyjna Garbowskiego) ironicznie chwali sig, Ze tym razem udalo jej si¢
przejecha¢ ulicami Opola, nie uszkadzajac kota w samochodzie (w do-
mysle — obecny prezydent nie zrobil nic, aby opolskie drogi nadawaty
si¢ do bezpiecznej jady)™. W innym emeryci, deklaruja, ze oddadza gtos
na Garbowskiego bo tylko on rozumie ich problemy. Skarza sig, ze
obecna wiladza, chce zabra¢ im ogrodki dziatkowe i wybudowaé w ich
miejscu biurowce. Licza, ze gdy kandydat SLD zostanie prezydentem
nie dopusci do tego™. W kolejnym pojawia si¢ mtoda dziewczyna, ktora
czyS$ci buta po tym, jak wdepneta w psie odchody. Nie przestajac ani na
moment szorowa¢ modnych botkow, deklaruje, ze zagtosuje ,,na Tom-
ka”, bo kiedy on dojdzie do wtadzy, bedzie wiedziat jak si¢ z tym pro-
blemem rozprawi¢™.

Kandydaci walczacy o fotele radnych, wojtow 1 burmistrzéw decy-
dowali si¢ na przygotowanie spotow wyborczych rzadko, a jesli juz, to
tworzono je raczej w sposob nieudolny. Scenariusz cze$ciej opieral
si¢ na ,,radosnej tworczo$ci” samych zainteresowanych, niz byt dzietem
przemys$lanych dziatan profesjonalistow od marketingu politycznego.
Przyktadem moze by¢ spot Edwarda Odelgi, kandydata na wojta gminy
Komprachcice. Lektor zachwala w nim, ze Odelga dba o to, zeby rodzi-
na wzrastala w poczuciu bezpieczenstwa i mitosci. Komunikat obrazuja
zdjecia Odelgi, ktory spaceruje po tartaku. Trudno zdiagnozowac, jaki
przekaz chcial w ten sposob stworzy¢, bo stowa lektora byty niespdjne
z ilustrujacymi je obrazami. By¢ moze kandydat wiedziat, ze w dobrym
tonie jest odwotywanie si¢ do wartosci rodziny, ale nie do konca wie-
dziat jak ten przekaz wykorzystac. Nie lepiej wygladaja spoty wyborcze
kandydatow do sejmiku wojewodztwa (niewielu si¢ na nie zdecydo-
walo). Grzegorz Sawicki, kandydat PiS, ktory walczyt o kolejna kadencje
w sejmiku, probowal walczy¢ o elektorat, chwalac si¢ swoimi dotych-
czasowymi osiagni¢ciami. ,,JJako radny sejmiku zajmuj¢ si¢ waznymi
sprawami regionu, rewitalizacja jezior turawskich (przedsigwzigcie nie-
udane), budowa obwodnic Niemodlina i Grodzca (nie istnieja nawet

% http://www.youtube.com/watch?v=gnIPccNmbmQ&feature=related, 1.05.2011 r.
2 hitp://www.youtube.com/watch?v=0CymgbFwq41& feature=related, 1.05.2011 .
30 http://www.youtube.com/watch?v=sgSKMJLyjqM, 1.05.2011 r.
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na papierze), sprawnym wydatkowaniem pieni¢dzy unijnych” (trudno
stwierdzi¢, co autor mial na mysli)*". Spot koficzy sig zaskakujaca
pointa: ,,Opolskie: tutaj mieszkam, pracuj¢, wypoczywam”.

Posréd mato wyrazistych i nieprzemyslanych spotéw w jakie obfito-
wata kampania samorzadowa 2010 na Opolszczyznie, uwage zwraca re-
klama, przygotowany na zlecenie Patryka Jakiego, radnego PiS w radzie
miasta Opola, ktoéry walczyt (skutecznie) o kolejna kadencje. Zamiast
»oklepanego” lektora zatrudnit... mtodszego brata. Klip rozpoczyna si¢
»hajazdem” kamery na kilkuletniego chiopca, ktéry opowiada wybor-
com, ze jest smutny, poniewaz nawet psa musi wyprowadza¢ samodziel-
nie, bo jego brata ciagle nie ma w domu. Dalej widz dowiaduje sig, ze
rzeczony brat jest radnym 1 nie ma dla niego czasu, bo jak méwi chto-
piec ciagle ,,pisze jakie$ interpelacje i podobno w tej kadencji napisat
ich najwigcej”. Spot nie ma charakteru nachalnej reklamy, w ktorej ,,0d-
picowany” kandydat probuje sprzeda¢ potencjalnym wyborcom prawdy
1 potprawdy na swoj temat. Przekaz ptynie z ust kilkulatka, jakby zu-
pelnie niezainteresowanego polityka, ktéry mimochodem przekazuje
odbiorcy komunikat, Ze jego brat poswigca rodzing dla dobra opolan.
»Mowi, ze kto$ o tych ludzi musi walczy¢”. Jest to jasny sygnat, ze Jaki
nie jest kolejnym kandydatem, ktéremu zalezy tylko na tym, zeby zdo-
by¢ stotek. Chtopiec ujawnia niejako kulisy zycia rodzinnego, opowiada
0 tym, o czym jego brat-radny, mowi poza kamerami, a wigc nie ma po-
wodu, aby byt w swoich wypowiedziach nieszczery. W emocjonalny
Sposob obrywa si¢ rowniez rzadzacym. Styszymy migdzy innymi: ,,Kie-
dy w tym roku spadl samolot z panem prezydentem, tylko jego [czyt.
radnego Jakiego] nie bylo z calg rodzing. Méwit, Ze musi zorganizowac
spotkanie dla setek opolan pod ratuszem, bo wtadza tego nie zrobi”.

Kandydaci z duza doza ostroznosci podeszli do tzw. negatywnej
kampanii. Wtasciwie tylko Violetta Porowska z PiS zdecydowata si¢
wyprodukowa¢ spot uderzajacy w jej gtéwnego rywala Ryszarda Ze-
mbaczynskiego z PO. Spot ma wydzwigk ironiczny. Skonfrontowano
w nim wypowiedzi prezydenta podczas debat wyborczych, w ktorych
mowi o inwestorach lokujacych si¢ w opolskiej czgsci specjalnej strefy
ekonomicznej, ze zdjgciami tej strefy, ktore przedstawiaja szczere pole.
Lektor komentuje ironicznie: ,,Strefa t¢tni zyciem. Fabryka na fabryce.
Tysiace nowych miejsc pracy”, a w tle odbiorcy widza jedynie rolnika,

' http://www.youtube.com/watch?v=6 AHU6mJJKTM, 1.05.2011 r.
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ktory doglada wypasajacych si¢ w strefie krow. W spocie pojawiaja si¢
réwniez zarzuty, ze prezydentowi brak kultury osobistej (zdaniem PiS
obraza niewidomych), ze jest mato nowoczesny (na opolskim rynku braku-
je bezprzewodowego internetu z prawdziwego zdarzenia) oraz ze zamiast
rozwigzywaé realne problemy Opolan ,,buja w obtokach” (,,Opolanie
stoja w korkach, a Zembaczynski z PO zajmuje si¢ budowa kolei po-
wietrznej”). Na koniec pada stwierdzenie, ze kandydat Platformy jest
jednym z trzech najgorszych prezydentéw w Polsce™. Dalej lektor mowi:
,»dwoch z nich zostato odwotanych w referendach. Ty masz szansg¢ 21 li-
stopada. Nie zmarnuj jej”**. Inni kandydaci startujacy w wyborach sa-
morzadowych na Opolszczyznie nie zdecydowali si¢ na antyreklamy.
Pojawity si¢ wprawdzie karykatury przedstawiajace Violette Porowska
w roli konia ujezdzango przez prezesa PiS Jarostawa Kaczynskiego™,
ale ze wzgledu na to, ze plakaty w liczbie kilku sztuk zostaty rozklejone
na ulicach Opola jednorazowo trudno stwierdzi¢, czy byta to zamierzo-
na kampania negatywna ze strony przeciwnikéw politycznych (kilka
sztuk wystarczylo, by zainteresowaé sprawa media), czy tez byt to spon-
taniczny wyraz braku akceptacji dla dziatan tej partii wyrazony przez
ktéregos z mieszkancoOw miasta.

Wszystkie wymienione powyzej dzialania miescity si¢ w granicach
prawa. Pojawiaty si¢ jednak i takie z pogranicza prawa i bezprawia,
a nawet dziatania bedace przestgpstwami. Pierwsza wpadke kandydatka
Prawa i1 Sprawiedliwos$ci Violetta Porowska zaliczyta na poczatku kam-
panii, gdy tylko uruchomiona zostata jej oficjalna strona internetowa.
Na stronie gtdéwnej umieszczono zdjecie przedstawiajace opolski ratusz,
na tle ktérego zostata ,,doklejona” kandydatka. Kilka dni pézniej mtody
opolski fotograf amator stwierdzil, ze zdjecie zostato ukradzione z jego
fotobloga poswigconego Opolu, ktéry prowadzit kilka lat wczesniej.
Mezczyzna domagat si¢ zado§¢uczynienia za wykorzystanie fotografii
bez jego zgody, w odpowiedzi na co Porowska zagrozila, ze oskarzy go
o szantaz i zniestawienie (bo nazwat ja ztodziejka). Kandydatka uznata
chyba, ze nie wazne jak mowia, wazne, zeby nie przekregcali nazwiska,

W spocie znajduje si¢ informacja, ze tak wynika z sondazu przeprowadzonego
przez ,,Gazetg Wyborcza”, ale nie wiadomo kiedy przeprowadzono badanie, na ja-
kiej probie, ani jakie byly kryteria oceny prezydentow.

3 http://www.youtube.com/watch?v=CzoJjUSntqA, 3.05.2011 r.

** http://www.24opole.pl/5341,Anty PiS-owskie plakaty w_Opolu,wiadomosc.html,
3.05.2011 r.
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bo zamiast rozwiazaé sprawe polubownie pozwolita konfliktowi eskalo-
wac. Nie musiata specjalnie zabiegaé, aby dziennikarze chcieli umiesci¢
wydarzenia z jej udzialem w medialnej agendzie, bo bezprawne wyko-
rzystanie zdjgcia, bylo szeroko relacjonowane przez lokalne media
1 jeszcze szerzej komentowane na internetowych forach. Niewatpliwie
kandydatka miata darmowe publicity. Stawa byta jednak niezbyt chwa-
lebna, dlatego Porowska starata si¢ przekué¢ porazke w sukces, udowad-
niajac, ze... jest na tyle silnym zagrozeniem dla faworyta kampanii
Ryszarda Zembaczynskiego, iz mtody fotograf-amator, byly cztonek
Platformy Obywatelskiej, probuje ja zniszczy¢®. Nikt nie prowadzit ba-
dan w tym zakresie, dlatego trudno ocenié, czy ten incydent przysporzyt
jej czy tez odebral zwolennikow.

Kilka dni po incydencie ze zdjgciem wyszto na jaw, ze sztab Porow-
skiej ponownie ztamat prawo wykorzystujac utwor ,,Tyle stonca w calym
miescie”, bez zgody Natalii Kukulskiej, ktora jest wiascicielkg praw au-
torskich do niego. Piosenka, nieznacznie zmieniona, tak aby promowaé
kandydatke, zostata wykorzystana podczas zorganizowanego w ramach
kampanii happeningu®. O kandydatce po raz kolejny zrobito si¢ glosno
1 to nie tylko w mediach lokalnych, bo sprawa zainteresowata si¢ row-
niez jedna z ogolnopolskich stacji telewizyjnych. Tym razem Porowska,
nauczona wczesniejszymi do§wiadczeniami, uznata, ze kolejne narusze-
nie prawa nie wplynie dobrze na jej wizerunek i postanowita konflikt
zatagodzi¢. Strony zawarly ugodg, a Porowska ttumaczyta, ze nie miata
ztych intencji 1 nie wiedziata, ze w ten sposéb tamie prawo. Jednoczes$-
nie przyznata si¢ do btedu i przeprosita na tamach lokalnej prasy.

Dla réwnowagi dodam, ze dziatania zakrawajace o naruszenie prawa
zdarzaty si¢ roéwniez Platformie Obywatelskiej. Sprawa dotyczyta kilku
kandydatow na burmistrzoéw, ktorym zarzucano, ze wykorzystuja unijne
pieniadze pozyskiwane przez urzad marszatkowski, do... promowania
swoich kandydatur w wyborach. Chodzito o artykuty sponsorowane moé-
wiace o inwestycjach prowadzonych w powiatach z wykorzystaniem
unijnych dotacji, jakie na zamowienie urzedu marszatkowskiego ukazy-
waty si¢ w wydawanych w tych powiatach tygodnikach. Wypowiadali
si¢ w nich politycy, ktoérzy startowali w wyborach, co natychmiast zo-
stato zauwazone przez radnych PiS i potraktowane jako robienie prywat-

3 http://tvopolska.pl/Artykul/Index/2645 html?page=6, 3 maja 2011.
36 http://opole.gazeta.pl/opole/55,35114,8334676,,,,8613921.html, 3 maja 2011.
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nej kampanii za publiczne pieniadze. Kosztowna kampanig, poniewaz
marszatkostwo wydato na nia 178 tys. ztotych’’. Sprawa trafila do De-
partamentu Ochrony Interesow Finansowych Unii Europejskiej Mini-
sterstwa Finansow™® i... ucichla.

Niektore przedsigwzigcia kandydatow przekroczyty dziatania, ktdre
mozna by okres§li¢ marketingowymi i znajda swoj finat w sadzie. Tak
bylo w przypadku Marka K. (Komitet Wyborczy Wyborcow ,,Mieszkancy
Ziemi Glubczyckiej”) i Tadeusza S. (Platforma Obywatelska). Pierwszy
byl kandydatem na radnego do rady miasta i gminy Gtubczyce (nie zo-
stat wybrany), drugi startowat do rady powiatu glubczyckiego i zostat na
te funkcje wybrany™. Kilka dni przed wyborami policjanci otrzymali in-
formacje, ze kandydaci w zamian za oddawanie gloséw na nich oraz na-
mawianie do tego samego znajomych oferowali alkohol i pieniadze.
Megzczyzni, ktorzy optacali osoby deklarujace, ze w wyborach samo-
rzadowych popra wilasnie ich kandydatury zostali zatrzymani na go-
racym uczynku®’. Wpadli rowniez ci, ktorzy zdecydowali si¢ swoj glos
sprzeda¢. Oskarzeni mieli skorumpowac ponad 20 os6b. Prokuratora za-
rzuca im, ze wreezyli korzys$ci majatkowe na kwote co najmniej 2450 zt.
Mezczyzni nie dziatali sami. Mieli dwoch pomocnikéw, ktorym za kaz-
da przekupiona osobg obiecali zaptaci¢ po 5 zt. Za korupcje wyborcza
w Glubczycach przed sadem odpowiedza w sumie 23 osoby, zardwno ci,
ktorzy pieniadze i alkohol oferowali jak i ci, ktorzy te korzySci przyjmo-
wali. Wszyscy oskarzeni, poza Tadeuszem S. przyznali si¢ do winy®'.
Oskarzonym grozi kara od 3 miesigecy do 5 lat pozbawienia wolnosci.
W chwili, gdy niniejsze opracowanie powstawato, akt oskarzenia w spra-
wie korupcji wyborczej trafit do sadu, natomiast sprawa nie znalazta si¢
jeszcze na wokandzie.

37 http://opole.gazeta.pl/opole/1,88318,8508924,Unijne pieniadze na kampanie
wyborcza .html, 1.05.2011 r.

3 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.

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

" 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.

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

Analizujac zachowania kandydatow startujacych w wyborach samo-
rzadowych na Opolszczyznie w 2010 roku mozna doj$¢ do przekonania,
ze dziatania podejmowane przez nich w ramach komunikowania politycz-
nego maja charakter afektywny. Odwoluja si¢ do §rodkdéw psychologicz-
nego oddziatywana, zwtaszcza perswazji, aby w ten sposdéb modyfikowaé
zachowania odbiorcow zgodnie z intencja nadawcy. Gtowna role w tej
kategorii dziatan odgrywa osobowos¢ polityczna kandydata oraz umie-
jetnosé ,,uwodzenia” potencjalnych wyborcow. Polityk wchodzi w rolg
aktora (dziatania dramaturgiczne). Podobnie jak aktor w teatrze wycho-
dzi na sceng i wyglasza wyuczona kwesti¢ po to, aby przypodobaé si¢
»widowni”. ,,Wiedza, Zze sa obserwowani i oceniani, wigc przyjmuja
pozy aktoréw teatralnych lub filmowych, upodabniajac si¢ do prezen-
teréow 1 spikerow telewizyjnych. Biora udziat w spektaklu, ktory moze
by¢ dramatem lub komedia”**. Przyktadem dziatan ,,pod publike” moze
by¢ ,.Ksigga krzywd i zaniechan Ryszarda Zembaczynskiego” stworzo-
na przez jego SLD-owskiego rywala, w ktorej opolanie mogli wpisywac
skargi na prezyden‘[a43 albo korkociag wreczony prezydentowi przez ko-
mitet Razem dla Opola (popierajacy kandydujacego na prezydenta Aloj-
zego Drewniaka), jako ironiczna nagroda za rozwiazanie problemow
komunikacyjnych miasta®.

Wizerunkowe ,,lansowanie” kandydatow bytoby niemozliwe, gdyby
nie udziat w kampanii mediéow masowych. Zaréwno kandydaci, jak
1 media, na skutek mediatyzacji polityki ,,zyja w komunikacyjnej sym-
biozie, co oznacza, ze wzajemnie si¢ potrzebuja i od ich relacji zaleze¢
bedzie rozw6j i powodzenie kazdego z nich™®.

Wtadza jest zadza, dlatego jak pokazuje przyktad opolski, kandydaci
walczac o uwage mediow, beda gotowi chwyci¢ za topate do odsnie-
zania, przenie$¢ worki z piaskiem, na zagrozonej zalaniem dzielnicy,
a kiedy i to nie pomoze przekona¢ opornych wyborcow, beda starali si¢
przekupi¢ ich oferujac alkohol i pieniadze (w tym ostatnim przypadku

42 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 35.

B http://www.nto.pl/apps/pbes.dll/article? AID=/20100513/POWIAT01/74973419,
3.05.2011 r.

* http://www.24opole.pl/4530,Nagrody dla_prezydenta Opola,wiadomosc.html,
3.05.2011 r.

4 B. Dobek-Ostrowska, op. cit., s. 210.
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kandydaci robia jednak wszystko, aby media nie dowiedzialy si¢ o ich
»kampanii”’). Niccold Machiavelli, obserwujac kandydatow walczacych
w wyborach samorzadowych na Opolszczyznie pewnie uznatby, ze na-
uka nie poszta w las.

B. Newman, obserwujac amerykanski rynek polityczny stwierdzil, ze
demokracja znalazta si¢ w okresie manufakturowego wytwarzania wize-
runku, co stanowi dla niej istotne zagrozenie*. Powyzsze przyktady do-
wodza, ze polskie rynek polityczny wpisuje si¢ w §wiatowe trendy. Ale
to juz material 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



278 Mirela Kaczmarek SP2°12

justifies the means, and they tried to win power, almost trampling over corpses, us-
ing all available methods to succeed. Niccolo 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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