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Reklama polityczna - podstawy teoretyczne

Wybory w Polsce sa czasem szczegélnym, wypetnionym rywalizacjg osob, kto-
rych celem jest objecie wladzy w kraju. Jednym ze sposobéw zwrocenia na siebie
uwagi elektoratu sa plakaty wyborcze, rozumiane przeze mnie jako specyficz-
ny rodzaj reklamy. Reklama polityczna to podtyp w dziedzinie przekazow me-
dialnych o charakterze promocyjnym. Wedtug Bogustawy Dobek-Ostrowskiej,
reklama polityczng bedzie krétki przekaz o charakterze informacyjno-perswa-
zyjnym, ktérego autorem jest polityk, on tez zachowuje catkowita kontrole nad
trescig reklamy. Przekaz rozpowszechniany jest za pomoca srodkéw masowe-
go przekazu, po uiszczeniu odpowiedniej optaty lub bezplatnie, w czasie an-
tenowym przystugujacym aktorom sceny politycznej zgodnie z moca ustawy.
Jako cel stawiaja sobie nadawcy naklonienie obywateli do tego, aby udzielili
poparcia danemu politykowi w wyborach'. Przektadajac to na sytuacje rekla-
my komercyjnej: towarem bedzie sam polityk i jego program wyborczy, ceng
za$ glosy obywateli. Aby wybrali konkretnego nadawce, musi on ich , kupic”
swoim pomystem, urokiem osobistym, hastami wyborczymi.

Reklama polityczna miewa rézne oblicza. Po pierwsze méwi sig o reklamie
pozytywnej, ktéra ukazuje zalety kandydata, jego mocne strony, innowacyjne

! B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 398.
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pomysly. Z drugiej strony mozna spotkac sie z reklama negatywna, czyli ata-
kujaca przeciwnika politycznego. W tym rodzaju przekazu nadawca nie sku-
pia si¢ na wlasnych elementach merytorycznych, lecz na wadach oponenta.
Reklama poréwnawcza z kolei polega na dowolnym zestawieniu wybranych
cech aktorow politycznych?. Dariusz Dolinski, charakteryzujac ten typ rekla-
my, zauwaza ze: ,Swoistos¢ politycznych kampanii reklamowych wigze si¢
miedzy innymi z przeswiadczeniem samych politykdw o doskonatosci wta-
snych zamierzen, programow i pomystéw na «lepsza Polske» oraz powszech-
nej akceptacji ich pogladéw w spoteczenstwie. [...] Politycy sprawiaja wraze-
nie przekonanych, ze «obiektywnie» ich poglady sa bezbtedne i wyborcy na
pewno je zaakceptuja, jesli tylko uda sie do nich odpowiednio dotrze¢”®. Wia-
$nie reklama ma by¢ najskuteczniejszym srodkiem przekazywania informacji,
ma za zadanie zwracac na siebie uwage, zainteresowac adresata, a w domy-
$le — zmusic¢ go do dziatania zgodnie z intencjg nadawcy. O specyfice reklam
politycznych decyduje miedzy innymi fakt, iz przy planowaniu catej kampa-
nii najwiekszy nacisk potoZony jest na nastroje, jakie aktualnie panuja w spo-
feczenstwie. Reklama polityczna stuzy takze kreowaniu wizerunku kandydata,
prezentuje jego wybrane cechy, wzbudza okreslone skojarzenia, wszystko po
to, by zbudowac¢ w swiadomosci wyborcéw okreslony obraz osoby kandydu-
jacej. Dzieki reklamie nadawca ma mozliwo$¢ przypisania sobie cech, na kto-
rych mu zalezy, a ktorych w rzeczywistosci moze nie posiadac. Reklama po-
lityczna jest wiec niezwykle wazna czescia kampanii wyborczej, warto przyj-
rze¢ sig, jakie narzedzia sa wykorzystywane przy jej tworzeniu.

Miejsce kobiet w polityce

Tematem artykutu jest wizerunek kobiety w polityce. Polska, jako mioda de-
mokracja, daje szanse na dziatanie w Swiecie polityki wszystkim, ktorzy tylko
zdobyli serca i poparcie wyborcow. Coraz czeéciej na aktywny udziat w wy-
borach decyduja si¢ takze kobiety. Warto przywotac raport GUS, ktdry ilustru-
je wzrost aktywnosci politycznej Polek!. W 1991 roku wsérdd kandydatow do
Sejmu znalazto si¢ ogétem 12,9% kobiet, i kolejno w latach: 1993 —13,1%, 1997

2 A. Lukasik-Turecka, Reklama wyborcza na tamach wybranych tygodnikéw spoteczno-politycznych
w okresie prezydenckich kampanii wyborczych w Polsce w latach 1990-2005, [w:] Reklama w spoteczen-
stwie. Spoteczenstwo w reklamie, A. Lukasik-Turecka (red), Lublin 2010, s. 87.

* D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy reklamy, Gdansk 2005. s. 196.

* Kobiety w polityce, http://www.stat.gov.pl/cps/rde/xbcr/gus/PUBL_Kobiety_w_Polsce.pdf,
[dostep: 01.06.2012].
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-159%, 2001 - 23,2%. W wyborach, ktdére odbyty sie w 2005 roku, kobiety stano-
wily 25,5% wszystkich kandydatow, a w wyborach w 2007 roku 23,08% startu-
jacych®. W 2011 roku w wyborach do Parlamentu kobiety stanowily az 43,54%
ogotu kandydatow®. Z danych wynika, ze liczba kandydatek w kolejnych wy-
borach sukcesywnie rosnie. Kobiety coraz chetniej poswiecaja sie polityce, pra-
gna kierowac Polska, mie¢ wptyw na otaczajaca je rzeczywistos¢. Warto za-
dac sobie pytanie, jaki wizerunek wspotczesnej, aktywnej politycznie kobie-
ty ujawnia si¢ w badaniach nad plakatami wyborczymi. Analiza wybranych

reklam politycznych to proba odpowiedzi na pytania: Czy ta sfera wolna jest

od stereotypowego podziatu roél spotecznych? Czy kandydatki odcinaja si¢ od

schematycznego myslenia czy wrecz przeciwnie, wykorzystuja je dla osiggnie-
cia wlasnych celéw? Czy kobieta—polityk to osoba wyzwolona, czy powielaja-
ca stereotypy? Polityka mimo wszystko wcigz zdominowana jest przez mez-
czyzn — potwierdzaja to zaréwno badania, jak i sktad poszczegdlnych orga-
néw panstwowych. Taki rozklad sit niejako narzuca standardy, jakie obowia-
zuja w reklamie wyborczej. Polityka to gra bezwzgledna, agresywna, licza sie

tu upor oraz zdecydowanie. To cechy, ktdre nie sa uwazane za kobiece, dlate-
go tez paniom, ktore decyduja sie kandydowac, zaleca sie: ,[...] meski styl pre-
zentowania wlasnych pogladdw. [...] Kobieta powinna zatem pokazac, ze jest

taka, jak mezczyzna™’. Przytoczone stwierdzenie widoczne jest w kampaniach

politycznych. Niektore kobiety, chcac uchodzic za bardziej kompetentne i god-
ne zaufania, bedq wchodzity w obce im role spoteczne, ich wizerunek bedzie

opierat si¢ na takich cechach, jak odwaga, stanowczos¢ czy kompetencja. Za-
mierzony efekt osiagaja za pomoca dobrego sloganu wyborczego, a takze od-
powiedniego stroju, mimiki czy postawy ciala.

pZmiany na lepsze”

Jedna z pierwszych kobiet, ktore zaistnialy w $wiecie polityki i do dzi$ pet-
niag w nim wazne funkgcje, jest Hanna Gronkiewicz-Waltz. Oprdcz tego, Ze na
przestrzeni kilkunastu lat zmienit si¢ jej wyglad — zeszczuplala, nosi staran-
ny, delikatny makijaz — na swoich reklamach wyborczych kreowana jest na

® Dane statystyczne, http://wybory2007.pkw.gov.pl/SJM/PL/KOMITETY/dsp.htm, [dostep:
01.06.2012].

¢ Statystyki ogdlnokrajowe, http://wybory2011.pkw.gov.pl/kom/pl/statystyka.htm]l, [dostep:
03.06.2012].

7 D. Dolinski, Psychologiczne..., s. 213.



136 Magdalena Harkot

silnego, liczacego sie gracza. Analizie poddany zostat plakat wyborczy z 2010
roku (Ryc. 1) stworzony na potrzeby wyborow Prezydenta Warszawy?®.

&) Bt

Hanna Gronkiewicz-Waltz

www.gronkiewicz.pl

Ryc. 1. Plakat wyborczy Hanny Gronkiewicz-Waltz z 2010 roku.

Gronkiewicz-Waltz jest umieszczona na tle stolicy z biurowcami, nowa in-
frastruktura, miejscami zieleni. Ma to symbolizowa¢ wigz, jaka powstata mie-
dzy kobietq a aglomeracja, taki uklad sugeruje, ze obecny ksztatt i poziom roz-
woju miasta to zastuga decyzji Pani Prezydent. Z plakatu wynika, Ze jej nazwi-
sko powinno automatycznie kojarzy¢ si¢ ze ,Zmianami ma lepsze”. Zastrzeze-
nie, Ze ,cigg dalszy nastapi” to zawoalowana obietnica wyborcza. Pojawia sie
mysl, Ze miasto nie osiagnelo jeszcze maksimum swoich mozliwosci, a kolej-
na kadencja Gronkiewicz-Waltz to obietnica kolejnych przeobrazen. ,Co zrobi-
fam, co robig i co chce zrobi¢” to kompendium wiedzy na temat dokonan, za-
réwno terazniejszych, jak i przysztych kandydatki na urzad Prezydenta Mia-
sta. Sam wizerunek kobiety jest niezwykle powazny, wywazony, elementem
famigcym tg konwencje jest usmiech, ocieplajacy twarz kandydatki. Jest ona
pokazana lekko z profilu, patrzy wprost w oczy odbiorcy. Ma to na celu zbu-
dowanie wrazenia kontaktu miedzy adresatem i nadawca. Taka poza sprawia,
ze w umysle odbiorcy ksztattuje sie obraz kompetentnej osoby, $miatej, nie-
obawiajacej sie przeszkdd. Gdy potaczymy jej postawe z hastem, okaze sig, ze
jest ona osoba, ktora juz wiele dobrego zrobita dla Warszawy, wciaz stara sie
miasto ulepszad, co wigcej, te dokonania stanowia baze uktadania planéw na
odlegta przysztos¢. Usmiech (a raczej pot-usmiech) to sposdb na ocieplenie jej

8 D. Kostrzewski, W. Tymowski, Dlaczego wybralismy Gronkiewicz — Waltz? Wyniki sonda-
Zu, http://warszawa.gazeta.pl/warszawa/1,34889,8709737 Dlaczego_wybralismy_Gronkiewicz_
Waltz__Wyniki_sondazu.html, [dostep: 03.06.2012].
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wizerunku. To nie tylko osoba niezwykle kompetentna oraz majaca na swo-
im koncie mnostwo politycznych sukcesow. To takze kandydatka pogodna,
z usmiechem patrzaca w przysztos¢ — swoja i miasta. Jest zadowolona zaréw-
no ze swoich dotychczasowych osiagnie¢, jak i z planéw. Ubrana jest skrom-
nie — w prosty czerwony zakiet, ozdobiony niebieskimi koralami. Wizerunek
kobiety-polityka na tym przyktadzie zawiera wigc takie elementy, jak: solidnos¢,
dziatanie w sposob efektywny, przyjazne nastawienie do wyborcéw, kompe-
tencje, ktére wydaja sie by¢ wazniejsze niz najwznioslejsze hasta.

W meskiej roli

W kampaniach politycznych niektérych kandydatek uzywane sa takze ele-
menty czy przedmioty postrzegane jako stricte meskie. Uzycie ich ma sprawic,
ze kobiecie beda przypisane automatycznie cechy meskie, bardziej naturalne
w $wiecie polityki. Jako przyktad postuzyt mi plakat wyborczy Kingi Blasz-
czyk z 2007 roku’.

Kandydat 'y
o Rady Miasta ’
{3

144

Ryc. 2. Plakat wyborczy Kingi Btaszczyk, kandydatki do Rady Miasta Lublin.

Wizerunek kobiety jest przemyslany w kazdym szczegole. Centralnym
punktem kompozycji jest krawat — atrybut meskiego, eleganckiego stroju. Od-
biorca widzi osobe kompetentng, zrownowazong, powazna. Prosta meska ko-
szula, szeroki i prosty zegarek, klasyczne okulary oraz nowoczesna, krotka

? Kinga Blaszczyk, http://kingablaszczyk.blogspot.com/, [dostep: 01.06.2012].
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fryzura sprawiaja, ze nabiera ona lekko meskiego wygladu. Jej usmiech jest
zimny, mechaniczny, nie odnajdziemy w nim , kobiecego” ciepta. Przyjeta poza
réwniez nie jest bez znaczenia. Kandydatka trzyma rece skrzyzowane na wyso-
kosci piersi — adresat moze odnies¢ wrazenie, Ze jest ona pewna swoich pogla-
déw a przy tym zdeterminowana w osiagnieciu zamierzonego celu. Z drugiej
strony jawi si¢ ona jako osoba zamknigta na propozycje innych, nieprzystep-
na, a nawet apodyktyczna. Jest wladcza, opanowana. Dariusz Doliniski przy-
woluje badania Christine Kawakami, Judith White oraz Ellen Langer". Bada-
ly one sposdb, w jaki odbiorcy postrzegaja kobiety , ciepte”, zachowujace sie
zgodnie z przyjetymi normami oraz stereotypami oraz te, ktére zachowywa-
ly sie w sposdb ,,.zimny”, czyli charakterystyczny dla meskiej czesci populacji.
Okazalo sie, ze kobiety, ktore mowity w , meski” sposob, bez emocji i usmie-
chu, nie nawigzujac kontaktu wzrokowego, byty gorzej odbierane niz te, kto-
re wypowiadaly si¢ w sposéb bezposredni do adresatéw, nawiazujac z nimi
kontakt wzrokowy, szczerze si¢ usmiechajgc. Z badan wynika jeden wnio-
sek — w polityce najlepiej by¢ maksymalnie szczerym, nie prébowac¢ udawac
kogos, kim sie nie jest. Kobiety, ktore za wszelka cene probuja wejs¢ w niena-
turalne dla nich role, wypadaja sztucznie i niewiarygodnie.

Dziewczyna Bonda

Powszechnie wiadomo, ze w $wiecie reklamy nalezy sie ucieka¢ do nietypo-
wych form, pomystow — wszystko po to, by przebic si¢ w gaszczu innych prze-
kazoéw i zosta¢ zauwazonym. Sporo emocji wzbudzita reklama wyborcza z Jo-
anna Mucha oraz Piotrem Franaszekiem, stylizowanych na bohateréw kulto-
wego filmu o Jamesie Bondzie (Ryc. 3)".

Reklama ma promowa¢ mezczyzne, Joanna Mucha to mocna marka w $wie-
cie polityki, to ona swoja obecnoscig udziela wsparcia Franaszkowi. Mucha zo-
stala okrzyknieta najpiekniejsza postanka, czesto méwi sie o jej atrakcyjnosci
fizycznej. W reklamie nie wykorzystuje si¢ zagadnien natury merytorycznej,
nic nie wiemy o kompetencjach przedstawionych postaci. Widzimy natomiast,
Ze s to osoby wpisujace si¢ w obecnie obowigzujace kanony pigkna. Postan-
ka Mucha wystepuje w nietypowej dla kobiety roli w polityce — to ona udzie-
la poparcia mezczyznie, idzie krok za nim, jednak pelni role raczej opiekunki

1D. Dolinski, Psychologiczne mechanizmy..., s. 213-214.
' B. Leczek, Mucha jak dziewczyna Bonda, http://www.fakt.pl/Mucha-jak-dziewczyna-Bonda-
,artykuly,88004,1.html, [dostep: 03.06.2012].
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i przewodnika. Wydawac by sie mogto, ze czuwa nad kandydatem, ,Operacja
Lublin” wykonywana bedzie przez kandydata, jednak to Mucha zostanie do-
wodca. Kompozycja inspirowana jest plakatem z kasowej produkcji o przygo-
dach Bonda. W reklamie kobieta to istota piekna i tajemnicza, patrzaca Smiato
przed siebie. Z jej pozy wynika, Ze jest pewna siebie i swoich racji, jest na tyle
silna, Ze moze udziela¢ swego poparcia innym. Wyobrazenie o kobiecie opie-
ra si¢ gléwnie na jej atrakcyjnosci fizycznej, ktora wydaje sie wazniejsza niz
kompetencje czy inteligencja. W tym wypadku kobieta w polityce to przede
wszystkim osoba wptywowa, niebezpieczna, pewna siebie. Mimo iz pozosta-
je na drugim planie, odbiorca doskonale wie, jak mocna jest jej pozycja.

BEoma 0
OPERACJA |
LUBLIN !
ML A E
;.' rnﬂ\szex Q04 sejmik i

Ryc. 3. Joanna Mucha jako osoba wspierajaca kandydature Piotra Franaszka do lubelskie-

go Sejmiku.

Kobiety w tle

Zupelnie inny obraz kobiet wylania si¢ z analizy reklam stworzonych na po-
trzebe kampanii Jarostawa Kaczynskiego z 2007 roku'? (Ryc. 4, 5).

Na pierwszym planie widzimy prezesa PiS, za ktérym widac trzy kobie-
ty rozmawiajace przy stole: Joanne Kluzik-Rostkowska, Grazyne Gesicka oraz
Aleksandre Natalii-Swiat. Ich postacie sa rozmazane i niewyrazne — ich obec-
nosc¢ na plakacie usprawiedliwiona jest tym, ze Kaczynski chcial w ten spo-
sob ociepli¢ swoj wizerunek, a idac sladem stereotypow, wiasnie kobiety maja
tendencje do tagodzenia sporéw i wprowadzania mitej, przyjemnej atmosfe-
ry. Postanki nazwano , aniotkami Kaczynskiego” — miaty czuwac nad sposo-
bem odbioru polityka przez spoteczenstwo. W kolejnej odstonie kampanii na

12 PiS chowa ,,aniotki” i koriczy z politykq mitosci, http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci
/1,114873,6482807,PiS_chowa__aniolki__i_konczy_z_polityka_milosci.html, [dostep: 03.06.2012].
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pierwszy plan wysuwaja si¢ poszczegolne postanki, tto sktada sie z pozosta-
tych trzech oséb®.

Ryc. 4. Plakat wyborczy Jarostawa Kaczynskiego z 2007 roku.

Wykorzystujmy skutecznie
fundusze unijne.
Gratyna Ggsicka

Ryc. 5. Kobiety jako element tagodzacy wizerunek Kaczynskiego. Kampania z 2007 roku.

Grazyna Gesicka przedstawiana jest jako osoba kompetentna w wygta-
szaniu postulatow w dziedzinie funduszy pochodzacych z Unii Europejskie;.
W reklamach kobiety sa ubrane elegancko, a jednoczesnie z lekka nuta swobo-
dy. Nie wystepuja w tradycyjnych kostiumach, lecz prostych bluzkach. Kreowa-
ne sa na osoby swobodne, nieskrepowane uprzedzeniami, otwarte na innych.
Jasne barwy dodaja im tagodnosci. Postanki sq usmiechniete, zadbane, a do
tego wygtaszaja madre rady. Jednak w kampanii wcale nie chodzito o poka-
zanie ich zalet. Obecno$¢ Kluzik-Rostkowskiej, Gesickiej i Natalii-Swiat miata
wplynac na postrzeganie Kaczynskiego w spoleczenstwie. Wobec nich uzyto

3 Prezes PiS dopieszcza swoje aniotki, http://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/artykuly
/139445, prezes-pis-dopieszcza-swoje-aniolki.html, [dostep:: 03.06.2012].
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nawet okreslenia , paprotki”*, czyli osoby petnigce jedynie funkcje ozdobne,
umieszczane w pewnych gremiach jedynie dla uzyskania lepszego wraze-
nia, a nie ze wzgledu na konkretne predyspozycje. Ta zalezno$¢ nie umkne-
fa uwadze politologom. Marek Migalski komentuje kampanie oraz deklaracje
Kaczynskiego o powierzeniu funkcji premiera jednej z kobiet nastepujaco: , To
takie dopieszczanie aniotkow Kaczynskiego, wysuwanie kobiet na pierwszy
plan ma zdja¢ z prezesa PiS odium osoby rzadnej wiadzy”". Postanki w rze-
czywistosci petnig jedynie funkcje ozdobne, powielane jest w tym momencie
stereotypowe myslenie o cechach i wptywie kobiet na otoczenie. W kampanii
wykorzystano przekonanie, Ze panie fagodza obyczaje, zapobiegaja sporom,
mezczyzna, ktéry nimi sie otacza, z pewnoscia jest wrazliwy i ma w sobie po-
ktady empatii. Wydawac by sie moglo, ze upiekszanie postanek bylo w rze-
czywistosci dziataniem bezposrednio na korzysc prezesa partii. Okazuje sig,
ze na potrzeby kampanii odmtodzono postanki, wygtadzono ich rysy, uma-
lowano. W reklamie wygladaja na duzo mlodsze, maja petniejsze usta, lepsza
fryzure. Znéw najwiekszy nacisk ktadziony jest na wyglad zewnetrzny — ko-
biety majq przede wszystkim fadnie wygladac. Nieistotne staje si¢ to, co maja
do powiedzenia — liczy si¢ chwytny slogan i atrakcyjny wyglad. Ten natural-
ny staje si¢ przeszkoda, ktorg trzeba przezwyciezy¢, zamaskowac. Na potrze-
by kampanii odmladza sie i upieksza postanki, wszystko po to, by byly atrak-
cyjniejsze dla odbiorcow.

Kobieta - feministka

Kilka lat temu na polskiej scenie politycznej pojawil sie nowy twor — Partia Ko-
biet, ktorej celem byto walczenie o prawa kobiet, zwracanie uwagi na problemy,
z jakimi spotykaja si¢ one w spoleczenstwie. Do ugrupowania od razu przy-
legta etykieta ,feministycznej”. Podczas kampanii wyborczej czlonkinie po-
kazywaty sie z roznych stron. ,Polska jest kobieta” — to hasto wyborcze Partii
Kobiet, ktorej glownym celem byto walczenie o rowne szanse pan we wszyst-
kich dziedzinach zycia spotecznego. Jednak rynek reklamy rzadzi si¢ wiasny-
mi prawami - trzeba szokowa¢, by by¢ zauwazonym. Kandydatki z Manuela
Gretkowska na czele postanowily dostownie zaprezentowac metafore, ze ,Nie

4 7. Niziotek, Aniotki i paprotki Kaczynskiego i Tuska, http://www.isp.org.pl/uploads/me-
dia/2723794000407355001235636724.pdf, [dostep:01.06.2012].

15 Prezes PiS dopieszcza swoje aniotki, http://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/artykuly
/139445, prezes-pis-dopieszcza-swoje-aniolki.html, [dostep: 03.06.2012].
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maja nic do ukrycia”. ,Partia Kobiet powstata w 2007 roku. Od poczatku pro-
testujemy przeciwko ztej sytuacji kobiet w Polsce, lobbujemy na rzecz ustaw
prokobiecych, popieramy dziataczki walczace o prawa kobiet i kazdego dnia
przypominamy, ze Polska jest Kobietg”*. Tak brzmia zalozenia partii, jednak
najglosniej o ugrupowaniu zrobilo si¢ w mediach zaraz po ukazaniu sie pla-
katéw wyborczych".

Wszystko dla przysztosci

PRt Qg

Partia Kobiet ?.?

Polska jest Kobietq

)

i nic do ukrycia

Ryc. 6. Kontrowersyjny plakat Partii Kobiet.

Mozna je odbiera¢ dwuznacznie. Z jednej strony mozna patrze¢ na kandy-
datki jako na osoby niezwykle wyzwolone, nieobawiajace si¢ swojej nagosci,
prowokujace. Z drugiej jednak strony pojawity sie glosy, ze kobiety, ktére miaty
walczy¢ ze stereotypowym mysleniem, w rzeczywistosci powielaja schematy,
same wchodza w maniere patrzenia na pte¢ zenska jedynie przez pryzmat cie-
lesnosci. Hasto ,Wszystko dla przysztosci i nic do ukrycia” w kontekscie nago-
sci moze nasuwac skojarzenia z sytuacja, w ktorej kobiety dochodza do wszyst-
kiego dzigki fadnej i pociagajacej powierzchownosci. Plakat, owszem, szokuje,
jednak zamiast walczy¢ z niesprawiedliwym, stereotypowym postrzeganiem
kobiet, w rzeczywistosci powiela je i umacnia. Bohaterki plakatu sa nagie, naj-
bardziej intymne czesci ich ciala zastania plakat. Na jednym z blogéw poja-
wila si¢ krytyka tak obranej konwencji: ,,Skoro te panie sa odwazne i nie majq
nic do ukrycia, to dlaczego na plakacie wszystkie maja skrzetnie zamaskowa-

16 Polska jest kobietq, http://www.polskajestkobieta.org/, [dostep: 01.06. 2012].
17 Wszystko dla przysztosci, http://d.wiadomosci24.pl/g2/51/a9/f1/43505_1190118496_2b32_p.jpeg,
[dostep: 03.06.2012].
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ne te czesci ciala, ktorych z zatozenia wstydzi¢ si¢ nie powinny”*. Odbiorca
zauwaza, ze wizerunek tych kobiet jest sprzeczny z pierwotnymi postulata-
mi. Fakt, Ze calkowita nagos¢ bytaby nie do przyjecia w ogoélnopolskiej kam-
panii. Feministki osiagnety odwrotny cel od zamierzonego. Kandydatki pa-
trza bezposrednio na odbiorce, jednak na ich twarzach nie ma u$miechu, ich
poza wskazuje raczej na oczekiwanie na wyzwania, gotowos¢ do konfrontacji.

Z tej reklamy wynika, Ze po pierwsze, nagos¢ zawsze si¢ sprawdza, jeze-
li chce si¢ wyro6znic¢ sposrod innych przekazow, a szczegolnie w przypadku
kampanii wyborczej — plakat zostal zauwazony, jednak to nie przelozyto sie
na glosy oddane w wyborach. Co wiecej, bohaterki zaczety by¢ postrzegane
jako osoby podtrzymujace myslenie o kobiecie tylko i wylacznie w kategoriach
jej cielesnosci. Punkt trzeci Programu Partii Kobiet brzmi: ,Swiadome rodzi-
cielstwo (refundacja srodkéw antykoncepcyjnych i in vitro, liberalizacja usta-
wy antyaborcyjnej, rzetelna edukacja seksualna w szkotach)”**. Brzmi on dos¢
dziwnie w zestawieniu z kolejna reklamg wyborcza ugrupowania®.

Na reklamie (Ryc. 7) kobiety trzymaja si¢ za rece, idac w rGwnym szeregu
— to ma podkresla¢ wiez taczaca dziataczki, ich przyjazn i szacunek do siebie.

Partia Kobiet

Polska jest Kobietq

Ryec. 7. Zwolenniczki legalnej aborcji ukazane jako kochajace matki.

'8 Partia Kobiet — a po co?, http://graciarnia.blox.pl/htm1/1310721,262146,14,15.htm1?9,2007, [do-
step: 03.06.2012].

¥ Program wybory parlamentarne 2011, http://www.partiakobiet.eu/page28.php, [dostep:
03.06.2012].

2 Po co powstata partia kobiet?, http://www.wiadomosci24.pl/artykul/po_co_powstala_par-
tia_kobiet_19966.html, [dostep: 03.06.2012].
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Na tym plakacie sg juz ubrane — nieformalnie, w luzne sukienki lub jean-
sy. Taki strdj rézni sie diametralnie od tego, jaki prezentowany jest przez kan-
dydatki z innych ugrupowan. Nie ma tu meskich artefaktéw, obecna jest jedy-
nie kobiecos¢ — swobodna, bez skrepowania.

Takim sposobem ubioru kobiety chca wyrdznié sie na tle innych posta-
nek, nie wychodzi¢ ze swej kobiecosci, prezentujq si¢ w sposob maksymal-
nie naturalny. Towarzysza im ich dzieci — rownie rozesmiane i szczesliwe,
jak ich mamy. Cato$¢ kompozycji sprawia wrazenie, jakby cata grupa wybra-
li si¢ na mily spacer. Jednak powstaje tu pewna sprzecznos¢ — z jednej stro-
ny postulaty liberalizacji ustawy antyaborcyjnej a z drugiej — szczesliwe re-
lacje rodzinne. Agata Araszkiewicz, blogerka, komentuje: ,Gretkowska po-
pulistyczny cient swojej postawy zdradza w odstapieniu od kwestii aborcji,
wobec ktorej prezentuje skandaliczng wprost nonszalancje, a takze w odsta-
pieniu od «grzaskich» politycznie praw lesbijek. Konformistyczny program
partii kobiet (ktorego zresztg jeszcze nie ma!), ogdlnie bedzie dbat o dobry
stan medycyny i praw pracowniczych dla Polek... oraz o «polityke proro-
dzinna»... (Gretkowska ma mate dzieci i nie ukrywa, ze troska o rodzine jest
jej motorem...)”*.. Obraz, jaki wylania sie z reklam politycznych jest sprzecz-
ny z pierwotnymi zatozeniami partii. Zamiast przeciwdziata¢ stereotypom,
ma sie wrazenie, ze kobiety dobrowolnie si¢ w te ramy wtlaczaja. Tym ra-
zem chcg by¢ postrzegane jako matki, opiekunki. Powielany jest wizerunek
obecny w poprzednich typach reklamy: operowanie cialem lub wigezami ro-
dzinnymi. Réznica polega na tym, ze w tym wypadku to wtasnie kandydat-
ki zdecydowaly si¢ na taka konwencje. Feministka z tej reklamy to kobieta
piekna i zadbana, ktdra aby osiagnac¢ zamierzony cel uzywa jako narzedzia
wlasnego ciata, jest przede wszystkim matka, dzieci towarzysza jej nawet
podczas aktywnosci politycznej.

Kuszenie ciatem

Kolejna funkcja, jaka spelniajg kobiety w przekazach reklamowych podczas
kampanii wyborczych, jest przyciagniecie uwagi potencjalnych wyborcow po-
przez wykorzystanie atrakcyjnosci fizycznej. Zdarza sig, ze podczas kampanii
wyborczej osoby kandydujace decyduja sie na prowokowanie ciatem. Lamia

2 A. Araszkiewicz, 8 Marca...Po chwili...., http://flaneriaa.blox.pl/html/1310721,262146,169.
htm1?32, [dostep: 01.06.2012]. Zapis wypowiedzi oryginalny — przyp. red.
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tym samym przyjeta konwencje, wedtug ktérej powinno sie podkresla¢ swo-
je polityczne priorytety, nalezy tez wygladac profesjonalnie, powaznie. Kata-
rzyna Szczotek (pseudonim artystyczny: Sara May), celebrytka, ktéra posta-
nowila wzia¢ udziat w wyborach parlamentarnych w 2007 roku, na plakacie
wyborczym umiescita swoje zdjecie na plazy?*.

WSPOUNOTA SAMORZADOWA KATARZYNA SZCZOLEK

Nagzg/NASTo

LISTA MIEJSCE

e K

_PIEKNA, NIEZALEZNA I KOMPETENTNA

-

www.sardmay.pl  www.facebook mmluum

Ryc. 8. Plakat wyborczy polskiej celebrytki.

,Piekna, niezalezna i kompetentna” to slogan wyborczy Szczotek, miat by¢
wymownym uzupelnieniem jej zdjecia. Wida¢ na nim kobiete lezaca na plazy
w niezwykle skapym bikini, patrzaca zalotnie na odbiorce. Nie wiadomo, jaki
jest zakres jej kompetencji, wiadomo natomiast, Ze lubi szokowa¢. O ile plakat
Partii Kobiet miat glebsze znaczenie i ni6st konkretne przestanie, o tyle w tym
miejscu nagos¢ jest niezrozumiata. Kandydatka podkresla swoja atrakcyjnose,
ponownie wttaczajac sie w stereotypy. Jej dwuznaczna poza budzi zaintereso-
wanie, jednak nie zapewni jej wygranej. Celebrytka byla traktowana jako swe-
go rodzaju atrakcja w nudnej kampanii, jednak pokazywanie tylko cielesnych
atrybutow nie przelozyto sie na sukces wyborczy — zdobyla zaledwie 25 glo-
sow. Wyobrazenie o kobiecie, jakie wytania si¢ z przekazu, opiera sie gtownie
na przekonaniu, Ze liczy si¢ jedynie tadny wyglad i zgrabna sylwetka, zupel-
nie nie sa brane pod uwage predyspozycje umystowe. Kolejnym przykladem
tego, ze kandydatki same powielaja stereotypy myslenia o kobietach, jest re-
klama polityczna Marty Ratuszynskiej®.

22 M. Sobierajski, Koniec karier politycznych aniotkow Napieralskiego i Sary May, http://www.
wiadomosci24.pl/artykul/koniec_karier_politycznych_aniolkow_napieralskiego_i_sary_170198.
html, [dostep: : 01.06.2012].

2 Marketing polityczny, http://www.skupienski.pl/2010/11/02/bez-spodnicy-w-polityke/ratu-
szynska-plakat/, [dostep: 01.06.2012].
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Ryc. 9. Plakat wyborczy Marty Ratuszynskiej.

W tym przypadku widac kobiete w kawatku — najbardziej wyeksponowane
sa jej nogi. Nosi odwazne rajstopy z wzorkiem oraz lakierowane buty na wy-
sokim obcasie. Pochylona jest w sugestywnej pozie, natomiast w reku trzyma
odkurzacz. Obraz kobiet, jaki wynika z tej reklamy, zawiera w sobie przeko-
nanie, ze po pierwsze jest ona stworzona do ciagtego sprzatania, odkurzacz
towarzyszy jej nawet podczas sesji, po drugie — w kobiecie najwazniejsze sa
konkretne fragmenty jej ciata. Mina bohaterki wyraza jej naiwnos$¢ i niski po-
ziom inteligencji, a nie predyspozycje do pelnienia funkgcji politycznych. Wy-
daje si¢ by¢ ona niezwykle infantylna, w jej wizerunku nie ma tresci stricte me-
rytorycznych. Obecna jest jedynie wizualizacja hasta ,Wyssijmy z Mazowsza
Warszawe” —napis jest ,,wciggany” przez odkurzacz, ktory trzyma kandydatka.

Podsumowanie

Z przedstawionych przykltadow wynika, ze w przestrzeni reklamy politycznej
pojawiaja sie dwa obrazy kobiet. Z jednej strony sg kandydatki, ktore stawia-
ja na powage, merytoryczne przygotowanie i profesjonalizm. W ich wizerun-
ku pojawiaja sie elementy, ktére maja podkresli¢ ich predyspozycje do uczest-
niczenia w zyciu politycznym. Zaktadajg dobrze skrojone kostiumy, majq lek-
ki makijaz i nienaganna fryzure. Czasem otaczajg si¢ przedmiotami meskimi,
zeby wzmocnic przestanie reklamy i wydac sie jeszcze bardziej kompetentnymi
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w oczach wyborcy. Z drugiej strony mamy kobiety, ktére powielaja stereoty-
py, w kampaniach wykorzystuja swoje ciato, nagos¢, chca szokowac i sie wy-
rozniac, jednak wtedy nie sg traktowane przez wyborcow w sposdb powazny.
Wydawac by sie mogtlo, Ze kobiety wciaz szukaja odpowiedniego wzorca za-
chowan podczas kampanii wyborczych, ich wizerunek determinowany jest
checia bycia zauwazonymi, jednak szokowanie elektoratu nie zawsze pokry-
wa sie z duzg liczba oddanych gloséw.
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Summary

More and more women in Poland are taking part in parliamentary elections these
days. One of the causes of this phenomenon is the fact that they want to have an
influence on the political reality. During campaigns they use different ways to
strengthen their image and emphasize their role. What is the contemporary female-
politician? Is it an image of the woman based on the stereotype thinking or on the
contrary, is it a woman of a stronger value? Analyzed examples of females’ election
posters show that female-candidates frequently take over men’s roles. They are
pictured as strong, brave and adamant candidates, who can reach each goal they
are willing to. On the other hand, women use their feminity and their attributions
like gentleness, familiarity and their bodies to get purposeful —a mandate — effect
in elections. Each woman in the political reality creates her image to fulfill social
expectations. This is the only method to gain a victory.



