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PRYWATNOSC W MEDIACH - OBRAZ
POLITYKA W TYGODNIKU OPINII ,WPROST?”

Privacy in the media — the policy image in the weekly ,,Wprost”

In the election campaign, politicians use the media to improve the image.
They also want to discredit political opponents. They use rumors and factoids.
Politicians in ,Wprost” before the parliamentary election in 2011, in Poland,
they created positive image and they competed about the place on the election
list. Because of celebritisation of politics disappeared border between the public
sphere and the private sphere of the activities. Politicians in the pre-election in-
terviews are telling about family, hobby, the private life and friendships. In this
way, they let journalists on continuing the subject of their private life on. The
text illustrated with examples taken from polish politics before the parliamen-
tary election in 2011.
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WSTEP

Z uwagi na nieustajacy rozwdj systeméw medialnych, wydawcy sa zmuszeni do poszu-
kiwania nowych ,form medialnych” W telewizji czy w Internecie, ze wzgledu na in-
teraktywny charakter medium, synkretyzm ,nowych form” i tradycyjnych gatunkéw
dziennikarskich jest zasadny; problem pojawia si¢ przy utrzymaniu czytelnika w me-
diach tradycyjnych. Nie musza si¢ o to martwi¢ wydawcy tabloidéw, ktérzy zachecaja
do kupowania sensacyjng trescia, kolorowymi czcionkami oraz duzg liczba fotografii.
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Inaczej jest w przypadku tygodnikéw opinii. Dotychczas majace na uwadze ksztatto-
wanie opinii spoleczenistwa, z powodu zmian na rynku medialnym zaczely wkraczaé
w zycie prywatne osob petniacych funkcje publiczne. Konieczne jest wige ukazanie tla
tego zjawiska. Istotna jest takze analiza upublicznienia prywatno$ci w dwéch wymia-
rach. Pierwszy wymiar odnosi si¢ szricte do mediéw, czyli ukazuje problem bezprawne-
go wykorzystania prywatnosci, drugi za$ przedstawia, jak politycy wykorzystuja media
do zmiany wizerunku czy ukrycia problemu politycznego lub prywatnego. Problem
przedstawiono na przykladzie analizy zawartosci tresci tygodnika opinii ,Wprost”
Przebadano okres przed wyborami parlamentarnymi w Polsce od maja do pazdziernika
2011 r. W badaniach uwzgledniono artykuly z wybranego dziatu — ,,Polityka”. Sposréd
97 artykuléw 63 zawierato informacje prywatne na temat politykdw.

Tygodnik ,Wprost” nalezy do niewielu pism, ktdre przetrwaly okres transformacji
ustrojowej. Pismo zostalo zatozone 5 grudnia 1982 r. w Poznaniu'. Do 1989 r. funkcjo-
nowato jako tygodnik regionalny, by nastepnie sta¢ si¢ pismem ogélnopolskim. W ba-
danym okresie funkej¢ redaktora naczelnego petnit Tomasz Lis. Profil tygodnika okre-
$lono jako liberalno-konserwatywny”. O wyborze badanego pisma zadecydowata jego
popularno$¢ w okresie przed wyborami parlamentarnymi w Polsce w 2011 r. Wedtug
Raportu Instytutu Monitorowania Mediéow, w lipcu 2011 r. tygodnik ,Wprost” zna-
lazt si¢ na 2. miejscu wérdd najczesciej cytowanych tygodnikéw i dwutygodnikéw?,
natomiast w sierpniu wyprzedzil ,Newsweek” i stal si¢ liderem rankingu®. Ponadto
w 2011 r. ,Wprost’, wedtug danych Kantar Media, zajal 2. miejsce w zestawieniu ma-
gazynéw, keore odnotowaly najwicksze przychody®. W pracy zastosowano analize za-
wartosci tresci. Postawiono dwie hipotezy badawcze. Zalozono, ze informacje z zycia
politykéw s przez nich wykorzystywane do kreowania pozytywnego wizerunku lub
dyskredytacji przeciwnika politycznego, a takze ze z powodu celebrytyzacji polityki
zatarla si¢ granica miedzy publiczng a prywatna sfera zycia politykéw.

Praca sklada si¢ ze wstepu, siedmiu czgéci tematycznych oraz podsumowania.
W pierwszej cz¢sci przedstawiono problem w rozgraniczeniu sfery prywatnej zycia po-
litykaijego publicznej dziatalnosci. W drugiej ukazano, w jaki sposéb politycy udostep-

Y 30 lat Wprost, [online] http://30lat.wprost.pl/1982-rok/, 14 XII 2012.

2 Whprost, Presseurop, [online] http://www.presseurop.cu/pl/content/source-profile/122131-wprost,

9 XII2012.

Ranking najczgsciej cytowanych tygodnikéw i dwutygodnikdw, (w:) Analiza czgstotliwosci cytowania po-
szezegdlnych medidw przez inne media na podstawie przekazdéw prasowych, telewizyjnych i radiowych
z okresu od 1 do 31 lipca 2011 roku, Instytut Monitorowania Mediéw, Warszawa 2011, s. 11, [online]
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pdf, 9 X1 2012.
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niaja mediom informacje prywatne na temat innych politykéw. Kolejne cztery czgsci
odpowiadaja kategoriom (wedlug zastosowanego kryterium celowosci) wykorzystywa-
nia wlasnej prywatnosci przez politykédw oraz prywatnosci innych politykéw w okresie
przedwyborczym. Na podstawie tresci zawartych w badanych 63 artykutach ,Wprost”
wyszczegdlniono kategorie analizy: zamaskowanie negatywnych emocji, zaszkodzenie
przeciwnikowi politycznemu, wewnatrzpartyjne rozgrywki, przedwyborczy public re-
lations. Zaznaczono, ze kazda z kategorii buduje odpowiedni obraz polityka. Ostatnia
czg¢$¢ odpowiada na pytanie kto — media czy politycy — jest odpowiedzialny za zmiang
przekazu informacji, zwigzanych ze $wiatem polityki.

»PRYWATNY” - ,,PUBLICZNY”

Jan Turowski dokonat konceptualizacji poje¢ ,,prywatny” oraz ,,publiczny”. Jego zda-
niem prywatno$¢ obejmuje sferg aspiracji, dgznosci ovaz rodzaje aktywnosci nie podlegajg-
ce zewngtrznej kontroli. Prywatno$¢ rozumie si¢ wigc jako sferg, do kedrej nie ma wste-
pu opinia publiczna. Turowski zaznaczyl, ze prywatnosi i jej zasigg sq okreslane rodzajem
interakcji, stopniem dystansu i izolacji, ktdre w danym systemie kulturowym skladajg si
na tzw. prawo (right), ktdre bez zgody danej osoby lub grupy nie moze by¢ przekroczone.
Prawo do prywatnosci (right to privacy) jest zwykle regulowane przez prawo i normy mo-
ralne w danym spoleczenstwie’ .

Marcin Pryciak z kolei zauwazyl, iz prawo do prywatnosci zalicza si¢ do praw czlowie-
ka pierwszej generacji, a sfera prywatnosci zycia jako odrebne dobro prawne podlega obecnie
ochronie w wigkszosci wspdtczesnych systemdw prawnych®. W Polsce prywatno$¢ zabezpie-
cza Konstytucja. Zgodnie z art. 47 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej z dn. 4 kwietnia
1997 1., kazdy ma prawo do ochrony prawnej zycia prywatnego, rodzinnego, czci i dobrego
imienia oraz do decydowania o swoim Zyciu osobistym’. Problem pojawia si¢ przy prezen-
towaniu sylwetek politykéw w mediach. Trudno wéwczas oddzieli¢ zycie prywatne po-
lityka od jego dziatalnoéci publicznej. Nie ulatwia tego réwniez zapis w Ustawie o pra-
wie prasowym z dnia 26 stycznia 1984 roku art. 14 ust. 6, zgodnie z ktérym: Nie wolno
bez zgody osoby zainteresowanej publikowad informacji oraz danych dotyczacych prywat-
nej sfery zycia, chyba ze wigze si¢ to bezposrednio z dziatalnoscig publiczng danej 0soby™.

J. Turowski, Dychotomia ,prywatnosci” i ,publicznosci” jako teoretyczna rama analizy rzeczywisto-
sci spolecznej, [w:] Prywatnosé i zycie publiczne w nowoczesnym spoleczenistwie. USA — Polska, red.
L. Dyczewski, J. Kromkowski, G. F. McLean, Lublin 1992, s. 12, Prace Wydziatu Nauk Spotecznych —
Towarzystwo Nankowe Karolickiego Uniwersytetu Lubelskiego, 23.
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W dobie marketingu politycznego problem stanowi oddzielenie sfery prywatnej polity-
ka w momencie, kiedy on sam w okresie przedwyborczym prezentuje si¢ w towarzystwie
rodziny, a czasem wrecz zacheca dziennikarzy do opisu jego zycia prywatnego'!, ujaw-
niajac sekrety zycia rodzinnego w wywiadzie prasowym, na blogu, na portalu spoleczno-
sciowym czy na stronie internetowe;j.

Mozna wigc stwierdzié, ze dziennikarzom trudno rozstrzygnaé, czy korzystajac
z plotek na temat Zzycia prywatnego polityka, naruszaja ustawe, szczegélnie jesli pre-
zentowane fakty pojawialy si¢ wezesniej za zgoda samego polityka. Warto wskaza¢, iz
politycy w okresie przedwyborczym korzystaja z tzw. faktoidow, aby za pomoca lekkich
sugestii zdyskredytowaé przeciwnika. Mozna réwniez zauwazy¢, ze politycy czesto nie
dementuja plotek na swdj temat, gdyz sami korzystaja z takiej formy walki politycz-
nej. ,Prywatno$¢” w odniesieniu do polityki mozna rozpatrywa¢ w dwéch wymiarach.
Pierwszy polega na celowym dziataniu, ktére ma poméc politykowi zdoby¢ sympatie
elektoratu w okresie wyborczym. Z tego wzgledu ujawnianie przez polityka informacji
na temat prywatnego zycia jest wykorzystywane jako strategia reaktywnego public re-
lations, majacego naprawi¢ wizerunek kandydata po niefortunnej wypowiedzi lub afe-
rze. Drugi wymiar rozumie si¢ jako upublicznianie elementéw zycia polityka bez jego
zgody i wiedzy'?.

Wraz ze zblizajacymi si¢ wyborami w mediach pojawia si¢ coraz wigcej informa-
cji na temat zycia prywatnego politykéw. W pierwszym ze wspomnianych wymiaréw
mozna zauwazy¢ pragmatycznos$¢ dziatan, a takze wykorzystanie jednej ze strategii ce-
lebrytyzacji i prywatyzacji — kreowania intymno$ci na dystans®. Przez odwolanie si¢
do intymnego problemu polityk zbliza si¢ do wyborcy, przekonujac go, ze zna realne
problemy spoleczne i sam ich do§wiadcza. Tym samym polityk udowadnia, Ze w umie-
jetny sposob bedzie dazyt do rozwiazania sytuacji kryzysowych. W drugim wymiarze,
kiedy informacje na temat prywatnego zycia polityka sa upubliczniane bez jego zgody,
ich wyjawienie ma na celu gtéwnie jego dyskredytacje.

PRZEDWYBORCZA PLOTKA

Rozpatrujac problem prywatnosci oséb publicznych, nalezy zwréci¢ uwage na kul-
turowo ugruntowang moralno$¢, podlegajaca kontroli spolecznej, ktérej srodkami

Przykladem takiej sytuacji moze by¢ ,ustawka” lidera SLD Grzegorza Napieralskiego przed wybora-
mi parlamentarnymi w 2011 r. Napieralski zaprosit wowczas na zakup wyprawki szkolnej z cérkami
réwniez dziennikarzy, ktérych obecnos¢ przestraszyla dzieci. Szerzej zob. L. Konarski, Napieralski:
Nie wykorzystuje dzieci w kampanii. Media same cheg je filmowad, [online] hetp://wiadomosci.gazeta.
pl/wiadomosci/1,114873,10217386,Napicralski__Nie_wykorzystuje_dzieci_w_kampanii__Media.
heml, 12 XTI 2012.

B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studidw nad komunikowaniem poli-
tycznym, Wroctaw 2004, s. 250, Acta Universitatis Wratislaviensis, nr 2594.

T. Olezyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych XXI
wieku, Warszawa 2009, s. 158-159, Popkultura i Media.
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sa perswazja, o$mieszenie, plotka, czy pogarda'®. Wykorzystanie tego typu form kon-
troli spolecznej jest obecne w tabloidach. System kontroli spotecznej w zyciu co-
dziennym jest skuteczny ze wzgledu na sankcje spoleczne, na nieformalny przymus
grupy spolecznej, z ktdra jednostka si¢ utozsamia, a takze z powodu utrwalonego
przez tradycje i zinternalizowanego przez jednostke wzoru zachowan. Stad skutecz-
no$¢ m.in. plotki jako $rodka kontroli spolecznej. Plotka bywa zatem wykorzystywa-
na réwniez w tygodnikach opinii. Informacje pochodzace z plotek pojawiaja si¢ jako
wzmianki od anonimowego zrdédta, okreslanego gtéwnie jako ,0soba z bliskiego oto-
czenia’, ,przyjaciel rodziny’, ,znajomy”, czy ,sasiad”. Wazne jest odréznienie plotki
od pomoéwienia. Plotka charakteryzuje si¢ trudnoscia w weryfikacji tresci za jej sprawg
praekazywanych’; istotne jest takze jej rozprzestrzenianie si¢ w spolecznosciach oraz jej
szkodliwosé dla czyjejs opinii'®. Plotka ma nie tylko charakter negatywny, ale réwniez
sensacyjny. Poméwienie jest z kolei synonimem oskarzenia, powinno zatem opieraé
si¢ na dowodach. Ponadto wzrasta odpowiedzialno$¢ karna osoby, ktéra wystosowata
pomowienie; staje sig¢ wigc 0 wiele wigksza, niz ma to miejsce w przypadku ,rozpuszcze-
nia” plotki, nie wspominajgc juz o poglosce'. Sebastian Wasiuta zaznaczyl, ze Zrédlem
plotki sa préznowanie oraz zazdros*®. Z tego wzgledu stosowana jest w sytuacjach ry-
walizacji. Mozna takze doda¢, iz plotka bywa wykorzystywana do politycznej walki.
Jest ona o tyle skuteczna, ze zaspokaja potrzeby emocjonalne, a takze dociekliwos¢
informacyjna, oraz wzmacnia wi¢zi pomiedzy osobami rozmawiajacymi i roznosza-
cymi zaslyszane plotki.

Przyktadem wykorzystania plotki w kampanii wyborczej jest m.in. artykul Michata
Krzymowskiego i Pawta Sikory Historia pewnej nienawisci. Artykut ukazuje dwie stro-
ny konfliktu politycznego, ktéry przybiera postaé konfliktu osobistego, pomigdzy
Donaldem Tuskiem a Jarostawem Kaczynskim. ,Wspétpracownik premiera” anoni-
mowo stwierdza: Donald zawsze mial na Kaczyriskiego dwa okreslenia: porwdr i wa-
riat; Kiedys sig z tego Smialismy, ale po Smolerisku Donald zaczql odczuwal fizyczny
strach przed Kaczyriskim. On uwaza, ze jesli PiS wygra wybory, to ludzie prezesa po nie-
g0 przyjda”. Wypowiedz sugestywnie wskazuje, ze w partii rzadzacej nie ma obawy
przed utratg wladzy, lecz przed zagrozeniem, jakie moze spowodowaé wygrana Prawa
i Sprawiedliwosci (PiS). Przekaz buduje obraz Kaczyriskiego jako polityka niezréw-
nowazonego psychicznie i nieobliczalnego. Informator nazwany ,,Politykiem PiS-u”
opowiada za$: Tusk zajmuje dzis na kritkiej liscie Kaczynskiego pierwsze miejsce, chol
nie zawsze tak bylo. Jarostaw przez lata nim gardzit. Mowil, ze to chloptas, nie polityk.

P. L. Berger, Zaproszenie do socjologii, przel. ]. Stawinski, Warszawa 1988, s. 78, Logos.

P. Iwaniczyk, Plotka, pogloska, poméwienie w jezykn polskim, [w:)] Plotka i klamstwo w jezykn i w kul-
turze, red. M. Baran-Laszkiewicz, S. Nicbrzegowska-Bartminska, S. Wasiuta, Lublin 2010, s. 15,
Humanista Wobec Tradycji i Wspdlczesnosci, t. 4.
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S. Wasiuta, Klamstwo i plotka w polskich przystowiach i zwrotach przystowiowych, [w:] Plotka i klam-
stwo..., s. 44.
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Powtarzal, ze w latach 80., gdy jego zona z synkiem gniezdzili si¢ w akademiku, on prze-
puszczal pienigdze z kolegami na imprezach. Po upadku komuny to samo: balangi, al-
kohol, piteczka™.

Stowa informatora z opozycji jednoznacznie ukazuja, ze Kaczyniski nie wypowiada
si¢ na temat Tuska, a wrecz go lekcewazy. Ponadto anonimowy ,,Polityk PiS” zasugero-
wat czytelnikom wartosci preferowane przez Tuska wedtug Kaczyniskiego, ktére w od-
biorze spotecznym mozna okresli¢ jako antywartosci.

Dziennikarze wykorzystali informacje z obu stron konfliktu, warto jednak zauwa-
zy¢, ze politycy, wykorzystujac uwage dziennikarzy, atakowali lideréw partii, czg¢sto
powolujac si¢ na osobiste sytuacje i cechy. Interpretowanie dzialan partii na podsta-
wie obserwacji lideré6w zwigzane jest z teoria spoleczna. Zgodnie z nig postgpowanie
spoleczeristwa jest interpretowane poprzez dziatania przywddcdw®. Politycy subtelnie
implikowali tresci znaczace: Donald czesto opowiadat nam o Jarku. Nie byly to jednak
mite wspomnienia. Méwit, ze to czlowiek z genem destrukcji, wariat® lub: U nas przez te
wszystkie lata o Tusku wlasciwie si¢ nie méwito. Wiedzielismy, ze to len, w dodatku nie-
znaczgcey™. W prezentowanych tresciach ujawniano réwniez tajemnice: Donald wy-
znat mu kiedys [Lechowi Kaczyniskiemu — przyp. A. Sz.], ze miat problemy ze swojg
tozsamoscig, bo w jego domu méwito si¢ po niemiecku. Leszek doceniat, ze mimo wszystko
umial znalezd swojg polskost. Jarostaw tyle zrozumienia w sobie nie miat, méwit wprost:
SLusk to zakamuflowany Niemiec” — opowiada polityk PiS™.

Nalezy wskaza¢, iz wykorzystano tu koncepcje psychologii faktoidéw. Przez fakto-
id rozumie si¢ stwierdzenie faktu, ktdre nie jest poparte materiatem dowodowym (zwy-
kle dlatego, ze jest on po prostu nieprawdziwy), ale sposéb jego przedstawienia jest bardzo
realistyczny — zostaje zaprezentowany opinii publicznej tak, jakby byt w stu procentach
prawdziwy®. Takie dzialanie pozwala na zachwianie wizerunku polityka.

Warto zaznaczy¢, ze politycy, wykorzystujac plotke czy tzw. fakroid, maja $wiado-
mos¢, jakie tematy przyciagaja uwage wyborcow. Alastair Crompton z agencji reklamo-
wej Saatchi and Saatchi wskazal 17 tematow przyciggajacych nwage odbiorcy: zwierzgta,
dzieci, samochody, katastrofy, rozrywka, znane osoby, moda, jedzenie, wrdzby, dowcipy
rysunkowe, pienigdze (jak je robi¢?), dwdr krdlewski, skandale, seks, sport, wojny, sluby.
Im wigcej uda si¢ w plotce tych tematdw polgcezyé — i to nawet bez szczegdlnej troski o praw-
dopodobieristwo zdarzert — tym lepiej, tym bedzie ,,smaczniejsza’™.

20 Tamze.

2 J. Street, Mass media, polityka, demokracja, przel. T. D. Lubaniski, Krakéw 2006, s. 43, Media —
Wydawnictwo Uniwersytetu Jagielloriskiego.

2 M. Krzymowski, P. Sikora, Historia pewnej nienawisci..., s. 20-24.

% Tamze.

2 Tamze.

25

M. Brylczak, Od propagandy do manipulacji. Ksztattowanie wizerunku politykdw w mediach tradycyj-
nych i nowoczesnych, [w:] Wartosci w polityce. Migdzy sprawnosciq a moralnoscig, red. nauk. J. Miluska,
Poznan 2011, s. 103.
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Politycy wykorzystuja t¢ wiedze i, dazac do zainteresowania swojg osobg, wspomi-
naja mlodziencze mitosci, nawiazuja do swojej aktywnosci sportowej, dziel si¢ ulubio-
nymi potrawami oraz przedstawiaja rodzing. W ten sposdb kreujq si¢ na ,.celebrytéw-
-bohateréw?, a takze na ,zwyktych ludzi”. Plotka jest wykorzystywana przez politykéw
do negatywnego kontrastowania przeciwnika. Udost¢pniajac faktoidy, na temat kontr-
kandydatéw, dostarczaja wyborcy informacji negatywnych.

Na faktoidach oparte s réwniez artykuly na temat lideréw politycznych. Maja one ko-
notacje negatywne. W okresie przedwyborczym maja ,odstoni¢ prawdziwa twarz polityka’,
zastonigtg za pomoca narzedzi budowania wizerunku. W tygodniku ,Wprost” przyktadem
moze by¢ artykul Prawdziwe zycie prezesa: Nie lubi sprosnych dowcipéuw, ale lubi kolekcjono-
wac haki na swoich podopiecznych. Na wiecach potrafi porywad thumy, ale nie potrafi wejs¢ do
ksiggarni bez obstawy ochroniarzy. Oto Jarostaw Kaczyiski, jakiego nie znacie”’. Artykut uka-
zuje Jarostawa Kaczynskiego, ktéry ma leki przed wyjéciem na spotkanie z wyborcami bez
ochroniarzy i wymaga dyscypliny od wspdtpracownikéw. Obrazy politykéw budowane za
pomoca faktoidéw maja charakter negatywny. Ich zadaniem jest deprecjacja przeciwnika
politycznego i skontrastowanie go wobec wlasnego nienagannego wizerunku.

ZAMASKOWANIE NEGATYWNYCH EMOC]JI

Wigksze zainteresowanie czytelnikéw-wyborcéw wzbudzaja informacje na temat os6b
publicznych, ktére braty udziat w skandalu, zaréwno obyczajowym, jak i politycznym.
Politycy wykorzystuja zainteresowanie mediéw wyborami i udzielaja wywiadéw na te-
mat zycia osobistego, ktére maja zamaskowa¢ negatywne emocje i ,,ociepli¢” wizeru-
nek. W tygodniku ,Wprost” w badanym okresie pojawily si¢ m.in. artykuly na temat
Bartosza Artukowicza® oraz Joanny Kluzik-Rostkowskiej. Politycy ci w okresie przed-
wyborczym odeszli z wlasnych ugrupowan politycznych, by zasili¢ partie rzadzaca.

Artykul, ke6ry pojawil si¢ we ,Wprost”, przedstawial Artukowicza jako czlowieka
empatycznego, pracujacego dla dobra innych ludzi. Ponadto nie eksponowat jego dzia-
talnosci politycznej, lecz pracg jako lekarza: dzieci, czgsto Smiertelnie chore, przepadaly za
doktorem Bartkiem. Grat im na gitarze, spiewal piosenki, a na szarych szpitalnych scianach
malowat kwiaty i postaci z kreskdwek. Chodzit w skdrzanych spodniach i czerwonej kurtce.
Lwszystkim kazal mowic do siebie po imieniu®.

Artykul ,,zbudowal” obraz cztowicka, ktéry angazuje si¢ w prace na rzecz dzieci.
Opisujac ubiér polityka, podkreslano jego zwyczajnosé, a zarazem kreatywnos¢ i po-
$wiecenie wizerunku powaznego lekarza na rzecz lekarza-przyjaciela umierajacych
dzieci. Ponadto opis kariery lekarskiej Artukowicza, a takze jego wyboréw zyciowych

7 A. Pawlicka, Prawdziwe zycie prezesa, ;Wprost” 2011, nr 23, s. 16-19.

% Bartosz Arlukowicz, z ramienia Sojuszu Lewicy Demokratycznej (SLD) zasiadal w komisji $ledczej

ds. afery hazardowej, pigtnujac zaniedbania Platformy Obywatelskiej (PO). Zaskoczeniem bylo jego
przejscie do krytykowanej PO 11 V 2011 r. Byl wéwezas krytykowany przez opinie publiczna, kole-
géw z SLD, a takze opozycje za koniunkturalizm polityczny.

¥ G. kakomski, M. Krzymowski, 7o nie Messi, Wprost” 2011, nr 20, s. 14-17.
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udowadnialy, Ze byly one przemyslane, a decydujacy wplyw na nie miata ch¢¢ pomo-
cy innym, a nie potrzeba realizacji kariery zawodowej: Na onkologi¢ Artukowicz trafit
przez przypadek. Jeszcze na czwartym roku studidw cheiat byl ginekologiem, myslat o ta-
twej karierze i wysokiej pensji. Te plany zmienila biataczka jego chrzesnicy. Odwiedzit jg
raz, drugi i zostal na state. — Na poczgthu miatem chwile zwqtpienia i chciatem odejsé. Do
czasu, kiedy pewien 14-latek 10, moze 15 minut przed smiercig powiedzial, ze jestem faj-
nym lekarzem i zebym taki byt zawsze®.

Pokazanie zyciowych rozterek lekarza-polityka, jego motywéw dzialania (rezygna-
cja z pienigdzy na rzecz pomocy innym) implikowaly, ze przejécie Artukowicza z SLD
do PO byto uzasadnione, a powodem nie byla kariera polityczna, ale koniecznos¢ dzia-
tania na rzecz wyborcéw.

Obraz Joanny Kluzik-Rostkowskiej* przedstawiony we ,Wprost” ukazal ja przede
wszystkim jako dobra matke. Informacji do artykutu dostarczali byli wspétpracowni-
cy Kluzik-Rostkowskiej: Asia mieszka na Bialolgce, czyli na obrzezach Warszawy, gdzie
szkola pracuje na dwie zmiany. Jedno dziecko musi podrzucal na 8, drugie — na 15. Przez
to nieraz rozbity ma caly dzien. Mysle, ze ona musi po prostu odpoczgé — Humaczy rezy-
gnacje szefowej Pawel Poncyljusz™.

Kluzik-Rostkowska ukazano jako kobiete nowoczesna, ktéra potrafi polaczyé zycie
rodzinne z kariera polityczna: Gdy byla ministrem w rzqdzie Jarostawa Kaczynskiego,
potrafila prosié o przesunigcie posiedzenia rzqdu z powodu wystepu swojego dziecka w szko-
le, bo dawalo pierwszy popis w Zycin. Na zjazdach ugrupowania Polska Jest Najwazniejsza
pojawiata si¢ dziesied minut przed rozgpoczgciem, by do ostatniej chwili zajmowad sig
dzielmi®.

W artykule wyeksponowano zdolnosci organizacyjne postanki. Podkreslono, ze
mimo wielu obowiazkéw politycznych Kluzik-Rostkowska potrafi polaczy¢ czynng
polityke z wychowaniem dzieci.

Warto zaznaczy¢, ze informacje dotyczace zycia prywatnego politykéw pomagaja
w ich moralnej ocenie. Przez pryzmat dzialan prywatnych wartoéciuje si¢ ich dziatal-
no$¢ publiczna. Jak zaznaczyl Marek Jezinski, polityka oparta jest na sterowanym emo-
cjami dziatanin symbolicznym, stqd jej wwarunkowania bardzo czgsto nie podlegajg prostej
zasadzie: potrzeba traktowana jako bodziec wywotujgcy konkretne reakcje, jak w przypad-
ku zaspokajania wymagar konsumpcyjnych>.

30 Tamze.

31

Joanna Kluzik-Rostkowska w 2010 r. po przegranych przez Prawo i Sprawiedliwo$¢ (PiS) wybo-
rach prezydenckich jako szefowa sztabu wyborczego zostala usunieta z partii. Zalozyla wowczas
ugrupowanie polityczne, keére nazwa nawiazywalo do hasta kandydata na Prezydenta RP Jarostawa
Kaczynskiego: Polska jest Najwazniejsza (PJN). Do PJN przystapita cze¢sé postéw z PiS. W 2011 r,,
przed wyborami, kiedy sondaze przedwyborcze nie dawaty PJN szans na przekroczenie 5% progu wy-
borczego, Kluzik-Rostkowska zrezygnowata z funkeji szefa i przeszta do PO.

*  A. Pawlicka, G. Lakomski, Matka Joanna od aniotkéw, ,Wprost” 2011, nr 24, s. 22-25.

3 Tamze.

¥ M. Jezitiski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzeczpospolitej, Torun 2004,
s. 76, Rozprawy Habilitacyjne — Uniwersytet Mikolaja Kopernika.
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Przez nacisk na inng sfer¢ zycia polityka, znajdujaca si¢ poza sferg dzialalnosci
politycznej, wprowadza si¢ w zycie psychologiczny model kontinuum formowania
wrazeni o innych. Wyrobienie wrazenia o innym polega na zaklasyfikowaniu go do
znanej kategorii spolecznej. Tym samym czlowicka postrzega si¢ przez pryzmat wy-
uczonego zawodu badz petnionej roli spotecznej®. Jak zauwazyli Wojciech Cwalina
i Andrzej Falkowski, osoby spoza polityki, ktdre zamierzajg si¢ ubiegal o urzgdy pas-
stwowe, mogq by¢ oceniane ze wzgledu na starg profesjg®. Obraz polityka, kedry dazy
do zmiany negatywnych emocji, jest naprawiany przez odwolanie si¢ do sfery jego
zycia prywatnego, szczeg6lnie jesli wykonywatl zawdd spolecznie aprobowany. Do
zmiany emocji wykorzystuje si¢ réwniez odwotanie do pelnionych rél spotecznych
— matki oraz ojca.

ZASZKODZENIE PRZECIWNIKOWI POLITYCZNEMU

Politycy wykorzystywali pras¢ réwniez w celu zaszkodzenia przeciwnikowi poli-
tycznemu. Popularne bylo udzielanie przedwyborczych wywiadéw, w trakeie keo-
rych politycy mogli skontrastowad siebie i przeciwnika lub zaszkodzi¢ konkurento-
wi. W tygodniku ,Wprost” przed wyborami pojawit si¢ wywiad Tomasza Machaly
z Michatem Kaminskim, bylym wspétpracownikiem Jarostawa Kaczynskiego i bylym
cztonkiem PiS. Wywiady z bylymi cztonkami partii majq charakter katharsis. Nie ina-
czej byto w tym przypadku. Kaminski zaznaczal, ze: Interes PiS jest dla prezesa mniej
wazny niz wlasny; Prezes jest bardzo podejrzliwy. Bat si¢ pewnie, ze czgs¢ ludzi odej-
dzie do Platformy. Musial wiedziec, ze skret w prawo oznacza oddalenie si¢ od wladzy.
Przede wszystkim oddania wtadzy w partii. To jest jego obsesja. Dwa lata temu Zbigniew
Girzynski oglosit, ze bedzie startowal przeciw Kaczyhskiemu. Prezes byt tym przerazo-
ny*’. Przez wypunktowanie negatywnych zachowan innych cztonkéw ugrupowania
politycy znajdujacy si¢ poza partia usprawiedliwiali wlasne decyzje o odejéciu oraz
odcinali si¢ od przesztosci.

W podobny sposéb politycy wypowiadali si¢ o dawnych cztonkach partii. Przez
ukazanie ich w ironiczny sposéb, umniejszenie ich zastug, deprecjonowali ich dziafania
np. w innym ugrupowaniu. W tygodniku ,Wprost” mozna bylo przeczyta¢, iz kostiumy
Kluzik-Rostkowskiej byly zakupione przez PiS, ktére réwniez oplacato jej fryzjera i ma-
kijazystke®. Ukazano w ten sposdb obraz polityka-koniunkturalisty.

Jesli celem politykéw w dziataniu przedwyborczym jest zaszkodzenie przeciwniko-
wi politycznemu, wykorzystuje si¢ informacje pozyskane bezposrednio od 0séb, kté-
re funkcjonuja obok dyskredytowanego polityka. Maja one charakter opinii. Czesto

» W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005, s. 161,
Psychologia Polityczna.

% Tamze,s. 164.
%7 M. Kaminski, Spowiedz bylego pisowca, rozm. przepr. T. Machata, ,Wprost” 2011, nr 22, 5. 24-27.
M. Krzymowski, P. Sikora, Dziupla, garnitur i wino czerwone, ,Wprost” 2011, nr 31, 5. 20-22.
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odwoluje si¢ do cech charakterologicznych politykéw, ktérych przecigtny obywatel
nie jest w stanie osobiécie poznaé i skonfrontowa¢. Obraz polityka w tej kategorii pro-
wadzi do destrukgji trzech aspektéw wizerunku politycznego — poznawczego, emo-
cjonalnego i konatywnego®. W aspekcie poznawczym czytelnik poréwnuje wiedze
na temat polityka z dostarczonymi przez bylego bliskiego wspétpracownika opinia-
mi. Zmianie ulegaja rowniez emocje, jakie polityk wywoluje. Opis negatywnych cech
charakterologicznych buduje nowy obraz polityka i tym samym zmienia si¢ postawa
wzgledem niego, co skutkuje pewnym dziataniem, np. zaniechaniem oddania glosu
lub przeniesieniem poparcia na innego kandydata.

WEWNATRZPARTYJNE ROZGRYWKI

Przyktad ,Wprost” pozwala zauwazy¢, ze przed wyborami politycy wykorzystuja
media do wewnatrzpartyjnych rozgrywek. Dotyczy to okresu uktadania list wybor-
czych przez liderédw partii, kiedy zdradza si¢ sekrety przeciwnego ugrupowania lub
jego lidera, dazac do marginalizacji frakeji. Informacje negatywne réwniez pocho-
dza z anonimowych Zrédel, ktére ujawniajg tajemnice lidera frakeji lub przedsta-
wiaja go w ironiczny sposdb, np.: Tusk nie przepada za [Cezarym — przyp. A. Sz.]
Grabarczykiem. Zdarza sig, ze nazywa go picerem*®; Sq nawet tacy, ktdrzy twierdzg, ze
Ziobro méwit Kaczyhskiemu, iz traktuje go jak drugiego ojca. Albo ze prébowal wkras¢
sig w laski jego matki Jadwigi: dzwonit do niej do domu i ucinat sobie dtuzsze poga-
wedki*'. Podobny charakter mial artykut dotyczacy Adama Hofmana, ktéry zostal
opisany nast¢pujaco: 31 lat, lekka nadwaga. Bezczelny i pewny siebie. Inteligentny, ale
leniwy. W poprzedniej kadencji byt w czoldwee pod wzgledem nieobecnosci w Sejmie.
Popotudniami najchetniej tenis lub squash, wieczorem — czerwone wino, koniak i dym
cygara®.

Negatywny opis sylwetki wzmacniaja informacje od anonimowego cztonka PiS:
My jestesmy partig biednych ludzi, a zachowanie Hofmana kiuje w oczy®. Przed ukla-
daniem list wyborczych czlonkowie partii politycznych walczg o miejsca na liscie.
Frakcje partyjne prébuja wzajemnie si¢ dyskwalifikowaé, w ten sposéb zyskujac wiecej
wyzszych miejsc. Obraz politykéw w tej kategorii jest negatywny. Zwraca si¢ uwage
nie tylko na cechy charakterologiczne, ale réwniez na wyglad przeciwnika partyjnego.
Pokazuje si¢ takze stosunck lidera do przedstawiciela danej frakeji, co ma legitymizo-
waé negatywny wymiar prezentacji polityka.

¥ Szerzej zob. M. Jeziniski, dz. cyz., s. 128-129.

# M. Krzymowski, Spdtdzielca, Wprost” 2011, nr 24, s. 38-40.

# Tenze, O dwdch takich, co bardzo cheg, Wprost” 2011, nr 28, 5. 22-25.

2 M. Krzymowski, P. Sikora, Adam Wszystko Moge, ,Wprost” 2011, nr 41, 21-24.

Tamze.
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PRPRZEDWYBORCZY

Istotnym elementem w artykutach ,Wprost” dotyczacych zycia prywatnego politykéw
jest przedwyborczy public relations. Odwotanie si¢ do rodziny pozwala na zmniejsze-
nie dystansu miedzy politykiem a wyborca. Pokazuje takze, iz polityk potrafi taczy¢
role rodzica z kariera polityczna. Warto zaznaczy¢, ze duze znaczenie maja réwniez
role petnione przez cztonkéw rodziny. Artykut KZan o Dariuszu Rosatim, poza promo-
cja jego wizerunku jako eksperta (Ojciec Dariusz to lewicowy polityk, byly cztonek Rady
Polityki Pieni¢znej, eksminister spraw zagranicznych, a do niedawna eurodeputowany.
Jest uznanym ckonomistq i profesorem), pokazuje go réwniez (za sprawa rodziny) jako
celebryte. Pomocne w tym dzialaniu sg znane z tabloidéw zona oraz cérka polityka:
Matka, Teresa, jest projektantkg mody. Ubiera prezydentowq Kwasniewskq i wiele pol-
skich gwiazd, sama takze jest celebrytkg. Cérka Weronika to poczatkujgca aktorka, gwiaz-
da kolorowych magazyndw i jedna z najbardziej znanych twarzy polskiego show-biznesu.
Syn Marcin jest uznanym menedzerem™.

Ponadto poza obecno$cia w znanym towarzystwie zwraca si¢ uwage na wyglad ze-
wnetrzny polityka, a opinie o nim s3 poparte wspomnieniami przyjaciol: Byl wysoki
i dobrze zbudowany, a jego egzotyczne nazwisko i ostre rysy twarzy budzily spore zaintere-
sowanie u kolezanek z roku. — Rzeczywiscie, mial duze powodzenie u dziewczyn — wspo-
mina Loth. — Powodzenie? On byl tamaczem serc. Niewiele dziewczyn potrafito mu sig
oprzel®.

Przyjazii pomaga w podtrzymywaniu pozytywnego wizerunku, szczegélnie jedli
przyjaciotmi sa osoby powszechnie znane i cenione. Stad ekspozycja przyjazni przed
wyborami®. Istotne sa takze ponadpartyjne relacje przyjacielskie, ktore pokazuja, ze po-
lityka moze sprzyja¢ nawiazywaniu przyjazni mimo granic ideologicznych. Przykladem
jest artykul ukazujacy przyjazn Michala i Anny Kaminiskich z Romanem i Barbarg
Giertychami, a takze przyjazii Romana Giertycha z Radostawem Sikorskim. Poza
wskazaniem miejsca spedzania Sylwestra, wspélnych zainteresowan, zaakcentowano
réwniez najwazniejszy element spajajacy przyjazi: dziatalnos¢ Jarostawa Kaczysiskiego,
ktdry dzis jest gldwnym wrogiem Kamiriskiego i Giertycha. Racjonalizujgc swoje odejscie
z partii, Michat doszedt do wniosku, ze prezes PiS powinien raz na zawsze znikngd z zy-
cia publicznego. To gldwna plaszczyzna porozumienia z Romanem, ktdry czeka na swojg
chwilg triumfu nad Kaczkg, jak nazywa Kaczynskiego®.

Istotnym elementem tej promocgji jest réwniez ,opowiedzenie historii”. John Street
zauwazyl, ze produkcja wiadomosci politycznych, tak jak innych wiadomosci jest tworze-

“  Ciz, Klan, Wprost” 2011, nr 25, 5. 22-25.
% Tamze.

% Przykladem przedwyborczej promocji przyjazni jest artykut dotyczacy Andrzeja Czumy. Podkreslono

w nim, ze Czuma byl $wiadkiem na $lubie Stefana Niesiolowskiego, razem spedzali wakacje i razem
dzialali w opozycji. W stanie wojennym za$ obaj byli internowani. Zob. A. Pawlicka, Co kuma Czumas?,

~Wprost” 2011, nr 33, 5. 40-43.
¥ M. Krzymowski, P. Sikora, Tércet egzotyczny, ;Wprost” 2011, nr 27, s. 24-27.
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niem opowiesci. Wyrazona wprost lub ukryta narracja lqczy ze sobg postaci i wydarze-
nia*®. Wazne jest, aby zawierata ona elementy tragizmu, lecz w ostatecznym rozrachun-
ku ukazala, ze dobro pokonuje zto. Do tej kategorii mozna zaliczy¢ artykut na temat
Janusza Palikota, ukazujacy jego niefatwe dziecinstwo oraz dziatalno$¢ majaca na celu
poparcie ,,Solidarnosci”, ktora zakonczyla si¢ aresztowaniem i ,wilczym biletem” do
szkét. Mimo to Palikot pokonat trudnoéci i skoriczyt studia filozoficzne oraz wykazal
si¢ przedsi¢biorczoscia”. Cechy charakterologiczne, podejmowane dzialania maja le-
gitymizowa¢ udzial Palikota we wladzy i przekona¢ niezdecydowanych wyborcéw do
oddania na niego glosu. Wykorzystanie marketingu narracyjnego w kampaniach wy-
borczych w postpolityce jest skuteczne ze wzgledu na uwalniane emocje. Jak zauwazyl
Eryk Misiewicz, konsultant polityczny, konieczne jest budowanie dobrych opowiesci,
gdyz to one zwickszaja frekwencj¢®. Obraz polityka w tej kategorii jest pozytywny.
Przedstawiona historia udowadnia koniecznos¢ jego wyboru. W przedwyborczym PR
polityk jest ekspertem, dobrym rodzicem, amantem, przyjacielem, a takze bohaterem
swojej opowiesci.

ZMIANA MEDIOW CZY ZMIANA POLITYKI?

Warto podkresli¢, ze na upublicznianie przez politykéw fragmentdéw zycia prywat-
nego ma wplyw mediatyzacja polityki. Zjawisko powoduje wymuszenie na politykach
uczestnictwa w spektaklach, show tworzonych przez media, a te zas s3] traktowane
Jjako jedyne Zrddto informacji publicznej®*. Politycy dostosowuja si¢ wiec do nowych
form prezentacji polityki, aby pojawia¢ si¢ w mediach. Procesy obecne wspélczesnie
w Polsce mozna poréwna¢ do tych, ktére w 1998 r. Elizabeth Bird zauwazyla w ame-
rykaniskich wiadomosciach. Pojawila si¢ wowcezas silna tendencja do personalizaci
i dramatyzacji, ktdra ulatwia wielu osobom dostep do wiadomosci, prowadzi jednak
do trywializacji tego, czego si¢ ludzie z wiadomosci dowiadujz®*. Denis McQuail pro-
dukt ten nazwal inforozrywka™. Nowy sposéb przekazywania informacji, szczegélnie
w okresie kampanii wyborczej, powoduje, ze politycy przyjmuja postaé politycznych
celebrytéw. David Marshall twierdzi, ze polityczni celebryci sa konsekwencig zdomi-
nowania kultury popularnej przez ,znanych z tego, ze sq znani’, co zmusito swiat po-
lityki do tworzenia wilasnych znakomitosci. Celebryci jego zdaniem, to osoby publiczne,

8 J. Street, dz. cyt., s. 41.
% R.Kalukin, Marka Palikot, Wprost” 2011, nr 40, s. 34-37.

E. Misiewicz, Marketing narracyjny. Jak budowac historie, ktdre sprzedajg, Gliwice 2011, s. 175,
Onepress Exclusive.

K. Gierelo, Telewizja jako istotny czynnik ksztaltujgcy role aktoréw politycznych oraz widzéw, [w:]
Marketing polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Toruri 2005,
s. 226.

D. McQuail, Teoria komunikowania masowego, przet. M. Bucholc, A. Szulzycka, red. nauk. T. Globan-
-Klas, Warszawa 2008, s. 139.

Tamze.
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ktdrych zycie prywatne jest réwnie wazne i szeroko publicznie opisywane, jak ich zawo-
dowe dokonania®*.

Warto podkresli¢, ze odpowiednie przedstawienie wybidrezych elementéw z zy-
cia polityka, jego negatywnych badz pozytywnych cech charakterologicznych w pra-
sie znaczaco wplywa na odbiorcéw. Jak zauwazyt Robert Wiszniowski, czyzanie prasy
Jest w duzym stopnin swiadomym wyborem — czytelnik si¢ga po nig w chwilach relaksu,
a samo kupienie lub pozyczenie okreslonej gazety oznacza jej wstepng akceptacje, w zwigz-
ku z tym akceptacje tresci®. Dziennikarze z kolei uczestnicza réwniez w walce o czytel-
nika. W dobie popularnosci tabloidéw wydawcy prasy opiniotworcezej wybrali droge
nasladownictwa prasy bulwarowej*. Istotne jest, iz wyborcy czesciej siegaja po tabloidy
niz po tygodniki opinii. Jednakze warto za teoria agenda setting powtdrzyé, ze to media
konstruujg hierarchig waznosci spraw i problemdw, o ktdrych dyskutujg ich odbiorcy, ktd-
rymi zajmujq si¢ partie polityczne, organizacje spoteczne czy instytucje biznesowe® . Kiedy
w wickszoéci pism opiniotwdrczych dziennikarze zajmujg si¢ rozwazaniami na tematy
cech politykéw, moda przedwyborcza czy celebrytyzacja polityki, skutkuje to trywiali-
zacja przekazu.

PODSUMOWANIE

Analizazawartosci,,Wprost” pozwolitanaweryfikacj¢ postawionych hipotez. Informacje
przekazywane przez politykéw mialy postaé faktoidéw. Ich zadaniem w kategoriach
»przedwyborczego public relations” oraz ,zamaskowania negatywnych emocji” byta
autopromocja polityka. W obu przypadkach przekaz opieral si¢ na pozytywnych emo-
cjach. Jednakze warto podkresli¢, ze maskujac negatywne emocje, unikano odwotan
do polityki, budujac obraz cztowicka wypelniajacego w sposéb odpowiedzialny role
spoleczne czy profesj¢. Natomiast w kategorii ,,przedwyborczy public relations” pota-
czono zawdd polityka z innymi rolami spofecznymi, co miato legitymizowa¢ jego przy-
szty mandat wyborczy. Kategorie ,zaszkodzenie przeciwnikowi politycznemu” oraz
»wewnatrzpartyjne rozgrywki” mialy charakter negatywny. Dyskredytujac przeciwni-
ka spoza partii, dokonywano kontrastowania. W ,wewnatrzpartyjnych rozgrywkach”
z kolei powotywano si¢ na opinie lidera, co uprawomocniato stowa anonimowego in-
formatora z partii. Warto podkresli¢, iz istotno$¢ stanowiska lidera w danej sprawie jest

>t D. Piontek, Mediatyzacja polityki w tzw. mediach mickkich wiadomosci. Polityczni celebryci jako nowy

element komunikowania politycznego, [w:] Mediatyzacja kampanii politycznych, red. M. Kolczynski,
M. Mazur, S. Michalezyk, Katowice 2009, s. 171, Prace Naukowe Uniwersytetu Slgskiego w Katowicach,
nr 2735.

R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i semi-
prezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa-Wroclaw 2000, s. 124.
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zwiazana z ,personalizacja polityki”. Street podkresla, ze wspolczesnie wigkszg nwage
zwraca sig tez na osobowosé preywddcow niz na wyznawang przez nich ideologie®®. Z tego
powodu w kategorii ,zaszkodzenie przeciwnikowi politycznemu” atak polityczny kie-
ruje si¢ na lidera partii.

Zweryfikowano réwniez druga hipotez¢, wedtug ktérej z powodu celebrytyzacji po-
lityki zatarla si¢ granica pomigdzy publiczna dziatalnocia a prywatna sfera zycia polity-
kéw. Politycy, opowiadajac w przedwyborczych wywiadach o swojej rodzinie, Zyciu, zain-
teresowaniach czy przyjazniach, udzielaja przyzwolenia na kontynuowanie tych tematéw
przez dziennikarzy. W dobie mediatyzacji polityki media zmodyfikowaty sposéb publicznej
prezentaci politykdw i kandydatow, czego niewgtplivwym przejawem stata sig personalizacja
strategii wszelkich kampanii politycznych (takze wyborczych). Punkt wyjscia stanowi obecnie
wykreowanie wizerunku, a nastgpnie utrzymanie tozsamosci politycznej |...)%.

Zmienil si¢ sposdb opisu polityki. Coraz czgsciej $wiat polityki taczy si¢ z show-
-biznesem. Dziennikarze opisuja: W Sejmie jak w Hollywood — jedne gwiazdy kroczg
po czerwonym dywanie, inne przelykajg tzy*°. Politycy, dazac do rozpoznawalnosci, prze-
kraczaja granicg miedzy byciem ,osoba publiczna” a byciem ,celebryty”. Dziennikarze
sami wskazuja na ,ustawki” politykow, kedrzy sa sktonni wykorzystaé prywatnosé, kiedy
celem jest uzyskanie mandatu. W kampanii wyborczej w 2011 r. Grzegorz Napieralski
kupowat przerazonym cérkom wyprawke szkolna, Pawel Poncyljusz uprawial jogging
po Agrykoli i Lazienkach, w tabloidach pojawili si¢ minister sprawiedliwosci Krzysztof
Kwiatkowski oraz Beata Kempa z c6rka®’. Warto zaznaczyé, za Robertem Niczewskim
oraz Jakubem Potrzebowskim, iz0d 2010 . w rankingu najcenniejszych gwiazd w Polsce
przygotowanym przez ,Forbes” pojawili si¢ politycy tacy jak: Lech Walesa, Aleksander
Kwasniewski (reklamowatl meble Forte), Leszek Balcerowicz czy Michat Boni®.
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