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Wstep

Analiza przebiegu rywalizacji politycznej w trakcie kampanii wyborczych w Polsce w jed-
noznaczny sposob dowodzi, ze powszechnie stosowane w panstwach rozwinietej demo-
kracji metody i techniki organizacji przedsiewzig¢ przedwyborczych mozna z powodzeniem
wykorzystywa¢ takze w jakosciowo réznych warunkach systemowych. Intensywnos¢ przebie-
gu ewolucyjnego procesu urynkowienia rywalizacji wyborczej zalezy od wielu czynnikow
zwiazanych z przeobrazeniami otoczenia politycznego kampanii, rozwojem systemu partyjne-
go (uyjmowanym w dwodch wymiarach: organizacyjnym i konkurencyjnym), rozwojem syste-
mu medialnego i swoboda dostgpu do $rodkéw masowego przekazu, stopniem profesjonaliza-
cji doradztwa politycznego oraz zmianami nawykow wyborczych elektoratu.

Zmiany modernizacyjne obserwowane w Polsce, zwlaszcza w kampaniach wyborczych
XXI w., sa pochodng skutecznej implementacji zorientowanych marketingowo rozwiazan
kampanijnych sprawdzonych w USA i Europie Zachodniej — rozwiazan definiowanych przede
wszystkim w kategoriach postepujacej profesjonalizacji i mediatyzacji kampanii. Jako glowne
wyznaczniki tych zmian mozna wskazac:

— koncentracje dzialan przedwyborczych wokol lidera partii lub poszczegolnych kandyda-
tow, a nie partii jako calosci; w tym rozumieniu personalizacja procesu politycznego
(wyborczego) oznacza stopniowa marginalizacje dzialan skoncentrowanych wokol pro-
gramu wynikajacego z utrwalonych wartosci 1 wizerunku partyjnego (party — centered
politics) na rzecz przedsiewzie¢ zogniskowanych wokdl osoby lidera partyjnego lub
kandydatow wiodacych (candidate — centered politics) — z widoczna przewaga przeka-
zow kreujacych wizerunek kandydata (partii) nad przekazami odnoszacymi sie do tresci
programowych:

— daleko zaawansowana mediatyzacje komunikowania, z dominujaca rola telewizji i Inter-
netu posrod innych kanalow komunikacyjnych; elektroniczne srodki masowego przekazu
stanowia zardwno glowny kanal komunikowania z wyborcami, jak i komunikacji we-
wnetrznej w obrebie organizacji wyborczej,

— wzrost znaczenia profesjonalistow/ekspertow kampanijnych w procesie przygotowania
i realizacji kampanii na jej kolejnych etapach,

— zwiekszenie udziahu tresci negatywnych w przekazach wyborczych'.

W polskiej rzeczywistosci politycznej faktyczny zwrot ku rynkowemu modelowi rywaliza-
cji wyborczej nalezy przede wszystkim zwiazaé ze stopniowa stabilizacja polskiej sceny poli-
tycznej, zapoczatkowana wyborami parlamentarnymi w 2001 r. Zaistnienie na polskim rynku
politycznym nowych podmiotéw partyjnych (Platforma Obywatelska, Prawo i Sprawiedli-

' Zob. M. Kolezynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2011; M. Mazur, Amerykanizacja pol-
skich kampanii wyborczych? [w:] Profesjonalizacja i mediatyzacja kampanii politveznych w Polsce, pod red.
K. Churskiej-Nowak i S. Drobezynskiego, Poznan 2011.
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wos¢) konsekwentnie, i co wazniejsze z nadspodziewanie dobrym efektem, realizujacych
klasyczne strategie marketingowe, przyczynilo si¢ do upowszechnienia jakosciowo nowych
schematéw przygotowania i prowadzenia kampanii wyborczych oraz adaptacji zaawansowa-
nych metod i technik oddziatywania kampanijnego. Analizujac kampanie wyborcze wiodacych
podmiotéw politycznych (w szczegdlnosei PO) mozna wskaza¢ swoiste cechy marketingu
politycznego w Polsce, z ktorych za najwazniejsze mozna uznaé: a) umiejetnos¢ elastycznego
i wysoce kontekstowego pozycjonowania rynkowego, b) deideologizacje oferty politycznej —
w przekazie kampanijnym znajduja sie odwolania do wartosci sformatowanych w uproszczo-
ny sposob, sprowadzonych w istocie do pewnej etykiety aksjologicznej budzacej mimowolne
i powierzchowne skojarzenia z oferta polityczna, ¢) koncentracje strategii kampanijnej na
kreacji wizerunku partii i/lub jej lidera, z postepujaca personalizacja przekazu, d) zaawanso-
wane wykorzystanie kanaléw medialnych w komunikowaniu z potencjalnymi wyborcami.
W kampaniach poprzedzajacych wybory parlamentarne, prezydenckie, a takze — uwzglednia-
jac mniejsza intensywnos$¢ przedsiewzie¢ wyborczych — samorzadowe oraz do Parlamentu
Europejskiego odbywajacych si¢ pomiedzy 2001 a 2011 r. doskonalono sprawdzone mechani-
zmy oddzialywania kampanijnego, ksztaltujac swoisty, bazujacy na silnej ekspozycji przeka-
z6w emocjonalno-wrazeniowych, styl rywalizacji wyborczej.

Z tej perspektywy przebieg kampanii wyborczej z 2011 r. wydaje si¢ odbiega¢ od spraw-
dzonych schematéw efektywnego dziatania politycznego. Bez watpienia ulegl zmianie sposob
ksztaltowania komunikacyjnych strategii wyborczych — w coraz wiekszym stopniu podmioty
rywalizacji politycznej dazyly do maksymalnego zréwnowazenia dzialai reklamowych
(w tym przede wszystkim odplatnych) i pozareklamowych (nieodplatnych dzialan komunika-
cyjnych realizowanych za posrednictwem/przy pomocy srodkéw masowego komunikowania),
w tym takze tradycyjnych dzialan bezpo$rednich. W pewnym sensie kampaniom reklamo-
wym, stanowiacym dotychczas kluczowy filar politycznych strategii komunikacyjnych (stra-
tegiczny punkt odniesienia dla pozostalych przedsiewzie¢ kampanijnych), przypisano przede
wszystkim funkcje wzmocnienia przekazu, ktérego zrodlem byly inne formy aktywnosci
kampanijnej. Zmiana ta byla szczegdlnie widoczna w przypadku telewizyjnej reklamy poli-
tycznej, po raz pierwszy nie dominujacej w kampanii wyborczej — wykorzystywanej w selek-
tywny sposob w kolejnych fazach kampanii. Zwraca uwage ograniczenie intensywnosci sto-
sowania reklamy telewizyjnej ustepujacej pola innym typom reklamy (wzrost roli reklamy
zewnetrznej) lub innym formom kontrolowanego przez nadawcow politycznych przekazu
(w glownej mierze przekazom internetowym).

Umiejetno$¢ radykalnej reorientacji strategii wyborczych, umozliwiajacych aktywna adap-
tacje do zmodyfikowanych przepiséw regulujacych zasady rywalizacji wyborczej (ogranicze-
nie finasowania partii politycznych, proba wprowadzenia zakazu platych form prezenta-
cji/reklamy politycznej w tradycyjnych mediach elektronicznych®, zmiana ordynacji wybor-
czej w wyborach do Senatu, wprowadzenie parytetu na listach wyborczych) dobitnie $wiadczy
o politycznej efektywnosei rozwiazan marketingowych przyjetych przez polskie partie poli-
tyczne.

Mariusz Kolczynski

2 Orzeczenie Trybunalu Konstytucyjnego uchylajace wprowadzone w ordynacji zmiany (lipiec 2011) zapadio
w momencie, w ktérym kampania wyborcza faktycznie juz trwala (za rzeczywisty poczatek kampanii mozna uzna¢
obrady jubileuszowej konwencji Platformy Obywatelskiej w Gdansku [11.06.2011] oraz Kongres Mlodych Prawa
i Sprawiedliwosci w Warszawie [11.06.2011].



