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Polityczne public relations podczas kampanii
wyborczych w IIT RP

OSWIADCZENIA POLSKIEGO POLITYCZNEGO PR TO ZALEDWIE 25 LAT.

Nie sposob tego przyréownywac¢ do doswiadczen panstw zachod-
nich, szczego6lnie Stanow Zjednoczonych, gdzie tak naprawde z zagad-
nieniem tym, mamy do czynienia od ponad p6t wieku. Poréwnanie
do Stanéw Zjednoczonych, czy tez do innych krajow zachodniego
kregu kulturowego, moze nam jednak da¢ odpowiedz na pytanie,
czy w Polsce poziom profesjonalizacji komunikowania politycznego
w okresie poprzedzajacym wybory jest wysoki. Decydowac o tym be-
dzie oczywiscie przyswojenie (i co wazne zastosowanie w dzialaniu)
przez podmioty rywalizacji wyborczej nowych i skutecznych metod
przekonania wyborcow, opracowanych przez specjalistbw z pograni-
cza $wiata nauki i praktyki politycznej (Mazur, 2010, s. 26). W Polsce
juz w latach 9o-tych XX w. starano sie korzystaé z ekspertow z zakre-
su komunikowania, jednak nie zawsze przekladalo sie to na sukcesy
wyborcze poszczegdlnych kandydatow i partii. Czy zatem analizujgc
poszczegbdlne kampanie wyborcze w Polsce od poczatku lat 9o-tych
XX w. mozemy stwierdzié¢, ze znaczenie profesjonalizmu komunikacji
politycznejwzrosto dopierowmomenciezalamaniasierywalizacjiobozu
postkomunistycznego zpostsolidarno$ciowym? Rozwoj profesjonaliza-
cjijest elementem szerszego zjawiska, a mianowicie tzw. amerykaniza-
cji kampanii wyborczych. Amerykanizacji, na ktéra oprocz wspomnia-
nej wyzej profesjonalizacji sklada sie takze personalizacja samych
wybordéw, wykorzystywanie na szeroka skale przekazow negatywnych
wobec oponentow oraz zarzadzanie wydarzeniami i tematami (ktore
sq narzucane przez poszczegblne sztaby mediom) (Shultz, 2006,
S. 141 — 146).

CzyM JEST POLITYCZNY PR?

ABY ZDEFINIOWAC POLITYCZNE PUBLIC RELATIONS, NALEZY NAJPIERW ZASTANO-
wi¢ sie czym jest sam PR. Odwolujac sie do znaczenia leksykalnego
nalezy stwierdzi¢, ze sa to wszelkiego rodzaju stosunki publiczne. Nie
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maja one jednak charakteru materialnego, bowiem odnosza sie sfery
psychologicznej. Pojecie to narodzito sie w Stanach Zjednoczonych juz
w XVIII w., kiedy to po raz pierwszy uzyt go prezydent Thomas Jeffer-
son. Na przetomie XIX i XX w. PR zaczal by¢ utozsamiany z opiniami
o towarach lub ustugach oferowanych przez prywatne firmy. Klasycz-
nym tego przykladem w tamtym okresie byly dzialania podejmowane
przez przedsiebiorstwa kolejowe w Stanach Zjednoczonych. Firmy od-
powiedzialy w ten sposéb na publiczna krytyke dotyczaca ich ustug,
ktora bezposrednio odbijala sie na wynikach finansowych (Swieékow-
ska, 2008, s. 17). Takie dzialania byly definiowane jako tzw. public
direction. Z biegiem lat pojecie PR weszlo na dobre do codziennego
zycia, a takze stalo sie odrebna dziedzing badan. W dzisiejszej litera-
turze PR najczedciej definiuje sie jako zarzadzanie komunikowaniem
danego podmiotu (organizacji, instytucji) z otoczeniem.

Bez pozytywnego wizerunku nie ma poparcia, a bez poparcia nie
ma zycia na scenie politycznej. Istota politycznego PR jest ksztalto-
wanie dobrego image’u ugrupowania badz polityka. Przekladajac
to na czysto praktyczna sfere, sa to wszystkie zabiegi, ktore maja
wzmocni¢ pozycje danej partii (Podobas, 2012, s. 172). Dotyczy
to oczywiscie zwiekszenia jej reprezentacji w parlamencie, czy tez wy-
brania jej kandydata (tak jak to sie dzieje w przypadku wybordéw pre-
zydenckich). Po$rednio moze to dotyczy¢ przekonania do ideologii lub
programu (Wdjcik, 20009, s. 811). Jednak nie tylko partie musza dbac
o pozytywny PR. Podmiotami politycznego public relations moga by¢
takze instytucje wladzy panstwowej lub organy samorzadu terytorial-
nego. Warto zwrocic¢ uwage, ze budowanie korzystnego wizerunku jest
procesem ciaglym. Lojalnos¢ (zwlaszcza wyborcow) nie jest czyms,
co nie ulega zmianie. To, ze ludzie raz zaufali danej partii, czy kandy-
datowi nie oznacza, ze zawsze beda tak robi¢. W literaturze i metodach
sondazowych okre$la sie to mianem przeplywu elektoratu. Ow prze-
plyw szczeg6lnie w polskich warunkach jest czym$ zupelnie normal-
nym. Dochodzi¢ moze nawet do przypadkéw popierania raz ugrupo-
wania prawicowego, a innym razem lewicowego, co z punktu widzenia
analizy politologicznej wydaje sie by¢ czym$ zupelnie absurdalnym
i niewytlumaczalnym. Jednak to tylko pokazuje jak duze znaczenie
we wspolezesnej polityce ma sam wizerunek, a nie wartosci czy pro-
gram, ktore stojg za partia.

Charakteryzujac polityczny PR warto takze zaznaczy¢, ze jest
on obok reklamy narzedziem komunikacji marketingowej. Bardzo
czesto mylnie polityczne public relations utozsamia sie z propaganda.

[12] refleksje



Polityczne public relations podczas kampanii wyborczych w III RP

Pomimo, ze maja bardzo podobne cele (wplywaja na opinie, postawy
i zachowania ludzi) to jednak rézni je sama koncepcja dzialan. Pro-
paganda jest bowiem jednokierunkowym oddzialywaniem, ktoérego
»celem jest wywieranie wplywu na ksztaltowanie mysli, postaw, prze-
konan i zachowan zbiorowosci ludzi w stosunku do spraw publicznych
lub okreslonych wartosci politycznych, religijnych, moralnych zgod-
nie z zyczeniem tego, kto wlasnie tym sposobem postuguje sie lub
go afirmuje” (Sztumski, 1990, s. 30). Propaganda zawsze ma przyno-
si¢ korzy$ci nadawcy, niekonieczne jednak odbiorcy. Tymczasem PR
ma tworzy¢ pozytywne relacje miedzy nadawca a odbiorca, bazujac
na wzajemnym zaufaniu (Mazur, 2002, S. 44-46).

Kto jest adresatem politycznego PR? NajczeSciej sa to dwie gru-
py- Moze by¢ on skierowany albo do cztonkéw danej partii politycznej
(tzw. wewnetrzny PR) albo do szeroko rozumianej publiczno$ci (tzw.
zewnetrzny PR). Narzedziami wewnetrznego PR moga by¢ np. poczta,
spotkania, zjazdy, biuletyny informacyjne, czyli wszystko to, co roz-
przestrzenia sie za pomoca wewnatrzpartyjnych kanaléw komuniko-
wania. Zewnetrzny PR ma na celu z kolei dotarcie i przekonanie jak
najwiekszej grupy odbiorcow. W tym celu wykorzystuje sie wszelkie
srodki masowego przekazu, cho¢ nie tylko. To takze bezposrednie spo-
tkania z ludzmi, ktorzy sa dla partii potencjalnymi wyborcami.

Polityczny PR oczywiscie nie odnosi sie tylko do okresu kampa-
nii wyborczej. Politycy, ktorzy dostali mandat spoleczny do pelnienia
pewnych funkcji, dalej musza dba¢ o swoj dobry wizerunek. Mozna
jednak stwierdzi¢, ze w trakcie kampanii podmioty polityczne daza do
uzyskania poparcia tzw. miekkiego elektoratu (czyli wyborcow nie-
zdecydowanych lub popierajacych ugrupowania konkurencyjne). Na-
tomiast w okresie kiedy nie ma wyboréw swoj przekaz kieruja raczej
do swoich zwolennikow (Wojcik, 2009, s. 812).

Polityczny PR jest zawsze dzialaniem zamierzonym. Ma by¢ wia-
rygodnym zrédlem informacji o danym podmiocie politycznym. Rze-
telnoé¢, prawdziwos$é i aktualnoéé to cechy informacji, ktére sa jego
istota. Rozwoj techniki spowodowal, Ze zZyjemy obecnie w $wiece zdo-
minowanym przez Srodki masowego przekazu. Prasa, radio, telewizja
oraz Internet, kazdego dnia zasypuja nas garsciami informacji z r6z-
nych dziedzin zycia, w tym takze z polityki (Mazur, 2002, s. 24). Bar-
dzo czesto obraz partii politycznej, czy polityka budujemy wylacznie
na podstawie przekazéw medialnych. Wydaje sie, ze sukees laczy sie
nieodzownie z dobra prezentacja w §rodkach masowego przekazu. Aby
go osiagnaé, partie polityczne coraz czeciej siegaja po specjalistow
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z tej dziedziny, czyli tzw. spin doktoré6w. Sama nazwa wywodzi sie
od ludzi ze sztab6w wyborczych Ronalda Regana i Waltera Mondale,
ktorzy w 1984 r. w trakcie kampanii wyborczej probujac ukry¢ wszelkie
wady, skupiali sie na prezentowaniu silnych stron swoich kandydatow
(Blaszczak, 2008). Wspoélezeénie to wlaénie spin doktorzy decyduja ja-
kich srodkow i technik uzyé, aby przekulo sie to na sukces wyborczy.
Jednak wiele 0os6b ma krytyczne zdanie o ich pracy. Wsrod zarzutow
najczesciej podnosi sie ten, ze poprzez dzialania wizerunkowe obniza
sie poziom debaty publicznej. Skupianie sie na dobrym opakowaniu
powoduje, ze argumenty polityczne sa trywializowane, a programy
zastepowane sa przez cechy osobowo$ciowe politykow (Street, 2006,
S. 159).

Lata QO-TE - CZYLI WALKA OBOZU POSTSOLIDARNOSCIOWEGO Z POSTKOMUNI-
STYCZNYM ZE WZORCAMI ZACHODNIMI W TLE

NA KOMUNIKOWANIE POLITYCZNE POSZCZEGOLNYCH PARTII T KANDYDATOW W la-
tach 9o-tych XX w. ogromny wplyw mialy wzorce amerykanskie. Bar-
dzo czesto byly one przeszczepiane z rynku amerykanskiego na polski,
bez uwzglednienia tutejszych czynnikéw kulturowych oraz instytucjo-
nalnych. Przenikaly one do Polski poprzez rézne instytucje takie jak
np. International Republican Institute czy National Democratic Insti-
tute (wspieraly one kampanie komitetow obywatelskich w pierwszej
elekcji parlamentarnej). Warto takze zauwazy¢, ze charakterystyczna
cecha wyboréw w Polsce w latach 9o-tych XX w. byla rywalizacja po-
miedzy partiami (czy kandydatami w wyborach prezydenckich) po-
chodzacymi z dwoch réznych obozéw — postsolidarno$ciowego oraz
postkomunistycznego. Ciekawym przedmiotem analizy jest pewno-
Scia prezydencka kampania z 1990 r. Wtedy to o urzad Prezyden-
ta RP ubiegalo sie 6-ciu kandydatow. Tamtejsze wybory pokazaly,
ze w panstwie, ktére zmaga sie z problemami gospodarczymi (wyni-
kajacymi z przejécia z gospodarki centralnie planowanej na wolnoryn-
kowa) sprawnie poprowadzona kampania, moze przynie$¢ ogromny
sukces populistycznym silom politycznym. Czlowiek znikad, za jakiego
w tamtym czasie uchodzil Stanistaw Tyminski, pokonal w pierwszej
turze takich kandydatow jak Wlodzimierz Cimoszewicz, czy Tadeusz
Mazowiecki i dostat sie do decydujacej batalii razem z Lechem Wa-
lesa. W kampanii wyborczej kariere zrobila szczegélnie ,czarna tecz-
ka” S. Tyminskiego, w ktorej to mialy sie znajdowaé skuteczne pla-
ny ratowania polskiej gospodarki, oraz dokumenty kompromitujace
lidera ,,Solidarno$ci” (Pajak, Patkowski, 2007, s. 139). Czlowiekowi,
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ktory nawet nie mieszkal na stale w Polsce, zaufalo w wyborach prawie
4 miliony os6b. Wynik pierwszej tury byl porazka 6wczesnego premie-
ra — T. Mazowieckiego (Alberski, 2002, s. 104). Sondaze, ktore jeszcze
przed wyborami dawaly mu ponad 20 % poparcia, zupelnie nie znala-
zly odzwierciedlenia podczas glosowania. Niewatpliwie do tak stabego
wyniku T. Mazowieckiego przyczynita sie malo dynamiczna kampania
prowadzona przez jego sztab. Premier w telewizji moéwil wolno, a jego
spoty wyborcze przedstawialy go bardziej jako zmeczonego urzedni-
ka niz preznego lidera. O sile mediow (a zwlaszcza telewizji) wiedzial
za to S. Tyminski, ktéory w Peru posiadal wlasna telewizje kablowa.
W jego spotach i reklaméwkach ktadziono nacisk na sam obraz, a nie
prezentacje programu wyborczego. Ujecia z duzych wiecow, gdzie
zgromadzona publiczno$¢ skandowala jego nazwisko bardziej od-
dzialywaly na wyborcow (Morozowski, 2007). Wiekszo$¢ kandydatow
niestety nie zdawala sobie wowczas sprawy, ze bardziej od tego co sie
moéwi wazniejsze jest to, w jaki sposob sie to robi i jak sie to zapre-
zentuje. W podobnym charakterze przebiegala kampania wyborcza
do parlamentu w 1991 r. Wtedy to, tak samo jak w 1990 r., glébwng role
odgrywaly telewizyjne reklamowki wyborcze. Za ich tre$¢ odpowiada-
ly sztaby wyborcze poszczegblnych partii. W telewizyjnych reklamow-
kach kandydaci z zza biurka studia telewizyjnego wyglaszali podobnie
brzmiace hasla i slogany, ktore trafialy gléwnie do ich elektoratow.
Co wazne, w kampanii tej dominowaly gléwnie przekazy negatyw-
ne. Wiele ugrupowan koncentrowalo sie na atakowaniu konkurencji,
a nie przedstawianiu wlasnych programéw. Wiazalo sie to tez z tym,
ze wowczas na polskiej scenie politycznej mieliSmy do czynienia z du-
Zym rozbiciem partyjnym (Ratajczak, 2009).

W kolejnych latach poszczegélne partie czy kandydaci, starali sie
prowadzi¢ kampanie wyborcze przy pomocy konsultantéw z Europy
Zachodniej. Po raz kolejny wtedy wiele sztabéw przekonalo sie, ze
przenoszenie bezpos$rednich wzorcow z krajow zachodnich nie gwa-
rantuje sukcesu wyborczego. Z takiego zalozenia nie wyszly osoby
odpowiedzialne za kampanie Kongresu Liberalno-Demokratycznego.
Firma Saatchi & Saatchi, ktora zostala wowczas wynajeta przez KLD,
odwolujac sie do wzorcow amerykanskich, postawila w kampanii na-
cisk na kwestie zwigzane z gospodarka. Haslem Kongresu Liberalno-
Demokratycznego bylo ,Milion nowych miejsc pracy”, ktére w sytu-
acji bezrobocia (o spowodowanie ktorego, byli oskarzani liberatowie),
wielu wyborcow potraktowalo jako przekaz ironiczny. Efektem tej
blednej strategii, byt staby wynik KLD w samych wyborach, bowiem
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liberalowie uzyskujac niecale 4 % poparcia, nie weszli nawet do Sejmu.
W 1995 . (w kampanii prezydenckiej) kandydatom prawicowym (Han-
nie Gronkiewicz-Waltz, L. Walesie) doradzali ludzie odpowiedzialni
za kampanie konserwatystow w Wielkiej Brytanii (w 1992 r.). Jacek
Kuron wspdlpracowal z kolei z dyrektorem Instytutu Filozofii i So-
cjologii PAN Andrzejem Rychardem. W kampanii tej po raz pierwszy
pojawily sie takze platne reklamy wyborcze. Sztaby komitetow Jana
Olszewskiego, Waldemara Pawlaka, oraz H. Gronkiewicz-Waltz zde-
cydowaly sie na taki wlasnie sposéb komunikowania z ludzmi (Wisz-
niowski, 2000, s. 165 — 167). Wybory wygral popierany przez SLD
Aleksander Kwasniewski (Wroblewski, 2007, s 473). O jego konco-
wym sukcesie przesadzily dwie wygrane debaty telewizyjne. A. Kwa-
$niewski na tle L. Walesy jawil sie jako polityk odpowiedzialny i praw-
dziwy maz stanu (Alberski, 2002, s. 108). Za zwyciestwem kandydata
SLD stat caly sztab specjalistow, z Jacques Seguelem na czele. A. Kwa-
Sniewski wg koncepcji J. Seguela mial by¢ prezydentem wszystkich
Polakéw. Haslo wyborcze ,Wybierzmy przysztoéc¢” pokazywato kandy-
data SLD jako uciele$nienie nowoczesnosci i postepu. Zupehie inaczej
na jego tle wypadat L. Walesa. Owczesny Prezydent zwracal sie w swo-
jej kampanii gléwnie do elektoratu antykomunistycznego (Mazur,
2007, s. 214). Bylemu przewodniczacemu ,Solidarno$ci” popularno-
Sci nie przysparzaly takze gafy, ktore popelnial w trakcie jej trwania.
Do historii przeszly juz jego zdania wypowiedziane po debacie telewi-
zyjnej skierowane do A. Kwaéniewskiego: , To Pan rozpoczal niekul-
turalnie. Dobrze, ze sie pan zreflektowal, przeciez Pan wszedt tak, jak
do obory, ani be, ani me, ani kukuryku” (Ratajczak, 2009).

W 1997 r. pod raz pierwszy w historii Polski w kampanii wyborczej
wykorzystano Internet, ktory postuzyt jako dodatkowa forma kontak-
tu z wyborcami. Sztaby dwoch najwiekszych formacji (czyli SLD oraz
AWS-u) staraly sie gtownie promowac swoich lideréw. Partie w tej
kampanii chcialy trafi¢ do r6znych elektoratow. AWS — do calego obo-
zu postsolidarno$ciowego, Unia Wolnosci do bylych wyborcow KLD,
a SLD do wyborcow lewicowych, oraz teskniacych za czasami PRL-u
(Wiszniowski, 2000, s. 170 - 171). Debata polityczna oscylowata wokot
rozliczenia rzadéw SLD — PSL, a takze wokot lustracji i reprywatyza-
cji. Wybory te ostatecznie zakonczyly sie porazka lewicy. Niewatpliwie
przyczynil sie do tego premier W. Cimoszewicz, ktory w czasie tzw.
~powodzi tysiaclecia” w lipcu 1997 r. stwierdzil, Ze mieszkancy podto-
pionych terenéw powinni byli sie ubezpieczy¢, a nie liczy¢ na pomoc
panstwa. Przypadek ten pokazuje, jak jedna niefortunna wypowiedz
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(zarejestrowana przez media) moze zdyskredytowaé polityka i mieé
p6Zniej wplyw na wynik wyborczy (Jednaka, 2002, s. 91).

Kolejne dwie kampanie nie przyniosly istotnych zmian w formu-
le ich prowadzenia. Byly moze o tyle wyjatkowe, ze zar6wno w 2000
jak i w 2001 r. mieliémy od poczatku do konca jednego faworyta.
W wyborach prezydenckich byl nim A. Kwas$niewski, a w wyborach
parlamentarnych 2001 r. Sojusz Lewicy Demokratycznej. W 2000r.
A. Kwaéniewski, we wszystkich sondazach wyprzedzal swoich kon-
kurentow. Sztab prezydenta koncentrowal sie nad tym, aby juz
w pierwszej turze zdoby¢ bezwzgledno$c wiekszo$c¢ glosow. Glownymi
jego rywalami w walce o reelekcje byli Marian Krzaklewski (kandydat
popierany przez AWS i NSZZ ,Solidarno$¢”) oraz Andrzej Olechow-
ski (popierany przez Srodowiska liberalne). Wynik glosowania, nie
pozostawial ztudzen kto cieszyl sie wowczas najwiekszym poparciem
wsrod wyborcow. A. Kwaéniewski uzyskal 53,9 % wszystkich glosow
i zwyciezyt juz w pierwszej turze wyboréw (Raciborski, 2003, s. 224).
Staby wynik M. Krzaklewskiego by} efektem rozczarowania spoleczen-
stwa 3-letnim okresem rzadow AWS-u. Wydaje sie, ze A. Kwaéniew-
skiemu nie zaszkodzila nawet reklama negatywna, za ktora stal sztab
o6wczesnego lidera prawicy. W jednym z przedwyborczych spotow
przedstawiono materiat z wizyty prezydenta w Kaliszu, na kt6rym Ma-
rek Siwiec (minister w kancelarii A. Kwasniewskiego) wykonywat cha-
rakterystyczny znak krzyza i calowal po wyjéciu z helikoptera ziemie.
Gest ten mial jednoznacznie kojarzy¢ sie wszystkim z pielgrzymkami
Jana Pawla II i blogoslawienstwem, ktore zawsze po opuszczeniu po-
kladu samolotu wykonywat Ojciec Swiety. W spocie slyszymy stowa,
ze: ,Za chwile zobaczymy zachowanie A. Kwa$niewskiego, ktore dys-
kwalifikuje go jako kandydata do zaszczytnej funkcji Prezydenta Rze-
czypospolitej (...) Teraz rozbawiony Kwasniewski bedzie zachecal
swojego ministra do dalszych szyderstw z Ojca Swietego”. Jest jeden
z klasycznych przykladéow na to, Ze nie zawsze reklama negatywna
uderza w bezposredniego adresata. Bardzo czesto (tak jak w tym przy-
padku) odbija sie rowniez negatywnie na wyniku kandydata promuja-
cego taki spot (Daniel, 2011). Warto takze wspomnie¢, ze 18 % popar-
cie, uzyskane przez A. Olechowskiego zapoczatkowalo nowy projekt
polityczny. To wlasnie dobry wynik wyborczy sklonil bytego Ministra
Spraw Zagranicznych do zalozenia (wspolnie z Donaldem Tuskiem
i Maciejem Plazynskim) Platformy Obywatelskiej .

Podobny charakter miala parlamentarna kampania wyborcza
w 2001 r. Tutaj tez od samego poczatku faworyt do zwyciestwa byl
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tylko jeden. SLD, ktére w kampanii skupiato sie wylacznie na konte-
stowaniu rzadow prawicy, uzyskalo 41 % gloséw. Rzadzaca AWS nie
przekroczyla nawet progu wyborczego (Wiatr, 2003, s. 117). Trzeba
jednak zauwazy¢, ze nawet tak wysoka wygrana nie zadowolita w pelni
o6wczesnego lidera SLD Leszka Milera. Jemu oraz innym kluczowym
politykom tej partii zalezalo bowiem na zwyciestwie, ktore pozwoliltby
na samodzielne rzady, bez koniecznoséci wchodzenia w koalicje z in-
nym ugrupowaniem. Byla to stosunkowo realna perspektywa, bowiem
niektére sondaze przeprowadzane w kampanii wyborczej przewidy-
waly taki wlaénie scenariusz. Tym co moglo przeszkodzi¢ w zdobyciu
wiekszosci bezwzglednej, byly wypowiedzi Marka Belki w ostatnim
tygodniu przed wyborami. Swoimi pogladami na temat programu ra-
dykalnych oszczedno$ci (ktore musialy zostaé wprowadzone ze wzgle-
du na tzw. ,dziure budzetowa Bauca”) odebral lewicowej koalicji czes$¢
glosow.

KAMPANIE POD ZNAKIEM ,,ZELAZNEGO USCISKU” KACZYNSKIEGO 1 TUSKA

W OSTATNICH LATACH POSZCZEGOLNE PARTIE PRZYKLADAJA OGROMNA WAGE
do jakosci komunikowania politycznego podczas kampanii wybor-
czych. Dzisiaj sztaby dalej staraja sie nadgzaé¢ za najnowszymi tren-
dami (wyznaczonymi najczeSciej przez kampanie amerykanskie), ale
uwzgledniaja lokalne uwarunkowania instytucjonalne i kulturowe.
Biorgc pod uwage niezwykla chwiejnos¢ elektoratu, strategie poszcze-
gblnych sztabow skupiaja sie na skutecznych dzialaniach glownie
w okresie samej kampanii. Pewna cezura wyznaczajaca nowy etap
w rywalizacji wyborczej w Polsce byly podwojne wybory przeprowa-
dzone w 2005 r. Wtedy to, po raz pierwszy w historii III RP, o zwy-
ciestwo parlamentarne walczyly dwa ugrupowania o rodowodzie
postsolidarno$ciowym, czyli PiS oraz PO. Zalamanie sie podzialu
na obo6z postsolidarnosciowy i postkomunistyczny zwiekszyto nie-
przewidywalno$¢ wynikéw poszczegodlnych wyboréw (Mazur, 2010,
s. 28 - 29). Kampanie parlamentarne z 2005, 2007 i 2011 r. potwier-
dzaja te teze, poniewaz trudno bylo wskazaé¢ wyraZznego faworyta
do koncowego triumfu. Zwyciestwo Prawa i Sprawiedliwoéci w 2005r.
to zastuga bardzo dobrze poprowadzonej na finiszu kampanii. Adam
Bielan i Michal Kaminski (czyli gtowni spin doktorzy PiS-u) wymysla-
jac pomysl z podzialem Polski na ,solidarng” i ,liberalna”, skutecznie
odwiedli czes$¢ spoleczenstwa od zaglosowania na PO (Pajak, Patkow-
ski, 2007, s. 142). Spot wyborczy z pusta lodéwka przeszed! juz do hi-
storii polskiej reklamy politycznej. A. Bielan i M. Kaminski odniesli
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podwdjny sukces bowiem oprocz zwyciestwa PiS-u w wyborach parla-
mentarnych, udalo im sie doprowadzié do triumfu Lecha Kaczynskie-
go w wyborach prezydenckich (Markowski, 2007, s. 162 - 163). Duza
role odegrala takze debata w TVP 1 przed druga turg wybordéw, w kto-
rej to 6wczesny Prezydent Warszawy wypadl lepiej niz D. Tusk.

Dwa lata rzadéw PiS-u dostarczyly nie lada emocji wyborcom.
Brak porozumienia z PO, zawiazanie tzw. paktu stabilizacyjnego,
a nastepnie koalicji z Samoobrona i LPR-em oraz pdzniejsze jej zerwa-
nie spowodowaly, ze w 2007 r. doszlo do skrocenia kadencji Sejmu
(Wegorzecki, 2008, s. 16). Wybory (podobnie jak te z 2005 r.) staly
pod znakiem rywalizacji PiS-u i Platformy. W tej kampanii skutecz-
niejsi okazali sie sztabowcy PO. Za sukcesem partii D. Tuska stal szef
agencji Alert Media Communications Adam Laszyn. To on doradzal
liderowi Platformy, jak ma sie zachowywa¢ w dwoch gtownych de-
batach kampanii (Dziedzic, Miziolek, Wojciechowska, 2013). To one
w znacznym stopniu przyczynily sie do zwyciestwa Platformy, po-
niewaz D. Tusk zaré6wno w rozmowie z Jarostawem Kaczynskim jak
iz A. Kwaéniewskim wypadt lepiej niz jego oponenci. Podczas dysku-
sji z liderem PiS-u D. Tusk wykazal sie znajomoscia cen chleba, czy
ziemniakow, co moglo wytworzy¢ u wyborcow przekonanie, ze nie s3
mu obce problemy, z ktérymi na co dzien zmagaja sie Polacy. To A. La-
szyn doradzil takze liderowi PO, zeby ten namawial wyborcow lewicy
do zaglosowania na Platforme w tych wyborach. Partia braci Kaczyn-
skich swoj sukces chciala z kolei, po raz kolejny, oprze¢ na dychoto-
micznym podziale na Polske ,solidarna” oraz ,liberalng”. W spotach
pokazywala sie wyborcom jako ugrupowanie, ktore jako jedyne umie
skutecznie walczy¢ z korupcjg. W reklamoéwkach telewizyjnych przed-
stawiano PO oraz SLD jako partie, ktore bedac czeécia tzw. ,ukladu”
tworza nieformalne powigzania §wiata polityki i biznesu. Do histo-
rii polskiej reklamy politycznej przeszly z pewnos$cig spoty takie jak:
»,Mordo Ty moja (salon)”, czy ,Niedawno temu w Polsce ...”. Warto
takze wspomnieé, ze A. Laszyn doradzal PO interpretowanie przeka-
zu PiS, jako swoistego zagrozenia dla stabilno$ci naszego panstwa.
W tych wyborach staby wynik osiagnela rowniez lewica, ktora szta pod
szyldem LiD-u (czyli ,,Lewica i Demokraci”). LiD lacznie uzyskal nie-
spelna 14 % poparcia, co przelozylo sie na tylko 53 mandaty w Sej-
mie . Wynik ten to w duzej mierze wypadkowa bledéw popelnionych
w kampanii przez A. Kwasniewskiego, ktory jeszcze przed wyborami
zostal wytypowany na kandydata tego ugrupowania na premiera. Byly
prezydent mial speliaé¢ funkcje tzw. lokomotywy wyborczej i by¢
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twarzg doraznie powstalej koalicji. Jednak A. Kwasniewski pomimo,
iz w debatach przedwyborczych z J. Kaczynskim i D. Tuskiem wypa-
dal nieZle, to jednak podczas kampanii zdarzaly mu sie wpadki. Doty-
czy to gtéwnie publicznych wystapien bylego prezydenta w Szczecinie
i w Kijowie, podczas ktorych wyraznie byl pod wplywem alkoholu (Pe-
szynski, 2008, s. 87). Szczeg6lnie zdania wypowiedziane na Pomorzu,
odnoszace sie do Ludwika Dorna i jego psa Saby, zostaly mocno zapa-
mietane przez wyborcow.

Zupekhie odmienna od poprzednich, byla kampania prezydencka
w 2010 r. OczywiScie miala na to wplyw ogromna tragedia narodowa,
jaka byla katastrofa smoleniska. Smieré prezydenta L. Kaczyfiskiego
oraz innych przedstawicieli polskiej klasy politycznej wstrzasnela ca-
lym krajem. Wydarzenie to wplynelo na samag kampanie, ktéra mia-
la o wiele spokojniejszy charakter. Unikano bezposrednich atakow
na konkurentéw i starano sie prezentowaé bardziej pozytywny pro-
gram. Strategie taka obraly sztaby dwoch najpowazniejszych kandyda-
tow na urzad Prezydenta, czyli komitety Bronistawa Komorowskiego
oraz J. Kaczynskiego. Szczegolnie pozytywnie oceniono kampanie lide-
ra Prawa i Sprawiedliwosci. To w jej trakcie J. Kaczynski zostal przed-
stawiony jako polityk, ktory chce zakonezy¢ ,,wojne polsko — polska”,
i ktory bedzie dazyt do poprawy stosunkéw z Rosja (stynne ,Oredzie
do Rosjan”, wystosowane 9 maja 2010 r.) (Szacki, 2010). Za kampa-
nie wyborcza prezesa PiS-u w tych wyborach odpowiadali w najwiek-
szej mierze: Jolanta Kluzik-Rostkowska, Pawel Poncyliusz, oraz Ma-
rek Migalski. To oni przekonali brata tragicznie zmartego prezydenta
do niepodejmowania w trakcie kampanii tematu katastrofy smolen-
skiej oraz zlagodzenia samej retoryki. Warto jednak wspomnie¢ o tym
co dzialo sie przed 10 kwietnia 2010 r. Na poczatku tamtego roku pu-
blicy$ci zastanawiali sie, czy podczas glosowania dojdzie do ponow-
nego starcia L. Kaczynskiego z D. Tuskiem. W styczniu 2010 r. lider
PO ucial jednak wszelkie spekulacje na ten temat i oglosil, ze nie be-
dzie sie ubiegal o najwyzszy urzad w panstwie. Swoja decyzje uzasad-
nit tym, iz prawdziwa wladza lezy w reku premiera i Ze to z nig wiaze
sie wieksza odpowiedzialno$é za losy Polski (Paradowska, 2010). De-
cyzja D. Tuska miala swoje daleko idace konsekwencje. Od tej pory
przeciwnicy polityczni PO nie mogli juz postugiwa¢ sie argumentami,
ze byly lider KLD dba o swo6j dobry PR, by tylko dotrwaé do wyboréw
prezydenckich. Platforma musiala za to odpowiedzieé sobie na pytanie,
kto bedzie najlepszym jej kandydatem w nadchodzacych wyborach.
Zdecydowano sie na wariant wewnetrznych prawyboréw. Wszyscy
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cztonkowie Platformy mieli w tajnym glosowaniu zdecydowac, ktory
zjej politykow stanie do rywalizacji z L. Kaczynskim. Wyloniono dwoch
kandydatéw — Ministra Spraw Zagranicznych Radostawa Sikorskiego
oraz 6wczesnego Marszatka Sejmu B. Komorowskiego. Zarzadzenie
prawyboréw (z punktu widzenia PO) bylo dobrym pomystem, bowiem
rywalizacja B. Komorowskiego z R. Sikorskim zyly przez blisko dwa
miesigce wszystkie media w Polsce, co skutecznie odwrécilo uwa-
ge od innych partii politycznych (Wybory, 2010). Ostatecznie z duza
przewaga wewnatrzpartyjne prawybory wygral 6wczesny Marszatek
Sejmu. Uzyskal on niemal 69 % poparcia wszystkich czlonkéw Plat-
formy. W politycznych kuluarach bardzo czesto mowilo sie, ze wynik
prawyboréw byl znany juz od poczatku, a cale wydarzenie bylo tylko
spektaklem medialnym.

W 2011 r. kampania wyborcza nie miala juz tak lagodnego cha-
rakteru jak ta z 2010 r. Gléwnym konkurentem rzadzacej Platformy
Obywatelskiej (podobnie jak w 2005 i 2007 r.) bylo Prawo i Sprawie-
dliwo$¢. W kampanii PiS staralo sie zmieni¢ swo6j dotychczasowy wi-
zerunek. Politycy tej partii podejmowali szereg dzialan, ktére mialy
otworzy¢ ja na nowy elektorat. Na konferencjach prasowych bardzo
czesto J. Kaczynski wystepowal w otoczeniu mtodych kandydatek do
Sejmu, ktore de facto byly wyborczymi twarzami Prawa i Sprawiedli-
wosci (Subotié¢, Niewinska, 2011). Innym bohaterem kampanii wyko-
rzystanym przez partie J. Kaczynskiego byt hodowca papryki Stani-
staw Kowalczyk. Zastynal on zdaniem, ktére wystosowatl do D. Tuska
po przejéciu huraganu w okolicach Radomia. Pytanie ,Jak zy¢ Panie
premierze?” bylo jednym z najczesciej wykorzystywanych przez PiS
slogandéw podczas tej kampanii (Grochal, 2011). Platforma bardzo
czesto poruszala z kolei w mediach temat rozpoczetych inwestycji
w naszym kraju. Haslo ,Polska w budowie” bylo doskonalym tego
odzwierciedleniem. W kampanie bardzo mocno zaangazowal sie sam
D. Tusk. W polowie wrze$nia specjalnie wynajetym autokarem (tzw.
stuskobusem”) wyruszyt w Polske, by z bliska dowiedzie¢ sie z jaki-
mi problemami zmagaja sie na co dzien Polacy. W tym czasie mozna
bylo odnie$¢ wrazenie, ze to wlasnie D. Tusk wzial na siebie caly ciezar
kampanii wyborczej. Podczas wizyt w roznych miejscach w Polsce nie
raz bowiem spotykal sie z niewygodnymi pytaniami ze strony wybor-
cow (Czupryn, 2011). Warto jednak zauwazy¢, ze od tego czasu noto-
wania PO zaczely w koncu zwyzkowac we wszelkich sondazach. Mimo,
ze podrézom tym towarzyszyly kamery i czesto rejestrowaly wszystkie
niewygodne pytania, to jednak nie zaszkodzily one wynikowi Platfor-
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my. Mozna powiedzie¢, ze poprzez odwazne rozmawianie z wyborcami
D. Tusk przysporzyl swojemu ugrupowaniu kilka niezwykle cennych
punktéw procentowych.

Kampania prezydencka w 2015 r. ukazala z kolei potege innego
medium, a mianowicie Internetu. Sztab B. Komorowskiego zupelnie
zlekcewazyl ten sposdb komunikacji z wyborcami, co spowodowalo,
ze wielu mtodych ludzi (ktérzy najczesSciej sa uzytkownikami tzw. sie-
ci) nie zaglosowalo na urzedujgcego prezydenta, a poparlo w pierw-
szej turze Pawla Kukiza. W drugiej turze wyboréw mlodzi wyborcy
w wiekszoSci zaglosowali na kandydata PiS-u Andrzeja Dude. Szcze-
golnie interesujacym przypadkiem byl wzrost poparcia dla bytego li-
dera zespotu ,Piersi”. Jeszcze w lutym 2015 r. zastanawiano sie, czy
w ogdle zdobedzie on wymagana ilo$¢ podpiséw by mdc kandydo-
wac, a w samych wyborach uzyskal on ponad 20 % poparcie. P. Kukiz
w trakcie kampanii okre$lal siebie jako kandydata niezaleznego, ktory
idzie do wybordéw tylko po to, aby wprowadzi¢ w Polsce tzw. JOW-y,
czyli jednomandatowe okregi wyborcze. Wiekszo$c¢ jego wyborcow to
byli uczniowie szkdt badz studenci, ktorzy w ten sposob chcieli wyka-
zac sprzeciw wobec obecnej klasy politycznej (Bankowska, 2015).

Czy JEST ALTERNATYWA DLA TZW. AMERYKANIZACJI KAMPANII WYBORCZYCH?

KAZDA INSTYTUCJA MUSI PODEJMOWAC DZIAEANIA, KTORE WZMOCNIA POZIOM
zaufania do niej samej. Tak tez sie dzieje w przypadku partii poli-
tycznych. Te szczegdlnie musza dbac o kreacje swojego pozytywnego
wizerunku, szczegblnie w okresie kampanijnym. Dzisiaj polityk (czy
tez dana partia) to produkt, ktéry nabywa wyborca. Jest to marka,
do ktorej ludzie sa przekonani badz nie. Polskie kampanie wyborcze
z lat 9o-tych XX w. i z poczatku XXI w. determinowane byly podzia-
lem na ob6z postkomunistyczny i postsolidarnosciowy. Od 2005 r.
mamy do czynienia z rywalizacja rowniez dwoch obozow, ale o jednym
juz rodowodzie — dawnej opozycji antykomunistycznej. Od tego mo-
mentu sztaby wyborcze opracowujac strategie daza do jak najwiekszej
personalizacji (klada duzy nacisk na cechy osobowosciowe kandyda-
ta na urzad prezydenta, czy lidera danej partii) oraz profesjonalizacji
(czyli wykorzystuja na szeroka skale ekspertow do spraw komunika-
cji). Staraja sie rowniez narzucaé¢ pewne tematy w debacie publicznej,
a takze na duza skale wykorzystuja reklame negatywna wobec swo-
ich oponentow. Wszystkie te elementy sa coraz bardziej widoczne
w kolejnych polskich kampaniach od 2005 r. Rozwo6j profesjonalizacji
w polskich warunkach wplywa jednak na to, ze wiele ugrupowan poli-
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tycznych tworzac strategie wyborcze coraz bardziej oddala sie od ba-
zowego elektoratu. Tworzac pewne hybrydowe koncepcje (ktore maja
laczy¢ elementy programow partii socjaldemokratycznych, konserwa-
tywnych oraz centrowych) trudno ugrupowaniom stworzy¢ profil sta-
lego wyborcy. Podazajac za radami ekspertow z dziedziny PR, partie
i kandydaci odrzucaja postulaty programowe, ktore w danej kampanii
moga by¢ dla nich obciazeniem. Wydaje sie, ze tzw. amerykanizacja
polskich kampanii dalej bedzie postepowac, a co za tym idzie w ko-
lejnych latach bedziemy na coraz wieksza skale obserwowaé zjawisko
profesjonalizacji, ze wszystkimi negatywnymi tego konsekwencjami.
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SUMMARY

Creating the image of politicians is always a deliberate act. PR should
be a reliable source of information about politicians or party. Very of-
ten the image of a political party or a politician is being built exclu-
sively on the basis of media coverage. It seems that success in politics
inevitably connects with a good presentation in the media. The experi-
ence of Polish political PR is only 25 years old. This can not be com-
pared with the experiences of western countries, especially the United
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States. However, even in this period, we have seen a very well-run elec-
tion campaigns, but also those which were conducted incompetently.

NOTA 0 AUTORZE

Jaroslaw Kardas$ [jaroslaw.kardas@amu.edu.pl] — absolwent
dwoch kierunkéw — Politologii (specjalno$cé: Marketing polityczny)
oraz Dziennikarstwa i komunikacji spolecznej (specjalnosé: Dzien-
nikarstwo oraz Reklama i promocja) na Wydziale Nauk Politycznych
i Dziennikarstwa Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza w Poznaniu.
Obecnie doktorant na tym samym Wydziale. Jego gléwnymi zainte-
resowaniami badawczymi sg stosunki miedzynarodowe na obsza-
rze Kaukazu Poludniowego oraz ksztaltowanie wizerunku politykow
w mediach.

[26] refleksje



