ROCZNIKI NAUK SPOLECZNYCH
Tom 10(46), numer 3 — 2018

DOI: http://dx.doi.org/10.18290/rns.2018.46.3-10

WOJCIECH PESZYNSKI

PREZYDENCKI | PARLAMENTARNY
STYLE KAMPANII WYBORCZEJ

Nigdy si¢ nie zdarzylo, aby przebieg dwoch lub wigkszej liczby kampanii
wyborczych byt identyczny pod kazdym wzgledem. Ta oczywista konstatacja
wynika przede wszystkim z réznic w aspekcie przyjmowanych rozwigzan syste-
mowych, co wymaga odpowiedniego dostosowania metod i technik politycznej
promocji. Przebieg kazdej kampanii jest determinowany réwniez przez szereg
innych czynnikéw, np. technologicznych, uwarunkowan lokalnych, ksztatt mieg-
dzypartyjnych interakcji czy poziom kultury politycznej wyborcow i wybiera-
nych'. Trzeba mie¢ na wzgledzie rowniez poziom dynamizmu poszczegolnych
kampanii, a zwlaszcza towarzyszacy kazdej z nich unikatowy kontekst.

Wymieniony powyzej katalog determinant nie powinien zniechgcaé teoretykow
marketingu politycznego do budowania modeli kampanii wyborczych. Pozyteczne
dla takich ,,naukowych poszukiwaczy” okazuja si¢ powszechne i najbardziej znane
w nauce o rynku politycznym klasyfikacje. Kilka z takich typologii urosto wrecz do
miana ,.klasycznych”, czego przyktad stanowig koncepcja ,.kandydata w kampanii
wyborczej™?, ,,wszechstronnego marketingu politycznego™, ,,ewolucji kampanii wy-
borczych” oraz , koncepcja wspblczesnych modeli kampanii wyborczych™.
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Pomimo wystgpowania w dorobku nauki o rynku politycznym szeregu ujec
klasyfikacyjnych, badacze nie powinni ustawa¢ w wysitkach w celu tworzenia
nowych propozycji. Zwlaszcza jest to potrzebne, gdy na gruncie praktycznym
badz teoretycznym wystepuja obszary wymagajace naukowego usystematyzowa-
nia. Wyrazistg tego ilustracje stanowi powielanie na ptaszczyznie politologicznej,
publicystycznej czy nawet w jezyku potocznym pojec, takich jak ,,marketing pre-
zydencki”, ,,marketing parlamentarny” czy ,,marketing samorzadowy”. Proby
konceptualizacji tych kategorii podjat si¢ migdzy innymi Marek Jezinski. Swoja
klasyfikacje opart na nastepujacych kryteriach: personalizacja versus upartyjnie-
nie kampanii, struktura kontaktow z elektoratem, stopien ogo6lnosci haset apelu
wyborczego w programie kandydata, dyferencjacja spektrum ideologicznego
i obecno$¢ figury wroga, retoryka oparta na emocjach, nasyceniu kampanii ele-
mentami negatywnymi oraz wykorzystywanie struktur mitycznych i symbolicz-
nych®. Ta koncepcja zostata zbudowana na solidnych fundamentach natury teore-
tycznej. Prezentacja najwazniejszych komponentéw jest przejrzysta oraz wzbo-
gacona przyktadami z kampanijnej praktyki. Jednak ta propozycja nie wyczerpuje
catego katalogu mozliwych zagadnien, do czego zreszta Jezinski raczej nie aspi-
rowal. W zbyt matym stopniu zostaty tutaj uwzglednione uwarunkowania prawne,
cele poszczegdlnych wybordéw czy rola medidéw masowych.

Niemniej zaprezentowana koncepcja stanowita dla autora artykutu asumpt do
podjecia proby stworzenia propozycji stylow prezydenckiego i parlamentarnego
kampanii wyborczych. Bazowano takze na dorobku tworcow wymienionych
wczesniej klasyfikacji, efektach pracy innych badaczy marketingu politycznego,
a takze uwzgledniono wtasne zasoby wiedzy odnosnie do praktyki kampanijnej.
Dychotomie ,,model prezydencki” — ,,model parlamentarny” oparto na nastgpuja-
cych kryteriach: (1) uwarunkowania ustrojowe, (2) cele wyboréw i sposoby wy-
taniania zwyci¢zcow, (3) nominacje kandydatow, (4) gtéwny produkt kampanii,
(5) strategia wyborcza oraz (6) relacjonowanie kampanii przez media masowe.
Nalezy zaznaczy¢, ze prezentowany tutaj model parlamentarny ma charakter pier-
wotny, jedynie w ograniczonym stopniu uwzgledniajacy efekty personalizacji
(prezydencjalizaciji).

5 M. JEZINSKI, Wybory parlamentarne pomiedzy uniwersalizmem a partykularyzmem, w: Wybory
parlamentarne 2005. Analiza marketingowa, red. M. Jezinski, Torun: Wyd. Adam Marszatek, s. 7-32.
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UWARUNKOWANIA USTROJOWE

W badaniach nad stylami wyboréw prezydenckich i parlamentarnych punktu
odniesienia nie musza stanowi¢ wylacznie elekcje przywddcy panstwa zalicza-
nego w poczet republik prezydenckich. Nie wystgpuje bowiem Scista zaleznosci
pomig¢dzy modelem ustrojowym a sposobem obsadzania stanowiska gtowy pan-
stwa. Nie we wszystkich modelach prezydenckich czy semiprezydenckich szef
rzadu jest wybierany w wyborach bezposrednich czy za posrednictwem kolegium
elektoréw. Przyktadowo prezydent Urugwaju (bedacy glowa panstwa i szefem
rzadu) jest wybierany przez legislatywe®. Z kolei w samej tylko Europie (zwlasz-
cza w Srodkowej i Wschodniej) znajdziemy kilkanascie przypadkéw demokracii
parlamentarnych, w ramach ktorych glowa panstwa jest wybierana w wyborach
powszechnych i bezposrednich’.

Charakter rezimu jest waznym czynnikiem, ale nie na tyle, aby prowadzi¢ do
wyrazistych roznic w stylu kampanii wyborczych. Reguty wyboru i przede wszyst-
kim przebieg rywalizacji o urzad prezydenta sa podobne bez wzgledu na wystepu-
jace uwarunkowania ustrojowe. One bowiem nie wptywaja na spoteczne postrzega-
nie istotnosci tych elekcji. Ze wzgledu na bardziej personalny charakter, rywaliza-
cje prezydenckie legitymuja si¢ wyzszym poziomem obywatelskiego uczestnictwa.
Ta teza znajduje swoje potwierdzenie zwlaszcza w realiach funkcjonowania rezimu
parlamentarnego (bez wzgledu na jego poziom racjonalizacji), co dostrzegalne jest
choéby w Polsce®. O spotecznej popularnosci tych elekcji $wiadcza przypadki repu-
blik parlamentarnych, w ktorych bez zasadniczych modyfikacji ustrojowych wpro-
wadzono bezposrednie wybory prezydenta (np. Czechy w 2012 r.)°.

Istotnos¢ uwarunkowan ustrojowych przejawia sie¢ natomiast w randze, jaka
poszczegdlnym rodzajom elekcji przypisuja podmioty polityki (glownie partie).
Ta opinia stanowi pochodna wnioskéw badan Arendta Lijpharta®®, wedtug kto-
rych w systemach parlamentarnych najwazniejsze sg wybory parlamentarne, za$
w prezydenckich i semiprezydenckich najwazniejsze sa wybory prezydenckie.

®por. J. CHEIBUB, Presidentialism, Parliamentarism and Democracy, Cambridge: Cambridge
University Press 2007, s. 34-35.

7 Zoh. P. ZUKIEWICZ, Przywédztwo prezydenckie w panistwach Europy Srodkowej i Wschodniej
po 1989 roku. Analiza porownawcza, Torun: Wyd. Adam Marszatek, s. 212-260.

8 R. GLAICAR, Dwadziescia piec¢ lat powszechnych wyborow w Polsce. Potrzeba rewizji?,
»Studia Politologiczne” 2016, nr 41, s. 27-29.

® Zob. V. JIRASKOVA, Bezposrednie wybory prezydenta republiki (wariant czeski), ,,Studia
Wyborcze” 21(2016), s. 85-94.

0 A, LipHART, Thinking about Democracy. Power Sharing and Majority Rule in Theory and
Practice, London—New York: Routledge 2008, s. 209.
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Przejawow przypisywania przez partie mniejszej wagi wyborom prezydenckim
W modelu parlamentarnym niz w prezydenckim mozna si¢ dopatrywaé na kilku
ptaszczyznach: (1) nominacji kandydatéw (2) poziomie finansowania kampanii
wyborczej (3) poziomie zintensyfikowania kampanii wyborczych oraz (4) zacho-
wan wyborczych elektoratu (mniejszej sktonnosci do glosowania taktycznego), co
w sposob bardziej szczegotowy zostato wyeksponowane w dalszej czesci dociekan.

CELE WYBOROW I ZWYCIEZCY

Najwazniejszym celem wyboréw prezydenckich jest obsadzenie urzedu pre-
zydenta — stanowiska jednoosobowego. W elekcjach parlamentarnych najbardziej
istotne pozostaje kreowanie sktadow kolegialnych organdéw przedstawicielskich,
gdzie ma uksztattowac sie¢ wiekszo$¢ zdolna do zapewnienia stabilnego funk-
cjonowania gabinetu. Dopiero wtedy pojawia si¢ kandydat na premiera, ktory
musi uzyska¢ wotum zaufania (legitymacja posrednia). T¢ opinie potwierdzaja
whnioski, prezentowane na tamach wielu opracowan poswieconych funkcjom wy-
borow. Zgodzi¢ si¢ nalezy z Jackiem Raciborskim, ze w zadnym z powszechnych
glosowan owe katalogi nie moga mie¢ charakteru zamknietego™. Jednak w litera-
turze przedmiotu prézno szukaé, aby w sposob bezposredni wyeksponowana
zostata funkcja wylonienia osoby premiera®.

Zwycigzca wyborow prezydenckich jest ten kandydat, na ktérego oddano
bezwzgledng wigkszos¢ gtosow bezposrednich lub glosow elektorskich (np. Stany
Zjednoczone). W wigkszosci przypadkow, jezeli zaden z kandydatéw nie otrzy-
mat poparcia ponad potowy glosujacych, zarzadzane jest gtosowanie ponowne,
W ktorym uczestniczy dwoch kandydatow z najwigksza liczbg gloséw z pierwszej
tury. Dzieki temu, ze wygranym jest osoba z poparciem wigcej niz potowy glosu-
jacych, prezydent otrzymuje bardzo silng legitymacj¢. To w systemach prezy-
denckich i semiprezydenckich przektada si¢ na znaczna swobode w zakresie re-
alizacji wlasnego programu.

W przypadku wyborow do legislatywy kwestia zwycigstwa zalezy od zde-
cydowanie wigkszej liczby czynnikéw niz w wyborach prezydenckich. Powoduje to
koniecznos¢ rozroznienia zwycigstwa w gtosowaniu, jak i zwycigstwa faktycznego.

1 ). RACIBORSKI, Antynomie konstytucyjnych wartosci w polskim prawie wyborczym, ,Studia
Prawnicze” 2001, nr 1, s. 6.

12 70b. K. SKOTNICKI, Wplyw funkcji wyboréw na prawo wyborcze i system wyborczy. Zarys Pro-
blematyki, ,,Przeglad Sejmowy” 2007, nr 2, s. 11-27; W. WOITASIK, Funkcje wyborcow w III Rzecz-
pospolitej. Teoria i praktyka, Katowice: Wyd. US 2012, s. 141-194; A. ZUKOwsKI, System wyborczy
do Sejmu i Senatu RP, Warszawa: Wydawnictwo Sejmowe 2004, s. 12-13.
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W pierwszym przypadku wygrywa partia, ktora poparto najwiecej glosujacych. To
jednak nie musi przetozy¢ sie na zwycigstwo faktyczne, poniewaz proces tworzenia
gabinetu nie stanowi prostego przedtuzenia woli wyborcow. W przypadku gabine-
tow o charakterze koalicyjnym mozliwo$¢ realizacji programu partii staje si¢ ogra-
niczona i najczgéciej zalezy od migdzypartyjnych porozumien.

Za pelnego zwycigzce wybordw parlamentarnych uznaje si¢ podmiot, ktory
W pierwszej (wazniejszej) izbie (niekiedy, jak np. we Wiloszech, w obu izbach)
uzyska wigcej niz potlowg mandatow. Taki efekt teoretycznie tatwiej jest osiggnaé
w systemach wigkszosciowych (np. Kanada) czy silnych systemach proporcjonal-
nych (np. Hiszpania). Natomiast w warunkach wystepowania czystej proporcjo-
nalno$ci jednej partii znacznie trudniej jest uzyska¢ bezwzgledng liczbe man-
datéw i dla utworzenia wigkszosci potrzebuje ona koalicjanta®®,

Nierzadko znalezienie si¢ w gronie faktycznych zwycigzcow zalezy nie tylko
od sity danej partii, ale takze od poziomu jej relewancji. Niekiedy zdarza si¢, ze
partia z najwyzszym poparciem wyborczym w wyniku zawartych przez inne
organizacje porozumien znajduje si¢ w opozycji (np. Stowacja po w wyborach
w 1998 r.). Prawdopodobne jest rowniez tworzenie, charakterystycznych choc¢by
dla Danii, gabinetéw mniejszo$ciowych'. Wymienione czynniki (zwlaszcza koa-
licyjnos¢) sprawiaja, ze sita legitymacji rzadu wylonionego za posrednictwem
wyboréw parlamentarnych jest zazwyczaj nizsza niz w przypadku prezydentow.
Nierzadko zdarza si¢, ze partie tworzace koalicje rzadowa uzyskuja w wyborach
mniej niz 50% wszystkich glosow™.

NOMINACJE KANDYDATOW

Kwestia nominacji kandydatéw w wyborach prezydenckich i parlamentarnych
zalezy od szeregu czynnikéw. Mozemy je zaliczy¢ do czterech katalogow: (1) za-
sady regulujace warunki uzyskania biernego prawa wyborczego, (2) charakter
wybordéw ze wzgledu na udzial urzedujgcego prezydenta czy premiera, (3) rezim
polityczny oraz (4) sposoby nominacji ze wzglgdu na podmiot jej dokonujacy.

Bez wzgledu na zakres kompetencji prezydent jest jednym z najwazniejszych
stabilizatoréw polityki panstwa — kim$ w rodzaju ,.kaptana republiki”. Z tego tez
powodu osoba, ktora zamierza ubiegac si¢ o stanowisko glowy panstwa, musi

¥ D. NOHLEN, Prawo wyborcze i system partyjny: o teorii systemow wyborczych, \Warszawa:
Wyd. Scholar 2004, s. 128-130.

1 K. ZuBa, Polska scena polityczna. Cigglosé i zmiana, \Warszawa: Wyd. Sejmowe 2012, s. 133.

15 por. W. WouTasIK, Funkcje wyboréw, s. 170,
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mie¢ ukonczone wigcej lat niz w przypadku kandydowania do parlamentu. Prze-
waznie na najwyzszy urzad w panstwie mozna by¢ wybranym najwyzej dwukrot-
nie. Warto zauwazy¢, ze w odroznieniu od wyborow prezydenckich, w wyborach
parlamentarnych nie czyni si¢ ograniczen kadencyjnosci co do ponownego ubie-
gania si¢ o mandat deputowanego, jak rdwniez o urzad premiera (kanclerza).

Ubieganie si¢ urzedujacego prezydenta o reelekcje jest zasadniczym czynni-
kiem roznicujagcym wybory prezydenckie na te o charakterze inkumbenckim
i pretendenckim. W przypadku tych pierwszych urzedujacy prezydent czgsciej
znajduje sic w uprzywilejowanej sytuacji (incumbent bonus)®™. Dlatego tez osoby
predysponowane do roli konkurenta dla urzgdujacego prezydenta (pretendenta)
decyduja si¢ nie bra¢ udzialu w wyborach inkumbenckich, gdyz konkurencja ze
strony inkumbenta rodzi zbyt duze ryzyko ostabienia wtlasnej pozycji w partyj-
nych szeregach, co unaocznia kazus polskich elekcji z 2015 r.*’

W elekcjach parlamentarnych trudno wyobrazi¢ sobie sytuacje, aby partia o Sta-
tusie parlamentarnym w ogole zrezygnowata z udzialu w rywalizacji o mandaty
deputowanych. To powoduje, ze podmiotom polityki zawsze powinno zaleze¢ na
umieszczeniu na wyborczych listach najlepszych kandydatow. To jest réwniez
silnie skorelowane z zespotowym charakterem tych rywalizacji oraz z poziomem
ztozonos$ci kwestii zwycigstwa.

W rezimach prezydenckich lub semiprezydenckich naturalnymi kandydatami
na prezydentow zostaja przywodcy partyjni. W takich uwarunkowaniach wybory
parlamentarne sg najczgsciej podrzedne w stosunku do rywalizacji o najwazniej-
sze stanowisko w panstwie, co szczeg6lnie jest dostrzegalne w Stanach Zjedno-
czonych i we Francji'®. Nie wptywa to jednak zasadniczo na kwestie nominacji
kandydatéw na deputowanych, bowiem rowniez w takich systemach parlamenty
pozostaja waznym miejscem do urzeczywistniania politycznych intereséw pod-
miotow polityki.

Ze wzgledu na specyfike ustrojow parlamentarnych przywodcy najwigkszych
partii doskonale zdaja sobie sprawe z tego, ze najwazniejsze kompetencje w ob-
szarze whadzy wykonawczej sg przypisane gabinetowi. To prowadzi do nierzadkich
wcale sytuacji, gdy do wyboroéw prezydenckich w parlamentaryzmie partie nominu-
ja osoby spoza Scistego kierownictwa — ,.kandydatow zastepczych”*®. Czesto tez

18 Wigcej na ten temat ,,incumbent bonus” w dalszej czgsci wywodu.

17 Zob. W. PEszyxsk1, Polish Presidential Election 2015 in the Light of First and Second order
Election Conception, ,,Political Preferences” 2016, nr 13, s. 59-61.

18 Zob. D. SAMUELS, Presidentialized Parties. The Separation of Powers Party Organization
and Behavior, ,,Comparative Political Studies” 2002, nr 4 (35), s. 461-483.

19\, KOLCZYNSKI, ,, Substitute candidate” in Polish Campaign Practice, ,,Political Preferences”
2015, nr 11,s. 11-34..
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partycypacja w rywalizacji o stanowisko glowy panstwa stanowi dla wielu osob
zwienczenie ich politycznych karier, stad wsrod oséb ubiegajacych si¢ o ten urzad
mozna doszukiwac¢ si¢ bytych szefow rzadow, bylych ministrow waznych resor-
tow czy politykéw doswiadczonych w sprawowaniu funkcji w organizacjach mie-
dzynarodowych.

Kandydaci ubiegajacy si¢ o mandaty deputowanych sa w zdecydowanej wigk-
szosci przypadkow nominowani przez wladze partyjne. Co prawda, sa zgtaszani
przez terenowe oddziaty partii, ale ostateczna decyzja o ksztalcie list i tak musi
by¢ zaakceptowana przez organy centralne. Powoduje to, ze najczesciej strategie
personalne zostaja oparte na kandydatach cieszacych si¢ uznaniem w swoich
organizacjach.

Nominacji kandydatéow w elekcjach prezydenckich dokonuja przewaznie wia-
dze partii, cho¢ korzysta si¢ takze z instytucji prawyboréow. Tryb przeprowadze-
nia prawyborow jest najczesciej uwarunkowany regulacjami wewnatrzpartyjnymi.
Wyjatkiem sg Stany Zjednoczone, gdzie korzystanie z instytucji prawyborow jest
wymagane przepisami prawa wyborczego®.

GLOWNY PRODUKT KAMPANII

Kazdy produkt polityczny, niezaleznie od rodzaju wyborcow, sktada si¢ z war-
stwy personalnej, organizacyjnej i programowej. Zaréwno w przypadku elekcji
prezydenckiej, jak i parlamentarnej na konstrukt okreslany mianem ,,produkt polity-
czny” sktadaja sie¢ kandydaci, partia polityczna, grupy wsparcia, projekty politycz-
ne, program czy tozsamo$¢ ideologiczna. Zasadnicza roznica polega na istotnosci
znaczenia tych komponentow w ramach poszczegdlnych z omawianych konstruk-
cji. Zatem kazda oferta jest oparta na wymienionych sktadowych, jednakze gtowne
ogniwo w kampaniach prezydenckich stanowi kandydat, zas§ w parlamentarnych —
partia polityczna (candidate centered politics vs. party government).

Jak stwierdza Philippe Braud, gléwny zasob w kampaniach prezydenckich
stanowia wizerunek osobisty i popularna etykieta partyjna (profil symboliczny)?®.

2 \\. STEGER, Who Wins Nominations and Why? An Updated Forecast of the Presidential Pri-
mary Vote, ,,Political Research Quarterly” 2007, nr 1 (60); L. WoiTkowskl, Mediatyzacja polityki.
Amerykanska kampania prezydencka 2008, Torun: Wyd. UMK 2012, s. 93-98.

2L 70b. M. WATTENBERG, The Rise of Candidate-Centered Politics: Presidential Elections of the
1980s, Cambridge, MA: Harvard University Press 1991.

22 p. BRAUD, Rozkosze demokracji, Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 1995, s. 210.
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Kandydat na prezydenta odznacza si¢ szerokim zakresem autonomii wobec swo-
jej organizacji. Z drugiej strony staje si¢ uciele$nieniem partii wystawiajacej go
na wyborczy rynek. Jest on zatem nie tylko rdzeniem politycznego produktu, lecz
takze petni rol¢ analogiczng do opakowania w marketingu konwencjonalnym.
Nawet jesli kandydat na prezydenta jest mocno zwigzany z dang partia, stanowi
»tworzywo” bardziej elastyczne od jakichkolwiek form organizacyjnych. W efekcie
dysponuje wigkszym marginesem swobody promocyjnej w aspekcie wykorzysty-
Wwania personalnych komponentow wizerunku. W odroznieniu od partii politycznej,
kandydata na prezydenta tatwiej jest okresli¢ mianem uczciwego, uprzejmego, ko-
munikatywnego czy lojalnego. Ponadto kandydat na prezydenta moze posiadac ro-
dzine, dom czy zwiazki z miejscem (oraz ludzmi), gdzie dorastal i si¢ wyksztalcit 3

W Stanach Zjednoczonych i w Argentynie istotng role ogrywa kandydat na
wiceprezydenta. Czesto jego udziat stanowi uzupetnienie brakujacych lub mato
wyrazistych cech osobowos$ciowych i politycznych kandydata. Taki dobor perso-
nalny podyktowany jest nie tylko wzgledami formalno-prawnymi i nie zalezy
wylacznie od panujagcych w danym momencie relacji wewnatrzpartyjnych. Wazne
jest réwniez, kto zostanie przywoddca panstwa w razie Smierci lub rezygnacji
prezydenta. Zatem kandydaci na prezydenta i wiceprezydenta sa okreslani jako
Ltotal”, rzutujacy na spoleczne postrzeganie potencjalnego aparatu whadzy®.

Na plaszczyznie wizerunkowej duze znaczenie maja ,.kandydatki do roli pierw-
szej damy”. W tym wypadku liczg si¢ niemalze wytacznie cechy osobowosciowe.
Powinnoscig przywddey panstwa jest dbalos¢é o sprawy wewnetrzne i interesy
panstwa na arenie miedzynarodowej, co musi wywolywa¢ spoteczne kontrowersje.
Dlatego zona kandydata swojg postawa nierzadko wzbogaca jego wizerunek
0 komponenty zwiazane z domem, rodzing czy aktywnoscia charytatywna®. Osoba
aspirujaca do funkcji pierwszej damy moze wnosi¢ do profilu poznawczego kan-
dydata cechy specyficzne z symbolika tego urzedu, szczegolnie dostojnosc.

Powyzsze stwierdzenia mogg prowadzi¢ do skrajnej opinii, ze w elekcjach pre-
zydenckich partia stanowi ,,zbgdny balast”. Oczywiscie mozna znalez¢ przyktady
na poparcie takiej tezy. Taka stanowi cho¢by przypadek Fernando Collor de
Mello, ktory w 1989 roku zdotal wygra¢ rywalizacje o urzad prezydenta
Brazylii, tworzac swoje zaplecze partyjne na krotko przed rozpoczgciem

28 7ob. M. CicHosz, Wizerunek lidera politycznego, w: Marketing polityczny. W poszukiwaniu
strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun: Wyd. Duet 2004, s. 62-65.

24 N. PoLsBY, A. VIDAVSKY, Presidential Elections. Stategies and Structures of American
Politics, Plymouth: Rownam & Littlefield Publishers 2009, s. 144.

%5 70b. M. Bock, The Role of First Ladies: A Comparison Between the US and Europe,
Monachium: GRIN Verlag 2009, s. 21-27.
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kampanii®®. Jeszcze bardziej wyrazista egzemplifikacje stanowi wygrana Emma-
nuela Macrona we francuskich wyborach prezydenckich w 2017 roku. To pierw-
szy prezydent V Republiki, ktory nie przynalezat do jednego z dwdch najwigkszych
obozow politycznych (prawicy i lewicy), a swojg parti¢ (En Marche!) zatozyt rok
przed wyborami.

W rywalizacjach prezydenckich rola partii nie polega wylacznie na organizo-
waniu kampanii, a przede wszystkim na jej finansowaniu. Etykieta partyjna
(zwtaszcza duzego ugrupowania) ma porownywalne lub czesto wigksze znaczenie
niz osobowos$¢. Cechy odnoszace si¢ do sfery osobistej czy kompetencji komuni-
kacyjnych danego kandydata pozostajg bowiem czesto zakorzenione w stereo-
typach partyjnych. Kandydaci do urzedu prezydenta stajg si¢ na ogot nosicielami
i wyrazicielami postulatow programowych swoich partii politycznych. Etykieta
partyjna dostarcza wyborcom znacznych zasobow wiedzy. To szczeg6lnie jest
istotne w przypadku kandydatéw legitymujacych si¢ nizSzym poziomem roz-
poznawalnosci. W Stanach Zjednoczonych, we Francji, jak rowniez w kilku innych
demokracjach zachodnich, bez wzgledu na osobiste cechy kandydatow, w zdecydo-
wanej wigkszosci prezydenckich elekcji zwyciezali reprezentanci dwoch najwick-
szych partii. W tej materii szczegdlnie warto zwroci¢ uwage na przypadek Donalda
Trumpa, ktéry pomimo niechgci czgsci politykow 1 wyborcow GOP, w 2016 .
zdobyt najwiecej gloséw w 22 stanach, w ktdrych Republikanin wygrywat przynaj-
mniej od 2000 r.*’

W kampaniach prezydenckich tworzy sie grupy wsparcia w formule komitetow
honorowych. W ich sktadzie mozna znalez¢ bylych prezydentdéw, ludzi nauki i kul-
tury, ikony sportu, filmu czy muzyki. Ich zadaniem staje si¢ przeniesienie wlasnej
popularno$ci na wizerunek kandydata. Budowanie takiego zaplecza ma za zadanie
potegowanie wrazenia o ponadpartyjnym charakterze oferty wyborczej®.

W wyborach parlamentarnych udziat biora partie polityczne majgce formalnie
charakter bezosobowy. Pomimo ogromnej ewolucji w rozwoju partii politycz-
nych, jaka dokonata si¢ na przestrzeni lat, nie ma lepszej organizacyjnej formy
wyrazania politycznych intereséw konkretnych grup spotecznych®. W wyborach
parlamentarnych strategie programowe sg bardziej zakorzenione w danej doktrynie.

% G. SARTORI, Homo videns. Telewizja i postmysienie, Warszawa: Wyd. UW, s. 64.

27 por, Federal Election Commission, hitps://transition.fec.gov/pubrec/electionresults.shtml (dostep:
20.02.2018).

2 ¥.. WOITKOWSKI, Kultura masowa a marketing polityczny. Przypadek amerykanskich kampanii
prezydenckich 2000 i 2004, Torun: Wyd. Adam Marszatek 2010, s. 24-25.

2 A, AnTOszewskl, R. HERBUT, Demokracje zachodnioeuropejskie. Analiza poréwnawcza,
Wroctaw: Wyd. UWr 2008, s. 97.
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Tozsamos$¢ ideologiczna partii (np. socjaldemokratyczna, chadecka czy liberalna)
w tatwy sposob naprowadza wyborce na okre§lone tropy skojarzeniowe z konkret-
nymi warto$ciami politycznymi. To decyduje o ksztalcie postrzegania kampanii
parlamentarnych jako rywalizacji o charakterze przede wszystkim partyjnej.

Partia jako produkt polityczny ma nie tylko wymiar programowy, ale rdéwniez
personalny. Na tej ptaszczyznie stanowi emanacje cech wizerunkdéw politycznych
jei przywodcow badz innych liderow®. Najwazniejsza osoba w partii jej przy-
wodca. Jego wizerunek winien odzwierciedla¢ cechy, ktore sa najbardziej charak-
terystyczne dla jego partii, co w szczegolnosci dotyczy zgodnosci prywatnych po-
gladow z partyjnym programem. Pozostali kandydaci ubiegajacy si¢ o miejsce
w parlamencie dysponuja niewielkim marginesem swobody promocyjnej w as-
pekcie budowania swojego przekazu w oparciu o cechy osobiste. Ich autoprezen-
tacja musi odbywac si¢ w $cistej korelacji z narracja partyjna, co dotyczy rowniez
elekcji opartych na bardziej spersonalizowanych systemach wyborczych.

STRATEGIA WYBORCZA

Ksztalt przyjmowanych w kampaniach prezydenckich i parlamentarnych nar-
racji odznacza si¢ podobienstwami i roznicami na kilku ptaszczyznach. Wsrod
nich nalezy wskaza¢ na: (1) istotno$¢ poszczegdlnych komponentéw produktu
politycznego w strategii, (2) charakter rywalizacji wyborczej, (3) zasieg kampanii
i stopien ogodlnosci apelu wyborczego, (4) typy wizerunkowych kreacji, (5) meto-
dy i techniki promocji, (6) figura wroga (korzystanie z narz¢dzi kampanii nega-
tywnych) oraz (7) zarzadzanie kampanig.

Bez wzgledu na rodzaj wybordw, strategia kazdego z uczestnikow pozostaje
zorientowana na trzech aspektach: wizerunku kandydata/kandydatow (image orien-
ted), partii (party oriented) oraz na konkretnych problemach (issue oriented)®.
Roznica polega na hierarchii waznoS$ci poszczegblnych komponentoéw politycznego
produktu. Zazwyczaj kampanie prezydenckie pozostaja zorientowane na wizerun-
ku kandydata, za$ parlamentarne — na wizerunku partii. Z kolei uktad pozostatych
komponentow jest determinowany kontekstem kampanii.

%0 M. JeziNsk1, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne, Torufi: Wyd. UMK 2004, s. 128.

L A. JaBroNskl, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach pre-
zydenckich, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wroctaw:
Wyd. UWr, s. 72-73.
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Polityczna konkurencja o urzad prezydenta w sposob tatwiejszy moze przy-
czyni¢ do polaryzacji spektrum rywalizacji, czego przyczyny nalezy upatrywac
W ograniczonych mozliwo$ciach odniesienia zwycigstwa. Co prawda, W pierwszej
turze uczestniczy kilku lub kilkunastu kandydatow, ale w zdecydowanej wigkszo$ci
przypadkow tatwo przewidzieé, ze najwigcej glosow zdobegda przedstawiciele
dwoch najwigkszych partii. Druga tura, z udziatem dwoch kandydatow, to typowy
konflikt ,,zero-jedynkowy”, przez co znaczna cze$§¢ wyborcow glosuje negatywnie.

W kampaniach parlamentarnych w zdecydowanej wigkszosci przypadkoéw
mandaty zdobywaja przedstawiciele co najmniej trzech komitetow. Relatywna
tatwos¢ pokonania naturalnego progu reprezentacji, bardziej skomplikowany
charakter zwycigstwa wyborczego (tworzenie wickszosci rzgdowej) oraz wigk-
sza stabilno$¢ podzialow socjopolitycznych rzutujg na wielopodmiotowy charakter
wyborczych rywalizacji. Sprawia to, ze partie musza w bardziej ztozony sposob
podchodzi¢ do pozycjonowania wilasnych ofert, uwzgledniajac wicksza liczbe
czynnikow.

W kampanii prezydenckiej ksztalt strategii zalezy rowniez od sytuacji wyjscio-
wej (na progu wyborczych zmagan). Starajacy si¢ o reelekcje prezydent (inkum-
bent) musi broni¢ swojego dorobku (strategia defensywna). Oczywiscie nie
oznacza to, ze jedynie na tym koncentruje si¢ jego przekaz. Pretendenci przyjmu-
ja zazwyczaj strategie ofensywne. W elekcjach parlamentarnych ksztalt strategii
jest zalezny od wiekszej liczby czynnikéw. Do takich zaliczy¢ nalezy na przyktad
stosowang formute wyborcza, liczbe podmiotéw tworzacych wchodzacych w sktad
rzadu czy ksztalt relacji miedzypartyjnych. Nalezy mie¢ rowniez na wzglgdzie fakt,
Ze nie ma ograniczenia kadencyjnosci, wigc nawet po dwoch czasokresach par-
tycypowania w rzagdowej koalicji partia moze przystgpowaé do rywalizacji o utrzy-
manie wiadzy.

Kampania na urzad prezydenta obejmuje zasiggiem caty ogdlnokrajowy rynek
wyborczy. Dlatego tez kandydaci w swoich strategiach muszg uwzgledniac pro-
blemy dotyczace panstwa jako catosci, co sprawia, ze w swoim apelu odwotujg
si¢ do dobra ogdlnonarodowego®. W wyborach parlamentarnych, poza nieliczny-
mi wyjatkami (np. Holandia), kandydaci na deputowanych sg wybierani na pozio-
mie okrggowym. Ich apele stanowia polaczenie zagadnien waznych dla danego
regionu (struktury lokalnej) oraz panstwa. Muszg jednak mie¢ na wzgledzie, ze
konkretna afiliacja wzmaga w nich obowiazek prezentacji przekazu w $cistym
powigzaniu ze strategig wyborczg partii politycznej.

%2 M. JezINsk1, Wybory parlamentarne, s. 13-14.
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Ze wzgledu na to, ze prezydent jest reprezentantem catego narodu, kandydaci,
ktorym zalezy na wygranej, majg ograniczone mozliwosci wizerunkowych kre-
acji. Odwotujac si¢ do typologii wizerunkdéw politycznych upowszechnionej na
rodzimym gruncie przez Jezinskiego, uprawnione jest zatem stwierdzenie, iz
w kampaniach prezydenckich kreacje wizerunkowe najczesciej przybierajg figure
»ojca” 1 ,herosa”. Kandydat na deputowanego ma znacznie wigksza swobodg
kreacyjng w aspekcie korzystania z bardziej obszernego katalogu typow wizerun-
ku, niz ma to miejsce w przypadku kampanii prezydenckich®.

Oprocz aktywnosci w mediach spotecznosciowych, charakterystycznymi
technikami dla kampanii prezydenckich sg reklamy telewizyjne w stacjach
ogolnokrajowych, bilboardy czy wiece w miastach catego kraju. Trudno sobie
wyobrazi¢ osoby ubiegajace si¢ o najwyzszy urzad w panstwie, ktore perma-
nentnie promujg swojg oferte¢ w lokalnych stacjach radiowych, uzywajac typo-
wych plakatoéw, ulotek czy poprzez door to door. Z takich technik skorzysta
kandydat do legislatywy, ktorego kampania ma zasi¢g lokalny lub regionalny.
Kandydaci na deputowanych rzadziej si¢gaja po narzedzia ptatnej reklamy tele-
wizyjnej, a czgdciej umieszczajg swoje przekazy w bezptatnych audycjach, emi-
towanych przez nadawcoéw publicznych.

W rezimach prezydenckich partie przeznaczaja wiecej Srodkow finansowych na
kampanie prezydenckie, a w parlamentarnych — na kampanie parlamentarne. To jest
skorelowane z zakresem wplywu na proces decyzyjny, w tym z jakoScig 1 iloscig
zdobywanych dobr politycznych. Ta zaleznos¢ przektada si¢ na poziom intensyfika-
cji dziatan promocyjnych.

Kolejnym kryterium roéznicujacym strategie stosowane w obu rodzajach wybor-
czych rywalizacji jest kampania negatywna, a konkretnie korzystanie z mitycznej
nadstruktury ,,my — oni”. W elekcjach prezydenckich teoretycznie wrég ma cha-
rakter personalny i jest opisywany za pomocg cech przynaleznych jednostce
ludzkiej. Czesto celem jest podwazenie wiarygodnosci przeciwnika poprzez wyka-
zywanie u niego braku kompetencji, uczciwosci czy prawdomownosci. W kam-
paniach parlamentarnych, ze wzgledu na wielo§¢ podmiotow uczestniczacych
(wieloptaszczyznowosé rywalizacji), korzystanie z kampanii negatywnej musi by¢
bardziej przemyslane. Tutaj figura wroga prawdopodobnie przyjmuje wymiar
kolektywny. To moze by¢ na przyktad odwotanie si¢ do pejoratywnych skojarzen
z danym nurtem (np. ,,bezduszni liberatowie” czy ,.komunisci”). Czgsto przeciwnik
okreslany jest terminami wzbudzajacymi negatywne konotacje (np. ,,aferzysci”,
»ztodzieje”).

) Tamze, s. 9-10.
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W obu przypadkach preferuje si¢ inne modele zarzadzania kampanig. Ze
wzgledu na to, ze kampanie prezydenckie to dzialanie na duzym, krajowym rynku
politycznym 1 na rzecz jednego kandydata, stosuje sie¢ strukture¢ horyzontalng
(poziomg). Wszystkie komorki regionalne sg $cisle podporzadkowane sztabowi
centralnemu i praktycznie sprowadzone do roli wykonawcow jego polecen. W kam-
paniach parlamentarnych organizacje terenowe otrzymuja wickszy margines swo-
body, co wynika z koniecznosci prowadzenia dziatan na poziomie okregowym.
Dlatego sztaby przyjmuja posta¢ wertykalng (pionowa). Przedstawiciele okrggow
biorg udziat w naradach, cho¢ ich pozycja w ustalaniu ksztattu wyborczej strategii
pozostaje ograniczona. Bardzo czesto struktura organizacji zarzadzajacej kampania-
mi parlamentarnymi pokrywa si¢ ze struktura oddziatéw terenowych poszczeg6l-
nych partii. Dotyczy to takze obsady glownych stanowisk w procesie zarzadzania
kampania, ktore powierza si¢ ludziom umocowanym w krajowych czy regional-
nych wtadzach partii.

RELACJONOWANIE KAMPANII W SRODKACH MASOWEGO PRZEKAZU

Historia kampanii wyborczych z okresu przynajmniej piecdziesigciu lat upraw-
nia badaczy, aby relacjonowanie wydarzen wyborczych utozsamia¢ przede wszy-
stkim z telewizjg. Upowszechnienie si¢ tego medium spowodowato, ze dziatania
prowadzone w ogdlnokrajowych kampaniach wyborczych w calosci zostaty pod-
porzadkowane telewizyjnemu stylowi komunikacyjnemu. Za istotne dla realizacji
powzietego w tej czesci artykutu zamierzenia nalezy uznaé trzy kwestie: (1) cha-
rakteru kampanii, (2) prezentacji kampanii wyborczych na famach serwiséw in-
formacyjnych oraz (3) organizowania debat telewizyjnych.

W przypadku, gdy o reelekcje ubiega si¢ urzedujacy prezydent, informacje
0 jego osobie dotyczg nie tylko jego dziatan stricte kampanijnych, ale tez czyn-
no$ci zwigzanych z wykonywaniem urzedu. Takie potozenie stawia go w sytuacji
uprzywilejowanej, co okresla sie jako incumnbent bonus*. Rywalizacja w wybo-
rach parlamentarnych legitymuje si¢ bardziej zespotowym i programowym cha-
rakterem niz w prezydenckich. Sprawia to, ze taki wizerunek lidera partii rzadza-
cej trudniej jest przetozy¢ na jej wyborcze powodzenie.

Ze wzgledu na poziom ogladalnosci serwisy informacyjne nadal stanowia
glowne Zrédlo informacji o kampanii wyborczej. Wspotczesnie coraz mniej osob
oczekuje przed odbiornikami na ,,magiczng godzing” (np. 19:30) rozpoczecia

3 Zob. T. PLupowsKl, Komunikacja polityczna w amerykarskich kampaniach wyborczych,
Warszawa: Wydawnictwo Naukowe PWN 2008, s. 134-149.
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glownego wydania dziennika telewizyjnego®. Jednakze zatozenia teorii agenda
setting effect®, cho¢ w mniejszym stopniu niz pod koniec XX wieku, pozostaja
caly czas aktualne. Media masowe nadal majg wazne znaczenie w przypisywaniu
przez spoteczenstwo rangi poszczegdlnym wydarzeniom kampanijnym, co w do-
bie popularnosci portali spotecznos$ciowych pozwala opanowaé i uporzadkowaé
panujacy w Internecie przesyt informacyjny.

W aspekcie relacjonowania przez serwisy informacyjne kampanii prezydenc-
kich i parlamentarnych wazne znaczenie dla rozréznienia obu stylow komunika-
cyjnych ma kwestia naktadania przez nadawce¢ ram interpretacyjnych — koncepcja
ramowania (framing). Wybory prezydenckie to przede wszystkim ,rama kon-
centracji na cztowieku”, na jego historii — na jego politycznych, ale tez osobistych
cechach®’.

Do wiadomosci politycznych przenika takze styl relacji sportowych. W lite-
raturze przedmiotu taki fenomen okre$la si¢ jako horse race bias. Czesto korzysta
si¢ z metafory wyscigu, gdzie jednym z celow jest doktadne okreslenie pozycji
konkurentow. Shuzy temu czesto budowanie informacji oparte na prezentacjach
wynikéw badan opinii publicznej®. Koncepcja horse race bias jest zdecydowanie
bardziej charakterystyczna dla relacjonowania kampanii prezydenckich niz parla-
mentarnych. Tutaj kilku kandydatow walczy o znalezienie si¢ na miejscu pierw-
szym lub chociaz o zajeciu pozycji dajacej mozliwo$¢ udziatu w glosowaniu
ponownym. Natomiast rywalizacj¢ bipolarng (zwlaszcza w drugiej turze) mozna
porownac takze do ,,sportow walki”. Elekcje parlamentarne natomiast sg rywali-
zacja zespotowa. Dlatego tutaj adekwatne jest odwotanie si¢ do metafor ,,rozgry-
wek ligowych”.

Debaty telewizyjne kandydatow do urzedu prezydenta to ,,pojedynek bokserski
wagi super cigzkiej o mistrzowski pas”. W studiu telewizyjnym stajg naprzeCiw
siebie kandydaci, ktérzy zdotali wyeliminowa¢ innych konkurentéw (wyborczych),
a teraz mierza si¢ w decydujacej ,,walce finatowej”. Dzigki debatom konflikt zo-
staje przeniesiony ,,z szeroko rozumianego pola bitwy” do studia telewizyjnego,
dostarczajac wyborcom praktycznie jedynej mozliwosci bezposredniej konfrontacji

% E. MisTewiCZ, Marketing narracyjny. Jak budowad historie, kiére sie sprzedajq, Gliwice:
Helion 2011, s. 159-160.

% Zob. M. McCowmss, Ustanawianie agendy. Media masowe i opinia publiczna, Krakéw: Wyd.
UJ 2008.

87 Zob. A. SEKLECKA, Rytualy medialne w komunikowaniu masowym. Przypadek polskich
serwisow informacyjnych Fakty TVN i Wiadomosci TVP, Torun: Wyd. UMK 2017, s. 309-319.

% G. GULATI, M. JusT, A. CRIGLER, News Coverage of Political Campaigns, w: Handbook of
Political Communiction Research, red. L.L. Kaid, New York: Routledge 2004, s. 240-241.
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kandydatow®®. W zaleznosci od tradycji poszczeg6lnych panstw kandydaci do urze-
du prezydenta spotykajg si¢ w studiu telewizyjnym albo raz, albo kilkakrotnie.
W organizacje¢ takich przedsiewzi¢¢ sa zaangazowani WSZysCy najwazniejsi nadaw-
cy publiczni i prywatni. Trzeba nadmienic, iz wydarzenia, jakimi sg debaty telewi-
zyjne, nie ograniczaja si¢ swoim zasiegiem wylacznie do dyskusji w studiu, stano-
wigc dla mediow masowych wazny temat przed ich rozpoczeciem, jak i po
zakonczeniu tej dyskus;ji®.

Pojedynki telewizyjne organizowane w decydujgcej fazie kampanii prezydenc-
kich to greate debate. Zostawiajgc na marginesie zasadniczych rozwazan medial-
ne pojedynki ,.kandydatow na premiera czy kanclerza”, takie okreslenie zazwy-
czaj nie jest adekwatne do opisu debat typowych dla kampanii parlamentarnych.
W debatach parlamentarnych uczestnicza zazwyczaj reprezentanci wiccej niz
dwoch podmiotow. Te osoby uchodza za ekspertow w konkretnych obszarach po-
lityki. Debaty telewizyjne w elekcjach parlamentarnych koncentrujg si¢ na znacz-
nie wezszych obszarach tematycznych niz w prezydenckich. Jedno spotkanie
kandydatoéw jest bowiem poswigcone pojedynczemu blokowi zagadnien (np. go-
spodarka, stuzba zdrowia, rolnictwo). Do udziatu zostaja dopuszczone wszystkie
komitety ogoélnokrajowe, w przeciwienstwie do wyborow prezydenckich, w kto-
rych najwigksze znaczenie przypisuje si¢ wynikom badan opinii publicznej.
W debatach towarzyszacych wyborom parlamentarnym niecobecny kandydat moze
zostaC zastgpiony przez innego reprezentanta tej samej partii, co raczej nie budzi
sprzeciwu opinii publicznej czy konkurentow. Natomiast w debatach prezydenc-
kich trudno sobie wyobrazi¢ zastgpienie jednego z dwoch glownych kandydatow.

WNIOSKI

Punkt wyjscia do zbudowania koncepcji stylow kampanii wyborczych — pre-
zydenckiego i parlamentarnego — stanowity najbardziej powszechne w $wiatowe;j
literaturze koncepcje kampanii wyborczych, a przede wszystkim koncept zapreze-
ntowany w artykule Jezinskiego®". Na poczatku unaoczniono, ze system rzadow
jest czynnikiem, ktory nie determinuje w sposob catkowity stylu kampanii wybor-

¥ D. DavaN, E. KaTtz, Wydarzenia medialne. Historia transmitowana na zywo, \Warszawa:
Wyd. Muza 2008, s. 82.

40 7ob. W. BENNIOT, Political Election Debates. Informing Voters about Policy and Characters,
London: Lexington Books 2013, s. 69-88.

41 M. JEzINsK1, Wybory parlamentarne.
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czej. Uwarunkowania ustrojowe nie wptywaja w sposob zasadniczy na spoleczne
postrzeganie obu rodzajow elekc;ji.

W bezposrednich wyborach prezydenckich nierzadko nominuje si¢ osoby
niebedgce liderami poszczegélnych partii — ,kandydatow zastepczych”. Taka
decyzja rowniez zalezy od tego, czy o reelekcje ubiega si¢ dotychczasowy prezy-
dent, gdyz taka wlasnie okolicznos¢ nierzadko sktania przywddcow partii konku-
rencyjnych do rezygnacji z konkurowania z nim. Trudno natomiast wyobrazi¢
sobie, aby w przededniu kampanii parlamentarnej partie taktycznie rezygnowaty
zudzialu najbardziej rozpoznawalnych kandydatow. W elekcjach prezydenckich
ustawodawcy wprowadzaja ograniczenia co do liczby kadencji, a granica biernego
prawa wyborczego jest wyzsza niz w parlamentarnych. Roznice pomigdzy oboma
typami wyborcéw widoczne sg réwniez w aspekcie sposobu dokonywania nomi-
nacji. O ile w przypadku parlamentarnych kandydatéw nominuja kierownictwa
partii politycznych, o tyle w prezydenckich znacznie czgéciej korzysta si¢ z in-
stytucji prawyborow.

Celem wyboroéw prezydenckich jest obsadzenie jednoosobowego stanowiska.
W wyborach parlamentarnych wytania si¢ sktad organu wielomandatowego. O ile
nie ma zadnych problemow w rozstrzygnigciu kwestii zwycigestwa w elekcji
prezydenckiej, o tyle jest to bardziej wieloaspektowe w wyborach do legislatywy.
W sytuacji, gdy zaden z podmiotow rywalizacji nie zdobedzie wigcej niz potowy
mandatow, znalezienie si¢ w gronie koalicjantow zalezy nie tylko od wyborczego
wyniku danej partii, lecz takze od poziomu jej relewanciji.

Rdzen produktu politycznego w kampanii prezydenckiej stanowi kandydat.
Ponadto ten konstrukt uzupeinia etykieta partyjna, program, wizerunek zony
(meza), a w niektorych przypadkach kandydat na wiceprezydenta. W kampaniach
parlamentarnych glownym produktem jest partia (niekiedy organizacja niepartyj-
na), wewnatrz ktorej waznymi elementami pozostaja: program, doktryna, ideolo-
gia (warstwa programowa) oraz lider i inni kandydaci (warstwa personalna).

Kandydaci na deputowanych musza uwzgledni¢ w swoich programach aspekt
regionalny, ktory pomimo ich ograniczonej swobody strategicznej, stanowi waz-
ny element ich narracji. Natomiast strategie kandydatow do urzedu prezydenta
muszg by¢ skoncentrowane na problemach krajowych, za§ w zasadzie nie ma tu-
taj miejsca na sprawy regionalne.

Ksztalt podejmowanych dziatanh w kampaniach prezydenckich jest w duzej
mierze zalezny od tego, czy w wyborach bierze udzial inkumbent. Wtedy musi on
skoncentrowaé si¢ przede wszystkim na obronie swojego dorobku (strategia
defensywna), za$ jego glowny rywal dysponuje duzo wigkszym zakresem strate-
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gicznej swobody. Inaczej wyglada to w przypadku wybordéw pretendenckich,
cho¢ tutaj partyjny kolega odchodzacego prezydenta nie moze catkowicie odcigc
si¢ od postawy swojego poprzednika. Rywalizacja w wyborach parlamentarnych
zazwyczaj przyjmuje charakter wielopodmiotowy, podczas gdy w prezydenckich
jest bardziej spolaryzowana. Tutaj na etapie pozycjonowania ofert nalezy
uwzgledni¢ zdecydowanie wigksza ilo$¢ zmiennych niz w bezposrednich wy-
borach o stanowisko gtowy panstwa.

W kanon powyzszej konstatacji wpisuje si¢ rowniez kwestia przyjmowania
konkretnych wizerunkowych kreacji. Kandydaci na prezydentow maja tutaj
,ograniczone pole manewru”, gdyz sama specyfika tej funkcji zmusza niejako do
budowania ,,swoich opowiesci” na podstawie cech przynaleznych do ,,prezydenc-
kich” typow wizerunku. W elekcjach parlamentarnych w kazdej partii jest mozliwe
wskazanie osob prezentujacych styl charakterystyczny dla kazdego z innych typow
wizerunku. Strategiczne réznice miedzy oboma stylami dostrzegamy takze w as-
pekcie korzystania z narzedzi kampanii negatywnej. W wyborach prezydenckich
wrog przyjmuje czeSciej wymiar personalny, za§ w parlamentarnych kolektywny.

Relacje telewizyjne z kampanii prezydenckich (zwlaszcza na tamach serwisow
informacyjnych) sa skoncentrowane na czlowieku. Swoim ksztaltem przypominaja
,wyscig sportowy” (horse race bias). Ze wzgledu na wykonywana funkcje naj-
wigkszym zainteresowaniem $rodkéw spotecznego przekazu legitymuje si¢ urzg-
dujacy prezydent (incumbent bonus). W relacjach z kampanii parlamentarnych nie
dostrzega si¢ az takiego uprzywilejowania partii rzadzacej. W tym przypadku bar-
dziej adekwatna do opisu stylu relacji jest metafora ,,rozgrywek ligowych”, gdzie
partie traktowane sg jak druzyny rywalizujgce nie tylko o mistrzostwo kraju, ale
rowniez o wejscie czy utrzymanie si¢ w najwyzszej klasie ,,rozgrywkowej”.

Specyficzny element kampanii prezydenckich stanowig debaty telewizyjne.
Najczesciej przyjmuja one charakter bipolarny i wielotematyczny. W kampaniach
parlamentarnych udzial w debatach biorg zazwyczaj reprezentanci wszystkich
komitetow, ktore zarejestrowaty listy kandydatow we wszystkich okregach. Tutaj
dyskusje w studiach telewizyjnych dotycza spraw z jednego obszaru dziatalnosci
politycznej. W debatach prezydenckich moze dojs¢ do zmiany reprezentanta
partii, co w przypadku wybordéw prezydenckich jest niewyobrazalne.
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Streszczenie

Artykut jest proba zaprezentowania propozycji modeli kampanii wyborczej — prezydenckiego
i parlamentarnego. W jezyku publicystycznym, a nawet naukowym czgsto uzywa si¢ terminow
»~marketing prezydencki” czy ,,marketing parlamentarny”, ale w zasobach ksiazkowych i w artyku-
fach naukowych wyraznie brakuje szerszego namystu teoretycznego nad tymi kategoriami. Niniej-
szy tekst w zadnym miejscu nie aspiruje do tego, aby stworzy¢ jedyng i powszechnie obowigzujaca
koncepcje. Zamierzeniem autora jest ukazanie wiasnej propozycji i poddanie jej naukowej dyskusji.
Punkt wyjscia do zbudowania niniejszej propozycji stanowity najbardziej powszechne w $wiatowej
literaturze koncepcje (,.kandydata w kampanii wyborczej”, ,,wszechstronnego marketingu politycz-
nego”, ,,ewolucji kampanii wyborczych” oraz ,.koncepcja wspotczesnych modeli kampanii wybor-
czych”), ale bazowano przede wszystkim na propozycji Marka Jezinskiego, ktory kilkanascie lat
temu przedstawil modelowe ujecia kampanii prezydenckiej, parlamentarnej i samorzadowej. Dycho-
tomi¢ ,,model prezydencki” — ,model parlamentarny” oparto na nastepujacych kryteriach: (1)
uwarunkowania ustrojowe, (2) cele wybordéw i sposoby wytaniania zwyciezcéw (3) nominacje kan-
dydatoéw, (4) gldwny produkt kampanii, (5) strategia wyborcza oraz (6) relacjonowanie kampanii
przez srodki spotecznego przekazu.

Stowa kluczowe: prezydencki styl kampanii wyborczej; parlamentarny styl kampanii wyborczej;
uwarunkowania ustrojowe; zwyciestwo wyborcze; nominacje kandydatow; produkt polityczny;
strategia wyborcza; mass media.
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THE PRESIDENTIAL AND PARLIAMENTARY
STYLE OF THE ELECTION CAMPAIGN

Summary

The article is an attempt to present proposals for two election campaign models — presidential and
parliamentary. In the journalistic and political science language, the terms ‘presidential marketing’ and
‘parliamentary marketing’ are frequently used, but literature and scientific articles lack wider
theoretical reflection on these categories. This text in no place aspires to create the only and universally
applicable concept. The author’s intention is to present his own proposal and subject it to scientific
discussion. The starting point for building this proposal were the most common concepts in the world
literature (‘candidate in the election campaign’, ‘comprehensive political marketing’, ‘evolution of
election campaigns’ and ‘concept of contemporary election campaign models’), but mainly based on
the proposal of Marek Jezinski, who over dozen years ago presented models shots of the presidential,
parliamentary and self-governmental campaign. The “presidential model” dichotomy - the
“parliamentary model” is based on the following criteria: (1) political system conditions, (2) election
aim and winner issue (3) nominations of candidates, (4) main campaign product, (5) electoral strategy
and (6) the presentation of the campaign in mass media.

Key words: presidential style of the election campaign; parliamentary style of the election
campaign; political system conditions; election aim and winner issue; nominations of can-
didates; main campaign product; electoral strategy; mass media.



