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Kolejne kampanie poprzedzajace polskie wybory parlamentarne w XXI w.
cechowata wysoka dynamika dziatah reklamowych. Reklamy polityczne' nie
tylko byly jednym z najczesciej wykorzystywanych instrumentéw z arsenatu
srodkéw marketingu politycznego, ale takze ogniskowaty uwage odbiorcéw na
realizowanych przedsigwzigciach kampanijnych. W wielu przypadkach (zwta-
szcza w kampaniach 2005 i 2007 roku®) emitowane reklamy polityczne mozna
uzna¢ za wydarzenia definiujace charakter i ukierunkowujace przebieg rywali-
zacji na danym etapie kampanii. Nie mozna zapomina¢ o potencjale infor-
macyjnym reklam politycznych — wyniki badan nad oddziatywaniem/efekty-
wnoscia reklam politycznych sugeruja, ze odbiorcy/wyborcy o nieuksztaito-
wanych preferencjach politycznych, ograniczonej wiedzy na temat rywalizacji
politycznej i zaangazowanych w nig podmiotéw lub pobieznie zainteresowani
aktualnymi wydarzeniami na scenie politycznej w wigkszym stopniu polegali na
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! Reklama polityczna rozumiana jako forma bezosobowego, odptatnego oraz w petni kon-
trolowanego przedstawiania i popierania kandydatéw, partii, programéw lub idei przez okre-
$lonego nadawce politycznego.

% Na przyktad spot Prawa i Sprawiedliwosci z 2005 roku, atakujacy propozycje podatkowe
Platformy Obywatelskiej (,reklama z pluszakiem™), fabularyzowane reklamy PiS (Ukiad,
Salon, Sztab wyborczy) z kampanii ‘2007 czy tez doskonata reklama Platformy Obywatelskiej
Krotki film o Zyciu, takze z kampanii w 2007 roku.
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reklamie (oferujacej proste, zrozumiate, odpowiednio ukierunkowane i sfor-
matowane przestanie) niz na innych zrédtach informacji’.

Z tej perspektywy przebieg kampanii wyborczej z 2011 roku wydaje si¢
odbiega¢ od sprawdzonych schematéw efektywnego dziatania politycznego.
Bez watpienia ulegt zmianie sposéb ksztattowania komunikacyjnych strategii
wyborczych — w coraz wigkszym stopniu podmioty rywalizacji politycznej da-
zyty do maksymalnego zréwnowazenia dziatan reklamowych (w tym przede
wszystkim odptatnych) i pozareklamowych (nieodptatnych dziatan komunika-
cyjnych, realizowanych za posrednictwem/za pomoca Srodkéw masowego ko-
munikowania), w tym takze tradycyjnych dziatan bezposrednich. W pewnym
sensie kampaniom reklamowym, stanowigcym dotychczas kluczowy filar poli-
tycznych strategii komunikacyjnych (strategiczny punkt odniesienia dla pozo-
statych przedsiewzig¢ kampanijnych), przypisano przede wszystkim funkcje
wzmocnienia przekazu, ktérego zrédiem byty inne formy aktywnosci kampa-
nijnej. Zmiana ta jest szczegdlnie widoczna w wypadku telewizyjnej reklamy
politycznej, po raz pierwszy nie dominujacej w kampanii wyborczej — wyko-
rzystywanej w selektywny sposdb w kolejnych fazach kampanii. Zwraca uwa-
g¢ ograniczenie intensywnosci stosowania reklamy telewizyjnej (Platforma
Obywatelska byta jedynym ugrupowaniem, ktérego wydatki kampanijne
w tym zakresie wzrosty w poréwnaniu z kampania 2007 roku®), ustepujacej
pola innym typom reklamy (wzrost roli reklamy zewngtrznej) lub innym for-
mom kontrolowanego przez nadawcéw politycznych przekazu (w gléwnej
mierze przekazom internetowym).

Szukajac przyczyn takiego stanu rzeczy, mozna wskaza¢ przede wszystkim
na podjeta przed wyborami prébe zmiany prawa wyborczego — przyjeta przez
polski parlament w lutym 2011 roku’ nowelizacja (zakaz ptatnych form pre-
zentacji/reklamy politycznej w tradycyjnych mediach elektronicznych) w Kode-
ksie wyborczym wraz ze wczesniejszymi ograniczeniami w zakresie finansowa-
nia partii politycznych, kreowaty (przynajmniej w zamysle ustawodawcy) jako-
sciowo nowy uktad czynnikéw determinujacych sposéb organizowania i prowa-
dzenia kampanii wyborczych. Nalezy mie¢ na uwadze, ze orzeczenie Try-

3 Zob. szerzej: M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice: Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Slaskiego 2007.

47 7745 372 PLN w 2007 roku do 8 175 532 PLN w 2011; w wypadku pozostatych ugru-
powan odnotowano spadek wydatkéw na reklame¢ telewizyjna; PSL i PiS w najbardziej radykalny
sposob ograniczyty wydatki w tym zakresie: PSL — 7 803 707 (2007 r.) = 824 049 (2011 r.), PiS
—9461 819 (2007 r.) = 3 856 360 (2011 r.), zZrédto: www.pkw.gov.pl

> Ustawa z dn. 03.02.2011 o zmianie ustawy — Kodeks wyborczy (Dz. U. 2011, nr 26, poz. 134).



REKLAMA POLITYCZNA W KAMPANII PARLAMENTARNEIJ 2011 35

bunatu Konstytucyjnego, uchylajace wprowadzone w ordynacji zmiany (lipiec
2011), zapadto w momencie, w ktérym kampania wyborcza faktycznie juz
trwata® i reorientacja przyjetej strategii wyborczej wymagata wysokiej elasty-
czno$ci strategicznej oraz sprawnos$ci organizacyjne;j.

Oczywistym wyrazem podjetych dziatan dostosowujacych strategie pod-
miotéw rywalizacji politycznej do nowych uwarunkowan kampanii byta zmia-
na sposobu alokacji srodkéw finansowych (generalnie mniejszych niz w po-
przedniej kampanii parlamentarnej w 2007 r.”) przeznaczonych na przedsie-
wziecia komunikacyjne realizowane za po$rednictwem mediéw masowych®:

1. procentowy udziat srodkéw finansowych Prawa i Sprawiedliwosci wy-
danych na oddzialywania medialne zmalat z 68,2% w kampanii parlamentar-
nej 2007 roku do 53,9% w roku 2011, przy czym pula srodk6w wykorzystana
w 2011 roku stanowita 84% s$rodkéw wydanych na przedsigwzigcia w tym
zakresie w 2007 roku;

la. odnotowano znaczacy spadek wydatkéw PiS na odptatne dziatania tele-
wizyjne — udzial wydatkéw reklamowych w telewizji zmalat z 49% ogé6tu
srodkéw przeznaczonych na propagacj¢ medialng w 2007 roku do 23,7% w ro-
ku 2011 (suma $rodkéw wykorzystanych w kampanii ‘2011 stanowita zaled-
wie 40,7% kwoty wydanej przez PiS w 2007 r.);

1b. natomiast wzrést wyraznie udziat wydatkéw na odptatne dziatania pra-
sowe — z 8,8% srodkéw lokowanych w przedsigwzigcia medialne w 2007 roku
do 18,2% w kampanii ‘2011;

lc. nalezy takze odnotowa¢, ze w 2011 roku PiS przeznaczylo wigcej fun-
duszy kampanijnych na nosniki reklamy outdoorowej niz tacznie na emisj¢ re-
klamy telewizyjnej i radiowe;j’;

8 Za rzeczywisty poczatek kampanii mozna uznaé obrady jubileuszowej konwencji Platfor-
my Obywatelskiej w Gdansku (11.06.2011) oraz Kongres Miodych Prawa i Sprawiedliwosci
w Warszawie (11.06.2011).

" Prawo i Sprawiedliwo$é: 28 285 522 PLN (2007 r.)/30 119 644 PLN (2011 r.) — wzrost wy-
datkéw o 6,4%, Platforma Obywatelska: 29 427 920 PLN (2007 r.)/29 274 776 PLN (2011 r.)
— spadek o 0,5%, Polskie Stronnictwo Ludowe: 218 622 084 PLN (2007 r.)/12 699 504 (2011 r.)
— spadek 0 55,7%, Lewica i Demokraci: 26 114 878 (2007 r.)/SLD: 24 163 755 (2011 r.) — spadek
0 7,5%; dane za: www.pkw.gov.pl

8 Opracowanie wtasne na podstawie danych zawartych w Sprawozdaniach Wyborczych
zlozonych w Panstwowej Komisji Wyborczej przez podmioty uczestniczace w wyborach parla-
mentarnych w 2007 i 2011 roku; zob.: www.pkw.gov.pl

? Koszty ekspozycji plakatéw sygnowanych przez Prawo i Sprawiedliwo$é: 6 828 208 PLN;
taczny koszt emisji reklam telewizyjnych i radiowych: 5 278 463 PLN.



36 MARIUSZ KOLCZYNSKI

2. tozsame trendy mozna zaobserwowaé w strategii medialnej Polskiego
Stronnictwa Ludowego — procentowy udziat $rodkéw finansowych przezna-
czonych przez PSL na oddziatywania medialne zmalat z 43,9% w 2007 roku
do 39,5% w roku 2011, przy czym pula §rodkéw wykorzystana w 2011 roku
stanowita nie stanowita nawet potowy (39,9%) srodkéw wydanych na przed-
sigwzigcia w tym zakresie w 2007 roku;

2a. PSL radykalnie ograniczylo dziatania odplatne w telewizji — udziat
wydatkéw reklamowych w telewizji zmalat z 62% ogétu $rodkéw przeznaczo-
nych na propagacj¢ medialng w 2007 roku do zaledwie 16,4% w roku 2011
(suma srodkéw wykorzystanych w kampanii ‘2011 stanowita 10,6% kwoty
wydanej przez PSL w 2007 r.);

2b. wzrést wyraznie udzial wydatkéw na odptatne dzialania prasowe
— 7 28,5% srodkéw lokowanych w przedsigwziecia medialne w 2007 roku do
46,9% w kampanii ‘2011;

2c. w wypadku PSL odnotowano réwnowage¢ pomiedzy wielko$cia fundu-
szy kampanijnych przeznaczonych na nosniki reklamy outdoorowej i na emi-
sje reklamy telewizyjnej i radiowe;j'’;

3. nieco inng strategi¢ alokacji Ssrodkéw funduszy reklamowych przyjat
Sojusz Lewicy Demokratycznej'' — procentowy udziat srodkéw finansowych
SLD wydanych na oddziatywania medialne wzrdst z 50,5%% w kampanii par-
lamentarnej 2007 roku do 59,3% w roku 2011, przy czym pula srodkéw wyko-
rzystana w 2011 roku byta wyzsza o 8,5% niz w 2007 roku;

3a. pomimo wzrostu medialnego funduszu reklamowego odnotowano spa-
dek wydatkéw SLD na odptatne dziatania telewizyjne — udziat wydatkéw re-
klamowych w telewizji zmalat z 55,3% ogétu srodkéw przeznaczonych na
propagacj¢ medialng w 2007 roku do 34,8% w roku 2011 (suma s$rodkéw
wykorzystanych w kampanii ‘2011 stanowita 68,1% kwoty wydanej przez LiD
w 2007 r.);

3b. w odréznieniu od PiS i PSL zmalat udzial wydatkéw na odptatne dzia-
tania prasowe — z 19,9% s$rodkéw lokowanych w przedsigwziecia medialne
w 2007 roku do 15,1% w kampanii ‘2011;

' Blisko 1,2 mIn PLN.

"W wypadku poréwnania strategii SLD w 2011 roku do dzialan realizowanych w kam-
panii ‘2007 nalezy bra¢ pod uwage fakt, ze w 2007 roku SLD startowat w wyborach w ramach
koalicji Lewica i Demokraci, gros funduszy kampanijnych stanowity jednak srodki SLD.
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3c. natomiast podobnie jak w wypadku PiS SLD przeznaczyt wigcej fun-
duszy kampanijnych na nosniki reklamy outdoorowej niz tacznie na emisj¢
reklamy telewizyjnej i radiowe;j'?;

4. diametralnie inng strategi¢ reklamowa realizowata Platforma Obywatel-
ska — procentowy udziat srodkéw finansowych PO wydanych na oddziaty-
wania medialne wzrést w znaczacy sposéb z 37,2%% w kampanii parlamen-
tarnej 2007 roku do 54,2% w roku 2011, przy czym pula srodkéw wykorzystana
w 2011 roku byta wyzsza blisko o polowe (44,9%) niz w 2007 roku; kampania
parlamentarna potwierdzita w znacznej mierze trendy obserwowane w trakcie
kampanii poprzedzajacej wybory samorzadowe w 2010 roku — przy ogdélnym
ograniczeniu wydatkéw na emisj¢ ptatnych audycji wyborczych mozna byto
odnotowa¢ dominacj¢ reklamowa PO w rywalizacji wyborczej wiodacych
partii politycznych';

4a. wzrost Srodkdw na odptatne dziatania medialne przetozyt si¢ na zwigk-
szenie wydatkéw na reklamg¢ telewizyjng (wzrost o 5,5%), jednakze udziat
wydatkéw reklamowych w telewizji zmalat z 70,6% ogétu $rodkéw prze-
znaczonych na propagacj¢ medialng w 2007 roku do 51, 5% w roku 2011 (PO
pod tym wzgledem zdecydowanie zdystansowata wszystkich konkurentéw);

4b. podobnie jak w przypadku SLD zmalal udziat wydatkéw na odptatne
dzialania prasowe — z 20,7% s$rodkéw lokowanych w przedsiewzigcia medial-
ne w 2007 roku do 8,5% w kampanii ‘2011;

4c. taczne wydatki PO na reklamg¢ telewizyjna i radiowa zdecydowanie
przewyzszaty koszty nosnikéw reklamy zewnetrznej'.

Wydatki kampanijne pozostatych liczacych si¢ podmiotéw politycznych:
Ruchu Palikota oraz PJN-u zdecydowanie odbiegaty od §rodkéw zaangazowa-
nych w kampani¢ przez ,,wielka czworke rynkowa” — obydwa ugrupowania
wydaty ok. 1,5 miliona zi. Ruch Palikota preferowal przedsigwziecia telewi-
zyjne (41,8% $rodkéw z funduszu ,,medialnego”) oraz prasowe (30,1%), nato-
miast PJN poniést najwigksze wydatki na no$niki reklamy outdoorowej oraz
reklamg prasowa.

'2 Koszty ekspozycji plakatéw sygnowanych przez SLD: 5654 954 PLN; taczny koszt
emisji reklam telewizyjnych i radiowych: 5 362 457 PLN.

B Szerzej: M. Kolczynski, Pochwata samorzadnosci — paradoks politycznego ,,zmeczenia
materiatu”, w: Wybory samorzadowe 2010, red. M. Kolczynski, W. Wojtasik, Katowice 2011.

4 Koszty ekspozycji plakatéw sygnowanych przez Platforme Obywatelska: 3 822 132 PLN;
taczny koszt emisji reklam telewizyjnych i radiowych: 8 491 965 PLN.
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Coraz wazniejsza rolg, zwlaszcza przy mozliwych ograniczeniach/zakazie
emisji reklam telewizyjnych i radiowych, odgrywat w dziataniach wyborczych
Internet. W polskiej kampanii poprzedzajacej wybory parlamentarne w 2011
roku komitety wyborcze i poszczegdlni kandydaci wykorzystywali wszelkie
standardowe metody komunikowania za posrednictwem Internetu: strony in-
ternetowe partii i komitetéw wyborczych, telewizje internetowe, oficjalne ka-
naty i profile w mediach spotecznosciowych, strony wtasne poszczegdlnych
kandydatéw czy tez blogi, mikroblogi i wideoblogi'®. Dokonujac oceny aktyw-
nosci komitetéw wyborczych i kandydatéw w Sieci, mozna odwotaé si¢ do
kryteriow ilosciowych i jakosciowych; w obydwu wypadkach widoczne sa
duze niedociagniecia podmiotéw nadawczych: 1. zaskakiwata zaréwno relaty-
wnie niewielka ilos¢ stron wilasnych kandydatéw, jak i nieumiejgtnos¢ stwo-
rzenia jednolitego serwisu wyborczego przez komitety wyborcze, 2. o jakosci
wilasnych witryn/kanatéw internetowych najlepiej swiadczy fakt, ze najwiek-
szg popularnoscia internautéw cieszyty si¢ z jednej strony ,teledyskowy” spot
wyborczy PSL (ponad dwiescie tysigcy odtworzen na YouTube), z drugiej
— materiaty porazajace amatorstwem formalnym i merytorycznym lub tez sig-
gajace po Srodki przekazu nie do konca odpowiadajace specyfice rywalizacji
politycznej (w tej kategorii eksponowanga pozycj¢ zajat inny spot PSL: Pozory
mylq)'®. Intensywno$¢ i jako$é oddzialywan internetowych jest w znacznej
mierze pochodng relatywnie niewysokich (przede wszystkim w poréwnaniu
z reklama telewizyjna i outdoorowa) naktadéw na oddzialywania sieciowe: PO
— 13,8% s$rodkéw na dziatania medialne, SLD — 7,9%, PiS - 7,2%, PSL
- 6,3%"". ,Niedoinwestowanie” Internetu tym bardziej zaskakuje (w sytuacji
wysokiego stopnia niepewnosci decyzyjnej), ze relatywnie wysokie naklady
przeznaczono na tradycyjne reklamy prasowe — co przy wyraznym spadku
czytelnictwa prasy (zwtaszcza w wielu kluczowych segmentach wyborczych)
wydaje si¢ rozwiazaniem o co najmniej watpliwej efektywnosci i rynkowo
archaicznym.

Ocena strategii medialnych, z perspektywy intensywnosci wykorzystania
poszczegblnych kanaléw medialnych, mierzonej wysokos$cia srodkéw na upo-

!5 Szerzej: D. Batorski, M. Nagraba, J. M. Zajac,J. Zbieranek, Internet w kam-
panii wyborczej 2011, Warszawa: Instytut Spraw Publicznych 2012.

©Zob. M. Kolczynski, Internet w wyborczych strategiach komunikacyjnych polskich
partii politycznych — doswiadczenia z wyboréw parlamentarnych 2011, www.nowapolitologia.pl

7 Pomimo najmniejszych naktadéw na dzialania internetowe pop-polityczny wariant pro-
pagacji sieciowej w strategii medialnej PSL mozna uznaé za wysoce efektywny.
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wszechnienie przekazu/oferty politycznej, prowadzi do paradoksalnych wnios-
kow. Platforma Obywatelska, wykazujac duza aktywno$¢ w pracach polskiego
parlamentu nad zmianami Kodeksu wyborczego w zakresie dopuszczalnosci
telewizyjnej i radiowej, jednoczes$nie wybrata w kampanii opcj¢ strategiczna,
w ktorej eksponowana/kluczowa rolg przypisano telewizyjnym oddziatywa-
niom reklamowym — opcj¢ wysoce ryzykowng w wypadku przyjecia innego
rozstrzygnigcia przez Trybunal Konstytucyjny.

Z drugiej strony daleko idaca modyfikacji strategii Prawa i Sprawiedliwos$ci
doprowadzita do zmniejszenia dynamiki rywalizacji wyborczej na ptaszczyznie
reklamowej. Niezaleznie bowiem od oceny dokonan PiS na tym polu mozna
uzna¢, ze w poprzednich kampaniach partia J. Kaczynskiego wyznaczala stan-
dardy efektywnego wykorzystywania reklamy politycznej — stad tez, w kam-
panii ‘2011 byt odczuwalny brak ,lidera reklamowego” aktywnie definiuja-
cego obszar dyskursu wyborczego w poszczegdlnych fazach kampanii.

Dominacje reklamowg Platformy Obywatelskiej'® w dziataniach przed-
wyborczych ‘2011 dobitnie potwierdzaja dane Departamentu Monitoringu
Biura KRRiT" — udziat PO w wydatkach na emisje ptatnych ogtoszen wynosit
41,41% (udziat drugiego w kolejnosci PiS byl blisko pigtnascie procent
nizszy). By¢ moze nie jest zaskakujacy sam fakt dominacji reklamowej PO,
ale jej skala, a przede wszystkim radykalna zmiana aktywnos$ci reklamowej
(atym samym pozycji nadawczej) poszczegllnych podmiotéw rywalizacji
politycznej. Bez watpienia PiS ponidst dotkliwa porazke na polu reklamy
politycznej — porazke nie zrekompensowang wzrostem aktywno$ci w innych
obszarach rywalizacji wyborczej (np. reklamie radiowej). Ograniczenie fundu-
szu wyborczego zadecydowato o marginalizacji medialnych dziatan reklamo-
wych w strategii PSL, w tym catkowitej rezygnacji z emisji reklam w Polsacie,
TVN i TVN24. Z zupetnie innej perspektywy nalezy oceni¢ dziatania rekla-
mowe SLD - wigksza intensywnos$¢ dziatan reklamowych w telewizji byta

'8 Mozna zaryzykowaé stwierdzenie, ze Platforma Obywatelska ,.jubileuszowo” powrécita do
strategii medialnej z kampanii 2001 r. PO byla najbardziej aktywnym nadawca platnych ogloszen
wyborczych, z centralnym umiejscowieniem w strategii reklam emitowanych przez nadawcéw ko-
mercyjnych; zob. szerzej: M. Kolczynski, Rynek wyborczy 2001: reguty — uczestnicy — oferty
programowe, w: Wybory parlamentarne 2001. Scena polityczna — aktorzy — programy — strategie,
red. J. Sztumski, M. Kolczynski, Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu Slaskiego 2003.

¥ Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisje
ptatnych ogtoszen wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wybor-
czej do Sejmu i Senatu RP w 2011 r., Warszawa 2011.
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pochodng ilosci srodkéw zaangazowanych w kampanig, a nie przemyslanej
strategii wyborczej, takze w jej wymiarze komunikacyjnym.

Warto zwréci¢ uwage na podstawowe parametry wydatkéw na dziatania
reklamowe w radiu i telewizji w kampaniach 2007 i 2011 roku®":

1. udziat podmiotéw rywalizacji politycznej w wydatkach na emisj¢ ptat-
nych ogtoszen wyborczych (telewizja + radio):

— Platforma Obywatelska: 24,81% (2007) — 41,41% (2011), wzrost udziatu
016,6%

— Prawo 1 Sprawiedliwosé: 27,58% (2007) — 26,57% (2011), spadek udzia-
tuo 1,01%

— Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 20,88% (2007) — 21,70%,
wzrost udziatu o 0,82%

— Polskie Stronnictwo Ludowe: 19,63% (2007) — 5,67% (2011), spadek
udziatu az 0 13,96%;

2. udziat w wydatkach na emisj¢ reklam telewizyjnych (telewizja publiczna
+ telewizje komercyjne):

— Platforma Obywatelska: 26,3% (2007) — 45,9% (2011), wzrost udzialu
019,6%

— Prawo i Sprawiedliwosé: 29,8% (2007) — 22,4% (2011), spadek udziatu
07,4%

— Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 16,8% (2007) — 22,9%,
wzrost udzialu o 6,1%

— Polskie Stronnictwo Ludowe: 19,5% (2007) — 4,6%, spadek udzialu
0 14,9%;

3. udziat w wydatkach na emisj¢ reklam politycznych w telewizji publiczne;j:

— Platforma Obywatelska: 28,2% (2007) — 42,7% (2011), wzrost udziatu
0 14,5%"

— Prawo i1 Sprawiedliwos¢: 27,7% (2007) — 21% (2011), spadek udziatu
07,7%

» Opracowanie wtasne na podstawie danych dotyczacych wydatkéw reklamowych w kam-
panii parlamentarnej 2011, Departament Monitoringu Biura KRRiT, Informacja o wydat-
kach..., oraz danych dotyczacych wydatkéw reklamowych w kampanii parlamentarnej 2007
za: Departament Reklamy Biura KRRIiT, Informacja o wydatkach i wykorzysta-
niu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisje ptatnych ogtoszen wyborczych zleconych
przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu RP w 2007 r.,
Warszawa 2007.

2 Warto zwrécié uwage, ze na emisje reklam w TVP1 PO wydato prawie trzy razy wiecej
$rodkéw niz PiS.
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— Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 15,6% (2007) — 22,0%,
wzrost udziatu o 6,4%

— Polskie Stronnictwo Ludowe: 18,7% (2007) — 9,2%, spadek udziatu o0 9,5%;

4. udziat w wydatkach na emisj¢ reklam politycznych w telewizji komer-
cyjnej:

— Platforma Obywatelska: 23,8% (2007) — 47,8% (2011), wzrost udziatu
0 24%, w tym:

a) Polsat: 24,3% (2007) — 56% (2011), wzrost udziatu o 31,7%,

b) TVN: 27,2% (2007) —48,9% (2011), wzrost udziatu o 21,7%,

c) TVN24: 28,7% (2007) — 49,2% (2011), wzrost udziatu o 20,5%

— Prawo i Sprawiedliwos¢é: 31,5% (2007) — 23,1% (2011), spadek udziatu
0 8,4%, w tym:

a) Polsat: 30,8% (2007) — 24,5% (2011), spadek udziatu o0 6,3%,

b) TVN: 39,2% (2007) — 24,8% (2011), spadek udziatu o 14,4%,

¢) TVN24: 6,1% (2007) — 11,2% (2011), wzrost udziatu o 5,1%

— Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 19,6% (2007) — 23,4%,
wzrost udziatu o 3,8%, w tym:

a) Polsat: 14,5% (2007) — 18,4% (2011), wzrost udziatu o 3,9%,

b) TVN: 17,1% ( 2007) — 26,2% (2011), wzrost udziatu 0 9,1%,

¢) TVN24: 64,9% (2007) — 27,1% (2011), spadek udziatu o 37,8%

— Polskie Stronnictwo Ludowe: 20,3% (2007) — 1,9%, spadek udzialu
0 18,4%, w tym:

a) Polsat: 22% (2007) — nie emitowano reklam (2011), spadek udziatu o 22%,

b) TVN: 16,4% (2007) — nie emitowano reklam (2011), spadek udziatu
016,4%,

c) TVN24: 0,2% (2007) — nie emitowano reklam (2011), spadek udziatu
00,2%;

5. udziat w wydatkach na emisj¢ reklam politycznych w publicznych i komer-
cyjnych rozgtos$niach radiowych:

— Platforma Obywatelska: 13% (2007) — 13,3% (2011), wzrost udziatu o 0,3%

— Prawo i Sprawiedliwos¢: 13,4% (2007) — 52,3% (2011), wzrost udziatu
0 38,9%

— Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 48,4% (2007) — 14,1%,
spadek udziatu o 34,3%

— Polskie Stronnictwo Ludowe: 21% (2007) — 12,2% (2011), spadek udzia-
tu az 0 8,8%.
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Widoczna stabilizacja polskiego rynku politycznego, poza préba zmiany
Ordynacji, miata réwnie istotne znaczenie dla przebiegu rywalizacji wybor-
czej. Pozycja rynkowa gtéwnych podmiotéw rywalizacji nie ulegata znacza-
cym zmianom — w roku wyborczym odnotowano niewielkie wahania poparcia
dla poszczegdlnych partii. Wydawato si¢ takze, ze powstanie nowych podmio-
téw politycznych (Ruch Palikota, Polska Jest Najwazniejsza) nie zmienito
znaczaco uktadu sit rynkowych. Utrzymujacy si¢ od wyboréw 2005 roku bipo-
larny uktad polskiej sceny politycznej sktania PO i PiS do powielania sche-
matu quasi-konfliktowej strategii wyborczej; strategii w kazdych kolejnych
wyborach coraz bardziej odtwdrczej, wzbogacanej okazjonalnie o peryferyjne,
wynikajace z danego kontekstu rywalizacji, wymiary konkurencyjne. W zasa-
dzie za jedyny wyjatek od sprawdzonej reguly mozna uzna¢ rebrandingowa
strategie Jarostawa Kaczynskiego w postsmolenskich wyborach prezydenc-
kich 2010 roku — zaskakujaco dobre efekty podjetej przez sztab Kaczynskiego
préby nowego pozycjonowania rynkowego PiS wskazywaly mozliwosci dale-
ko idacej modyfikacji oferty rynkowej tej partii.

Przebieg kampanii w 2011 roku dobitnie ukazal, ze zmniejszyta si¢ efek-
tywnos¢ dziatan przedwyborczych dwéch wiodacych partii w podtrzymywaniu
odpowiednio wysokiej dynamiki konfliktu rynkowego — utatwiajacej pozycjo-
nowanie rynkowe swojej oferty politycznej oraz rozwinigcie odpowiadajacej
potrzebom potencjalnych wyborcéw nadawcéw medialnych narracji kampanij-
nej, zapewniajacej aktywny wplyw na ksztaltowanie agendy tematycznej $rod-
kéw masowego komunikowania.

Podstawowym wyznacznikiem sytuacji rynkowej w przededniu wyboréw
byta stabilizacja pozycji rynkowej gléwnych podmiotéw rywalizacji — stabili-
zacja widoczna takze w odczuciach Polakéw wobec czotowych politykéw
i ocenach rzadu RP:

— poparcie” dla Platformy Obywatelskiej utrzymywato si¢ w 2011 roku na
poziomie 34-39%; maksymalng przewage nad PiS osiagneta Platforma na po-
czatku roku (19% w styczniu) oraz bezposrednio przed wyborami (21% w sierp-
niu, 14% na poczatku pazdziernika); poziom poparcia przed wyborami: 34%

— notowania Prawa i Sprawiedliwosci w 2011 roku wahaty si¢ pomigdzy 17
a 23%; najmniejszy dystans wobec PO odnotowano w marcu (7%) i kwietniu
(8%); poziom poparcia przed wyborami: 20%

2 Dane dotyczace poparcie dla poszczegélnych partii politycznych za: Komunikat CBOS
BS/124/2011.
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— Sojusz Lewicy Demokratycznej cieszyt si¢ w 2011 roku poparciem w gra-
nicach 9-16%, przy czym marcu tracit w sondazach do PiS zaledwie 2%;
poziom poparcia przed wyborami: 9%

— notowania Polskiego Stronnictwa Ludowego w 2011 roku utrzymywaty sig¢
na stabilnym, niskim poziomie 4-6%; poziom poparcia przed wyborami: 6%

— w koncowej fazie kampanii zaczglty wzrasta¢ notowania Ruchu Palikota,
w znacznej mierze kosztem poparcia dla SLD; poziom poparcia przed wybo-
rami: 7%.

Przedwyborcza pozycj¢ rynkowa PO dodatkowo wzmacniaty:

— wyraznie wzrastajace od lipca oceny rzadu — réznica pomiedzy zwolenni-
kami a przeciwnikami rzadu mierzona warto$ciami dodatnimi (najlepsze
wyniki od poczatku roku 2011, lipiec: +12, sierpien: +10, wrzesien: +9,
pazdziernik: +12); co wazniejsze dla strategii PO rzad miat najwiecej zwolen-
nikéw wsréd mieszkancéw duzych miast (czyli w segmentach elektoratu
udzielajacych w znacznej mierze poparcia PO)*

— podnoszacy si¢ bezposrednio przed wyborami poziom akceptacji dziatan
premiera Donalda Tuska

— wzrost zaufania do Tuska — osiagajacego najwyzsze wartosci przed wy-
borami (55% )*.

Biorac pod uwage podstawowe parametry polskiego rynku politycznego,
mozna przyjaé, ze pozycja rynkowa poszczegdlnych podmiotéw rywalizacji
ksztaltowata si¢ nastgpujaco:

a) ugrupowanie lidera rynkowego — jednoznacznym celem wyborczym PO
byto zwycigstwo wyborcze; celem drugiego rzedu byto uzyskanie wyniku
wzmacniajacego pozycje¢ rynkowa — warunek niezbedny do realizacji wielu,
niepopularnych spotecznie zamierzen rzadu,

b) ugrupowanie lidera opozycji rynkowej — celem minimalnym PiS byto
utrzymanie pozycji rynkowej; celem maksymalnym zwyciestwo wyborcze lub
uzyskanie takiego wyniku, ktéry w jednoznaczny sposéb kwestionowatby su-
premacj¢ rynkowa PO,

¢) ugrupowania drugiego planu — dazace do poprawy (SLD) lub zachowa-
nia pozycji rynkowej (PSL),

> Komunikat CBOS BS/127/2011.

* Komunikat CBOS BS/132/2011; zaufanie do pozostatych lideréw politycznych: W. Pawlak
—52% (nieufnos¢ — 17%), G. Napieralski — 51% (nieufno$¢ — 22%), J. Palikot — 36% (nieufno$¢
—36%), J. Kaczynski — 30% (nieufnos¢ — 54%).
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d) ugrupowania podejmujace probe zaistnienia rynkowego: Ruch Palikota,
Polska Jest Najwazniejsza, w pewnym sensie Nowa Prawica — Janusza Kor-
win-Mikke (problemy z rejestracja list wyborczych doprowadzily do rzeczy-
wistej marginalizacji dziatan podejmowanych przez to ugrupowanie).

Poddajac analizie przekazy reklamowe wykorzystane w kampanii parla-
mentarnej ‘2011 nalezy przede wszystkim sprawdzi¢, w jakim stopniu kolejne
przekazy reklamowe zostaty skorelowane z realizowang strategia wyborcza,
zwlaszcza z jej komunikacyjnym wymiarem.

Z tej perspektywy na najwyzsza ocen¢ zastuguja dziatania reklamowe
podjete przez Platforme Obywatelska. Przyjeta koncepcje oddzialywan mozna
okresli¢ jako model profesjonalnej kreacji strategicznej — powodzenie kam-
panii reklamowej PO wiazalo si¢ ze spetnieniem kilku kluczowych warunkéw:
a) upowszechniane poprzez reklamy polityczne tresci w pelni skorelowano ze
strategia kampanii (dopasowanie strategiczne) oraz realizowanymi aktualnie
przedsigwzigciami kampanijnymi (dopasowanie strategiczne w wymiarze
realizacyjnym), b) funkcjonalnie powigzano przedsigwzig¢cia reklamowe reali-
zowane za posrednictwem réznych nosnikéw przekazu (zwracata uwage koor-
dynacja dziatan telewizyjnych i internetowych), c¢) utrzymano wysoka inten-
sywno$¢ dziatan, d) zadbano o wysoki stopien zréznicowania stosowanych
sposob6éw formatowania przekazu.

Biorac pod uwage relatywnie wysokie notowania partii, jej czolowych poli-
tykow (a zwtaszcza lidera) oraz poprawiajace si¢ w okresie przedwyborczym
oceny rzadu i premiera, PO przyjeta klasyczny wariant strategii kampanii re-
alizowanych przez podmioty polityczne sprawujace wtadze — umiej¢tnie ta-
czac dzialania akcentujace symbolike sprawowania witadzy, podsumowujace
osiagnigcia rzadu Tuska oraz eksponujace mocne strony mijajacej kadencji.
Specyficzny styl ,strategii lidera” byl wiec niemalze w réwnym zakresie
pochodng dwéch wymiaréw strategii: po pierwsze — wymiaru symbolicznego,
na ktéry sktadata si¢ umiejetnos¢ spozytkowania istniejacych skojarzen
wzgledem PO i firmowanego przez ta parti¢ rzadu oraz kreowania pozytyw-
nego obrazu dzialan podejmowanych w trakcie trwania kadencji poprzez
aktywna ekspozycje:

a) konkretnych osiagni¢¢ — zwlaszcza tych, ktérych konsekwencje doty-
czyty odbiorcéw z segmentéw docelowych,

b) pozycji przedstawicieli partii/rzadu posréd innych krajowych i zagra-
nicznych lideréw politycznych,
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c¢) inicjatyw politycznych, szczegdlnie tych prezentujacych optymistyczna
i dalekosiezng wizj¢ rozwoju spotecznego,

d) organizowanych przez siebie spektakularnych wydarzen politycznych
z udziatem wybitnych osobistosci §wiata polityki, nauki lub kultury;
po drugie — pragmatycznego wymiaru strategii, ktéry tworzyty wszelkie
przedsigwzigcia kampanijne podejmowane z wykorzystaniem uprzywilejowa-
nej pozycji ,,sprawujacego wtadze” na rynku politycznym. Jedynym powaz-
nym zagrozeniem dla powodzenia tej opcji dziatan reklamowych bylo rady-
kalne pogorszenie nastrojow spotecznych (,,watek kryzysowy”) — jednakze
przebieg kampanii poprzedzajacych wczesniejsze wybory do Parlamentu
Europejskiego w 2009 r., prezydenckie i samorzadowe w 2010 r. dobitnie
pokazal, ze polskie partie opozycyjne nie sq w stanie rozwing¢ efektywnej
narracji konkurencyjnej z przewodnim watkiem kryzysu ekonomicznego i jego
spotecznych konsekwencji.

Filarem strategii komunikacyjnej PO byty dwa cykle reklam: Polska w bu-
dowie — siedem reklam emitowanych w telewizji oraz dostgpnych na stronach
internetowych zarzadzanych przez komitet wyborczy, oraz Polska si¢ zmienia
— szes¢ reklam internetowych. Reklamy te, wsparte doskonatym spotem info-
graficznym Polska w liczbach niezwykle konsekwentnie eksponowaty rzeczy-
wiste (chociaz starannie pomijano dane szczegélowe — stawiajac raczej na
~miekki przekaz zadowolonych ludzi” niz ekspozycj¢ ,.twardych danych”)
osiagnigcia rzadu (kojarzac je wytacznie z aktywnosciq politykow PO). Rekla-
my zrealizowane w tradycyjnym formacie ,,§wiadectwa zwyktego cztowieka”
odnosity do konkretnych osiagni¢é/inwestycji, traktujac je jako ,,znaczace przy-
ktady” dokonan rzadu. Pomimo krétkiego formatu czasowego (35-50 sek.
w przypadku reklam telewizyjnych, 30-45 sek. reklam internetowych, z wy-
jatkiem 2-minutowej reklamy Wybory bez barier, traktujacej o udogod-
nieniach dla wyborcéw niepelnosprawnych) udalo si¢ pozytywnie odwotaé
(podtrzyma¢ pozytywne skojarzenia) do tych efektéw (rzeczywistych lub
domniemanych) dziatan rzadu, ktére w najwigkszym stopniu odzwierciedlaty
realizacj¢ hasta wyborczego PO z 2007 roku By zyto sie lepiej. Wszystkim.
Pewnym mankamentem tych reklam — bardziej odczuwalnym w przekazie
telewizyjnym — jest jednak ograniczona atrakcyjno$¢ formy przekazu; pomimo
profesjonalnej realizacji obrazu oraz dynamicznego montazu wybrany przez
PO format reklamy nie pozwala przetama¢ bariery nadmiernej standaryzacji
kolejnych odston kampanii reklamowe;j.
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Watki retrospektywne z biezaca oferta polityczna PO znakomicie spajaja
dwie reklamy Premier Donald Tusk (45 sek.) oraz Podroz po Polsce (3 min.
20 sek.)”. Spot Podréz po Polsce przede wszystkim w niezwykle ,.ciepty”
emocjonalnie sposéb podsumowywal kampani¢ terenowq lidera PO (Tusk
w otoczeniu ,,zwyklych ludzi”’) z mocno wyeksponowanym spotkaniem pre-
miera z dzieémi i mtodzieza — ,,normalny facet” w opinii mtodych ludzi*’,
trafnie punktujac zmiany zachodzace w Polsce. W reklamie pojawiaja si¢ isto-
tne elementy poszerzonego przekazu wizerunkowego (zogniskowanego wokot
lidera PO): rzetelno§¢ w wypetnianiu obowigzkéw zwiazanych ze sprawo-
waniem wladzy, odpowiedzialno$¢ — takze za walke o przyszie srodki unijne
dla Polski. Znamienne, ze w reklamie towarzyszy premierowi R. Korzeniow-
ski — obecnos¢ znanych postaci w reklamach PO jest jednym z wyznacznikéw
koncepcji reklamowej tej partii. Celebrytyzacja kampanii PO szczegélnie
widoczna byta w dziataniach internetowych — spoty w formacie celebrity-
endorsement stanowily 17,2% materialéw zamieszczonych na oficjalnym ka-
nale PO w serwisie YouTube (4,4% czasu trwania umieszczonych ma-
teriatow).

Spot Premier Donald Tusk w spdjny i syntetyczny sposéb eksponuje trzy
watki tematyczne: wskazuje sukcesy rzadu (przesztos$¢); prezentuje sympa-
tyczne obrazki z kampanii Tuska (terazniejszos$¢); wyraza wiar¢ w pomysl-
nos¢ Polski (przysztosé). ,,Swietlana” przysztosé Polski wigze si¢ obietnicami
wyborczymi sformutowanymi w dwéch reklamach pod zobowiazujacym tytu-
tem: Zrobimy wiecej. Pierwszy ze spotow z udziatem J. Buzka, J. Lewandow-
skiego, R. Sikorskiego i Tuska (,,mocna druzyna PO”) wprowadza obietnice
podjecia skutecznych dziatan na rzecz pozyskania 300 miliardéw PLN z fun-
duszy unijnych (sugestia niemalze oczywista: takze w kolejnej kadencji moz-
na sfinansowa¢ polski wzrost ze srodkéw zewnetrznych — w dobie kryzysu
ekonomicznego bardzo trafne odwotanie, podparte trudnym do zakwestiono-
wania optymizmem politykéw wystgpujacych w reklamie). Drugi spot (z udzia-
tem J. Muchy, K. Kwiatkowskiego, B. Artukowicza i D. Tuska) wskazuje
natomiast kluczowe obszary, w ktérych pozyskane s$rodki zostana wyko-
rzystane (z akcentem na problemy ludzi mtodych).

5 Najczesciej ogladany spot PO w serwisie YouTube (ponad 50 tys. wy$wietlen), zob.
Batorski,Nagraba,Zajac,Zbieranek, Internet...,s. 23.

% Tylko szkoda, ze na sali gimnastycznej Tusk pojawit sie w garniturze — udana préba
rzutu do kosza sprawia wrazenie lekko komiczne.
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Wyjatkowos¢ ,.strategii lidera” realizowane przez PO polegata na wyko-
rzystaniu gtéwnie reklam pozytywnych (tematyka przekazéw reklamowych
dotyczyla wytacznie osiagni¢¢ rzadu Tuska i planéw PO na przysztos¢, bez
odwotania negatywnego do podmiotéw konkurencyjnych i ich oferty wybor-
czej) — jedynym, ale za to politycznie mocnym wyjatkiem byta reklama mobi-
lizujaca Oni pojdq na wybory, a Ty?, prezentujaca skrajny elektorat PiS
(w domysle ,,prawdziwa twarz” mniej agresywnej w kampanii partii J. Ka-
czynskiego).

Nalezy podkresli¢, ze kampania reklamowa PO w 2011 roku potwierdza
zdolno$¢ strategdw partyjnych do rzetelnej analizy kolejnych zrealizowanych
kampanii wyborczych — przygotowane reklamy (szczegdlnie telewizyjne
i internetowe) pozwolity Platformie na samodzielne okreslenie swojej pozycji
rynkowej przed wyborami oraz wskazanie i zdefiniowanie tematéw bedacych
przedmiotem dyskursu kampanijnego, Nie popetniono zatem biedu z kampanii
prezydenckiej ‘2010, w ktérej — poza politycznie ,,jatowymi” prawyborami
— zaniechano podstawowych dzialan precyzujacych oferte wyborcza B. Komo-
rowskiego. Kampania ‘2011 to takze kolejny krok w doskonaleniu dtugo-
okresowej strategii brandingowej PO, polegajacej na systematycznym rozwoju
marki politycznej poprzez dzialania majace na celu uksztattowanie i utrzy-
manie lojalnos$ci wyborcéw za pomoca oddziatywan komunikacyjnych zorien-
towanych na: podtrzymywanie relacji rynkowych, opartych na wzajemnym
zaufaniu, wspdlnocie uznawanych wartosci oraz silnych wigziach emocjonal-
nych, przy jednoczesnym precyzyjnym i odbiorczo czytelnym odréznieniu od
politycznych konkurentéw*’.

Niezbyt przekonywujace dziatania konkurentéw Platformy Obywatelskiej
byty pochodna zdecydowanie mniejszej ilosci srodkéw finansowych przezna-
czonych na reklamy polityczne (zwlaszcza telewizyjne) oraz zaawansowanej
dywersyfikacji wykorzystywanych kanaléw komunikacji reklamowej — orze-
czenie Trybunalu Konstytucyjnego dopuszczajace mozliwos¢ emisji reklam
politycznych w telewizji zdecydowanie zakwestionowalo sensownos¢ rynko-
wa takiej koncepcji strategiczne;.

Zasadnym wydaje si¢ wniosek, ze na ograniczeniu roli reklam telewi-
zyjnych w strategii komunikacyjnej w najwigkszym stopniu stracito Prawo
i Sprawiedliwo$¢. PiS pomimo straty pozycji ,lidera reklamowego” (wybory

2 Zob. M. Kolczynski, Strategie wyborcze Platformy Obywatelskiej — trudna sztuka poli-
tycznego brandingu, Platforma Obywatelska, red. M. Migalski, Torun: Wydawnictwo A. Marszatek
2009.
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2007) zdotat ostatecznie osiagnaé wynik wyborczy powyzej prognoz sonda-
zowych — rezygnacja z kluczowego w poprzednich kampaniach wyborczych
instrumentu oddzialywania (reklamy telewizyjnej) w istocie pozbawita parti¢
J. Kaczynskiego mozliwosci bardziej zdecydowanego finiszu w kampanii (tym
bardziej, ze ulegajacy dynamicznym zmianom kontekst kampanii stwarzat
szansg¢ na osiagnigcie lepszego wyniku wyborczego).

W przypadku PiS nie tylko trudno (po raz pierwszy od kampanii 2005 r.)
wskaza¢ jakakolwiek reklame definiujaca kolejne etapy dziatan przedwyborczych
PiS, ale tez reklame godng zapami¢tania ze wzgledu na sposéb formatowania tre-
§ci®. Co wigcej, intensywnie upowszechniane w koncowej fazie kampanii
(z wykorzystaniem réznych no$nikéw przekazu: billboardy, Internet, telewizja) za
posrednictwem reklam hasto Tusk = Palikot w rzqdzie mozna uzna¢ za komple-
tnie chybione strategicznie (znaczna czg$¢ uczestnikow badan przedwyborczych
optowala za taka wiasnie koalicja — PiS tuz przed wyborami informowat, ze przy
odrobinie wysitku wyborcéw pozadana koalicja moze sta¢ si¢ faktem).

Strategia komunikacyjna PiS w znacznej mierze powielata konfliktowy
schemat pozycjonowania partii i Kaczynskiego wobec PO i Tuska, przy czym
wyraznie ztagodzono zaréwno (agresywna) retoryke, jak i konkretnos¢ wilasne;j
oferty politycznej — sprowadzonej w zasadzie do skrajnie syntetycznej sugestii,
ze Kaczynski bedzie lepszym premierem niz lider PO*. Interesujacym pomystem
wizerunkowym bylo — w tym kontekscie — przygotowanie ponad 24-minutowego
filmu Lider, prezentujacego sylwetke Kaczynskiego; mozna si¢ wszakze zasta-
nowié¢, czy nie byloby lepszym rozwiazaniem przygotowanie bardziej zwartej
formalnie i merytorycznie® klasycznej reklamy biograficznej (z szansa na bar-
dziej intensywna dystrybucj¢ w odptatnym czasie reklamowym w telewizji).

% Najciekawszym pomystem reklamowym, pozwalajacym na ,obejécie” potencjalnych
ograniczen formalnych, byta kampania promocyjna ksiazki J. Kaczynskiego.

¥ Personalizacja kampanii (zogniskowanie przekazu wokét osoby Kaczynskiego) PiS byta
pochodna dobrego odbioru kampanii prezydenckiej w 2010 roku, ale takze dajacych nadziej¢
na wyborczy sukces biezacych (sondazowych) ocen Kaczynskiego; wedtug badan CBOS lider
PiS jest: (a) przywiazany do tradycji i wartosci narodowych — 69% respondentéw (93% res-
pondentéw deklarujacych si¢ jako wyborcy PiS), (b) inteligentny — 47% (83%), (c) konsek-
wentny — 42% (79%), (d) przekonywujacy (potrafi przekona¢ do swoich racji) — 42% (75%),
(e) bliski probleméw zwyktych ludzi — 39% (87%), (f) kompetentny — 38% (87%); zob. Komu-
nikat CBOS BS/114/2011.

% Trudno nie odniesé wrazenia, ze mamy do czynienia z wzorcowym przyktadem przerostu
formy nad trescia: wiele efektownych obrazkéw z poczatkowego okresu kampanii oraz opinii
znanych postaci na temat Kaczynskiego, z ktérych wigksza warto$¢ mozna przypisa¢ swia-
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Pomimo wskazanych zastrzezen niektére dziatania reklamowe PiS zastu-
giwaty na uwage — dobre wrazenie sprawiatl etap kampanii, w ktérym ekspo-
nowano billboardy z Kaczynskim i1 hastem przewodnim Czas na odwazne
decyzje, ktérym towarzyszyly dwie bardzo profesjonalne reklamy audiowizual-
ne: Stowa prawdy oraz Chcemy Polski rownych szans (obydwie reklamy w for-
macie 30 sek.). Pierwsza z reklam stylistycznie i merytorycznie nawigzywata do
wczesniej emitowanych spotéw Portret Polakéw® w niezwykle celny sposGb
nawolywata do zmiany premiera. Druga, chyba najlepsza w kampanii, w $wiet-
nej dynamicznej formie méwita o koniecznos$ci likwidowania barier spotecz-
nych, jednoznacznie wskazujac Kaczynskiego (bardzo dobra kreacja lidera PiS)
jako przywoédce zdolnego podotaé¢ temu wyzwaniu. Na réwnie wysoka oceng
zastuguja jeszcze dwie reklamy: Zmien kraj. Zaglosuj, zawierajaca gtdwne ele-
menty przestania wyborczego PiS (Polacy zastuguja na wigcej: uczciwe pan-
stwo, bezpieczenstwo, godziwe zycie na poziomie innych Europejczykéw, god-
na praca i placa) oraz negatywne odniesienie do Tuska (,,zawiddl nadzieje”)
i oferty wyborczej PO (,,w tych wyborach nie chodzi tylko o 300 miliardéw...”,
a takze tradycyjne w rynkowej polityce wezwanie do dziatania (,,czas na zmia-
ny”); Zmien kraj. 1dZ na wybory, majaca bardzo interesujaca dwucztonowa
forme; w pierwszej czesci wykorzystujac fragmenty telewizyjnego spotu wy-
borczego PO Oredzie D. Tuska z 2007 roku trafnie (aczkolwiek nieco demago-
gicznie) skonfrontowano obietnice wyborcze Tuska z 2007 roku z rzeczywistym
stanem ich realizacji w roku 2011; druga cz¢$¢ mozna natomiast potraktowaé
jako swoiste oredzie Kaczynskiego (,,przysztego premiera’”), wskazujacego pod-
stawowe przestanki na rzecz koniecznych zmian politycznych, w tym zmiany
partii rzadzacej i premiera.

Kampania reklamowa PiS ‘2011 nieoczekiwanie przybrata forme trady-
cyjnej, profesjonalnie uporzadkowanej narracji politycznej giéwnej partii
opozycyjnej — standardowe przestanie, relatywnie niewysoki stopien zréznico-
wania stosowanych sposobow formatowania przekazu, poprawna korelacja
z realizowanymi aktualnie przedsigwzigciami kampanijnymi, przy ograniczo-
nej (nieadekwatnej do kontekstu kampanii) intensywnos$ci dziatan. Wyjatek od
reguty stanowit jedynie jeden z etapéw reklamy zewnetrznej — billboard

dectwu J. Staniszkis; na podkreslenie zastuguje natomiast subtelne rozwinigcie watku rodzin-
nego (w tym odniesienia do katastrofy smolenskiej).

' Dwa spoty — 30 sek., format ,przekaz zwyktego obywatela”, podstawowe przestanie:
Polacy zastuguja na wigcej (wypowiedz Kaczynskiego), uczciwe panstwo, godna praca i ptaca,
nie ma biednych krajow — s Zle rzadzone.
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Chodzcie z nami, prezentujacy miode kandydatki startujace z list Prawa
i Sprawiedliwosci®® wnosit do nazbyt rutynowej kampanii element (nierozwi-
jany w innych przekazach reklamowych) ,,politycznej §wiezoSci”.

Wysokie wydatki na kampani¢, w tym na dzialania reklamowe, Sojuszu
Lewicy Demokratycznej w zaden sposob nie przetozyly si¢ na widoczne
efekty. Podstawowe biedy kolejnych kampanii (2005, 2007, 2011) SLD
wynikaja z dwdch grup uwarunkowan: a) rynkowych — SLD nie jest w stanie
okresli¢ swojej rzeczywistej pozycji rynkowej (ogdlnej i w poszczegdlnych
segmentach) zaréwno w wymiarze konkurencyjnym, jak i problemowym
(stosunku partii do gtéwnych kwestii i problemdw spolecznych), b) strate-
gicznych — SLD (samodzielnie lub w koalicji) ma powazne problemy z opra-
cowaniem odpowiedniej (do mgliscie definiowanej) pozycji rynkowej stra-
tegii, w tym takze strategii dziatan komunikacyjnych. W efekcie SLD wybiera
nieadekwatny sposéb pozycjonowania rynkowego (wzgledem lidera rynko-
wego™) i nie potrafi sformatowaé przekazu wyrézniajacego formacje lewicy
na tle rzeczywistych konkurentéw. W takiej sytuacji nawet wzrost funduszy
reklamowych prowadzi jedynie do ,,pobozno-zyczeniowej” wiary, ze ilo$¢/in-
tensywnos$¢ dziatan przetoza si¢ w reklamowa jakos$¢. Innymi stowy, przed-
sigwzigcia reklamowe SLD mozna okresli¢ jako quasi-profesjonalna kreacja
niezogniskowang (zwiazek tresci upowszechnianych za pomoca reklam poli-
tycznych z aktualnymi wydarzeniami wyborczymi mato czytelny, intensyw-
no$¢ dziatan — biorac pod uwage niski stopien uporzadkowania — zbyt wysoka).
Budzi takze zdziwienie fakt, ze przy relatywnie wysokich naktadach poziom
koncepcyjno-kreacyjny i wykonawczy reklam (telewizyjnych, internetowych,
billboardowych) odbiega od propozycji politycznej konkurencji. Wydaje sie,
ze najlepiej definiuje jako$¢ dziatan reklamowych SLD w 2011 roku spot
telewizyjny z udziatem lidera partii G. Napieralskiego Godna jesien Zycia,
porazajacy amatorstwem formalnym, merytorycznym i odpowiadajaca jakosci
reklamy ,.kreacja” lidera Sojuszu.

Warto zauwazy¢, ze niedoceniany (takze w reklamowych dziataniach nega-
tywnych) konkurent SLD — Ruch Palikota, przy nieporéwnywalnie mniejszych
wydatkach reklamowych potrafit upowszechni¢ przekazy reklamowe, ktore
zostaly zauwazone i zapamigtane przez wyborcéw: Nie obudz sie za pozZno
(profilujacy RP ideologicznie), spot biograficzny (profilujacy wizerunek

32 Aleksandra Jankowska, Anna Krupka, Sylwia Eugowska, Anna Szmidt i Magdalena Zuraw.
3 Typowy przyktadem z kampanii 2011 reklama audiowizualna 300 mid z UE, atakujaca
obietnice wyborcze (odwotujac si¢ do spotu PO Zrobimy wiecej) partii rzadzacej.
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J. Palikota) oraz Zosia (profilujacy wizj¢ panstwa). Przekazy dobrze sformato-
wane (zwracajaca uwage forma oraz tatwa do zapamietania tre$¢), profesjonal-
nie przygotowane i dobrze zaadresowane do potencjalnych wyborcéw™.

Zupetnie inna koncepcj¢ dziatan reklamowych — w sytuacji radykalnego
ograniczenia srodkéw przeznaczonych na kampani¢ — przyje¢to Polskie Stron-
nictwo Ludowe. Podstawowe zatozenia kampanii reklamowej odbiegaly od
pomystéw realizowanych przez politycznych konkurentéw: z jednej strony
»mocny” powr6t do reklamy prasowej, z drugiej — rezygnacja z emisji reklam
wyborczych w cieszacych si¢ najwyzsza ogladalnoscia kanatach telewizji
komercyjnej; w rezultacie przygotowano przedsigwzigcia reklamowe pod katem
trzech podstawowych kanatéw medialnych: prasy, telewizji publicznej, Inter-
netu — wspieranych reklama outdoorowa. Zaskakiwat, w pewnym sensie, pop-
polityczny format reklam audiowizualnych — poza jednym spotem Dziedzictwo,
odwolujacym si¢ do tradycyjnych wartosci partyjnych, postawiono na atrak-
cyjny i prosty w odbiorze ,,wideoklipowy” format reklam. Reklam¢ Pamietaj!
z W. Pawlakiem w roli gtéwnej, ilustrowana muzycznie piosenka® wykorzy-
stywana przed walkami T. Adamka, mozna z pewnos$cia uzna¢ za jeden z lep-
szych spotéw reklamowych z udzialem lidera PSL-u (profesjonalnie uporzad-
kowana warstwa wizualna pozwolita na trafhe wypunktowanie zasadniczych
elementéw wizerunku polityka). Niezaleznie od rozbieznych ocen strategii
medialnej PSL nie ulega watpliwosci, ze dokonano niemalze rzeczy niemozli-
wej — przy nieporéwnywalnie mniejszych srodkach finansowych zaangazowa-
nych w kampanig¢ potrafiono zaistnie¢ ze swoim przekazem w mediach gtow-
nego nurtu, nie ponoszac przy tym dodatkowych kosztéw i wzbudzajac duze
zainteresowanie odbiorcéw/wyborcéw materiatami wyborczymi. Rzecz jasna,
decydujac si¢ na dyskusyjna politycznie stylistyke przekazu, nalezato liczyc
si¢ z okreslonymi zagrozeniami: przekroczeniem granicy ,,dobrego smaku”
(reklama Pozory mylq stanowita tutaj wzorcowy przyklad) oraz marginalizacja
odbiorcza reklam zrealizowanych w powazniejszej tonacji (Dziedzictwo,
Druzyna). Nowoscia w reklamach PSL-u bylo takze silniejsze odwotanie do
pozapolitycznych celebrytéw™ (fakt ten miat $cisty zwiazek z koncepcja two-
rzenia list wyborczych ugrupowania).

3 Spot Nie obud? si¢ za pézno obejrzato ponad 100 tys. oséb w serwisie YouTube
(Batorski,Nagraba,Zajac,Zbieranek, Internet..., s. 23).

3 Funky Polak, Pamietaj.

3w, Kozakiewicz, P. Nastula, A. Wegorzewska.
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Zblizong ,filozofi¢ reklamy politycznej” probowat wciela¢ w zycie podmiot
walczacy o zaistnienie na rynku politycznym — Polska Jest Najwazniejsza.
W odréznieniu od PSL zabrakto funduszy, profesjonalizmu i pomystu na nie-
standardowa kampani¢ reklamowa. Internetowe spoty reklamowe tej partii ope-
rowaty dosy¢ specyficznym poczuciem humoru (nie méwiac o odbiegajace]
nawet od polskich standardéw jakosci), powodujacym, ze nawet powazne pro-
pozycje dotyczace istotnych kwestii spoteczno-politycznych brzmiaty jak kiep-
ski lub zrozumiaty dla waskiej garstki fanéw politycznych zart.

Kampania parlamentarna w 2011 roku zdaje si¢ potwierdzaé, ze polska
reklama polityczna znalazta si¢ w ,,§lepym zautku”. W kolejnych wyborach po
2007 roku trudno odnotowac przekazy odbiegajace od politycznej rutyny — po-
wielanie sprawdzonych strategii dziatania, metod kreacji przestania wyborcze-
go, przy jednoczesnym zaniechaniu poszukiwania nowych formatéw reklamy
bardziej odpowiadajacych zmianom podstawowych parametréw elektoratu za-
chodzacych w wymiarze spotecznym, kulturowym i demograficznym. Bez-
radnos¢ nadawcéw politycznych najlepiej byta widoczna w Internecie, gdzie
brakowi zrozumienia potrzeb i oczekiwan wyborcow/odbiorcéw towarzyszyt
brak umiejetnosci wykorzystania potencjatu reklamowego/informacyjnego tego
(wspotczesnie niemalze podstawowego) medium.
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IN A TRAP OF POLITICAL ROUTINE-POLITICAL ADVERTISING
IN THE PARLIAMENTARY CAMPAIGN OF 2011

Summary

The course of the electoral campaign of 2011 seems to depart from the tested schema of
effective political action. Undoubtedly, the way of shaping communication electoral strategies
changed - to a greater extent the subjects of political rivalry aimed at the utmost balance of
advertising activity (including mainly paid ones) and beyond advertising (free communication
activities implemented through the means of mass communication), including also traditional
direct activities. Looking for the reasons of such a state of affairs, one may indicate for the
most part: the attempt to change the electoral law, undertaken by the Sejm just before the
elections (suggesting resignation from television commercials); limitation of the financial
means for organization of the campaign and stabilization of the Polish political market
(favoring duplication of the tested methods of action).

Stowa kluczowe: kampania parlamentarna, reklama polityczna, demokracja, wybory.
Key words: parliamentary campaign, political advertising, democracy, elections.



