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O 1989 roku moéwi sie czesto jako o poczatku wielu zjawisk: polskiej
demokracji 1 kapitalizmu czy upadku ZSRR. Z perspektywy politologa
badajacego zjawiska komunikacji polityczne] mozna takze powiedzied,
ze rok pierwszych, czeSciowo wolnych wyboréw byl réwniez poczatkiem
polskiego marketingu politycznego. Do§¢ skromnym — zaréwno jesli cho-
dzi o mozliwosci techniczne, jak 1 tzw. know-how komunikacji politycz-
nej, co jest szczegélnie widoczne dzi§, w erze kampanii permanentnej
korzystajacej z ogélnodostepnych mediéw masowych, Internetu z mod-
nymi ostatnio serwisami spolecznosciowymi 1 nowoczesnych technologii
telekomunikacyjnych. Warto tez zaznaczy¢, ze dzialanie komunikacyjne
wladz przed 1989 rokiem nie moze by¢ klasyfikowane w ujeciach mar-
ketingowych. Nie 1stnial w owym czasie wolny rynek polityczny, ktérego
uczestnicy — tak, jak dzieje sie to dzi§ — rywalizowaliby miedzy sobg
o poparcie wyborcow. Komunikacja polityczna w panstwie autorytarnym
przyjmuje bowiem z zasady forme zmonopolizowane] przez wladze, jed-
nokierunkowej propagandy. Skoro jednak w wyniku porozumien Okra-
glego Stotu zostala ustalona data wyboréw, w ktérych cze§é mandatow
postéw 1 wszystkie senackie mialy byé obsadzone w wolnych wyborach,
skoro towarzyszy¢ tym wyborom miata kampania, skoro wreszcie strona
solidarno$ciowa otrzymata — skromne, ale jednak — mozliwosci prowadze-
nia wyborczej agitacji, to ten wlasnie moment nalezy uznaé za poczatek
wspolczesnego polskiego marketingu politycznego. Marketingu wladnie,
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bo zgodnie z tradycyjnym podejsciem Ph. Kottlera w dzialaniach komu-
nikacyjnych nie korzystano tylko z reklamy. Byt polityczny PR, byla tez
stosowana kampania osobista.

Pomimo wielu réznic pomiedzy dzisiejszym marketingiem politycz-
nym a éwczesng kampanig — wynikajgcych z dwudziestoparoletniej prze-
pasci technologicznej, ale jednak przede wszystkim kulturowej — mozna
wskaza¢ na jeden istotny punkt wspdlny, faczacy elekcje z 4 czerwca
z obecnym okresem. Owym podobiefstwem jest pojawienie sie warto$ci
jako istotnego czynnika ksztaltujacego preferencje polityczne przynaj-
mniej czescl obywateli. Jednak to, co w 1989 roku dla wielu bylo oczy-
wiste (glosowanie na kandydatéw solidarno$ciowych w imie odzyskiwania
niepodleglo$ci), dzi§ mozemy nazwaé — za Philipem Kottlerem — mar-
ketingiem 3.0 lub bardziej precyzyjnie — politycznym marketingiem 3.0.
W niniejszym tekscie sprobuje przesledzié polskie elekeje, aby zarysowaé
droge, ktérg przeszedl marketing polityczny w Polsce. Nie znajdzie sie
tu jednak historia polskich wyboréw; wskazane zostang kamienie milowe
w rozwoju marketingu politycznego: pojawienie sie kampanii w 1989
roku, zarzadzanie emocjami wyborcéw w 1995 roku, nieudana préba
negatywne] kampanii 1 pierwsze spoty wyborcze w roku 2000, poczatki
kampanii permanentnej w latach 2000-2001, pojawienie sie¢ retorycz-
nych ram kampanii w latach 2005 1 2007, rozwéj kampanii w Internecie
1 wreszcle pojawienie sie elementéw marketingu 3.0.

Z natury rzeczy, tekst ten nie bedzie moégl by¢ nigdy zakonczony,
gdyz zawsze (miejmy nadziej¢) beda przed nami jakie§ wybory, w kté-
rych specjalisci od komunikowania politycznego beda nam chcieli poma-
gaé coraz to nowszymi metodami.

1989 — jedyna taka kampania, jedyny taki wynik

Pierwsza kampania wyborcza przed — nawet tylko cze$ciowo wolnymi
— pierwszymi wyborami tylko z powodu starszenstwa zastugiwalaby na
wyréznienie. Niemniej jest kilka innych elementéw, na ktére nalezy zwré-
cié uwage.

Niekiedy w dyskusjach o marketingu, w szczegdélnosci podczas defi-
niowania dystrybucji, twierdzi sie, ze jej ekwiwalentem w ramach poli-

1 Formalnie pierwsze platne reklaméwki wyemitowano w czasie kampanii wyborcze]
w 1995 roku. Jednak dopiero pie¢ lat p6zniej polityczne produkcje filmowe — m.in. za
sprawg Mariana Krzaklewskiego czy Andrzeja Olechowskiego przybraly wspétczesng
forme spotéw reklamowych.
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tycznego marketing mixu, jest dotarcie do obywateli w czasie prowadzenia
kampanii politycznej?. Tymczasem przyktad 1989 roku pozwala pokazad,
ze rzeczywiScle istnieje co§ takiego jak zarzadzanie dystrybucja w mar-
ketingu politycznym 1 polega na §wiadomym zarzadzaniu ksztaltem list
wyborczych — dzi$§ sa to skomplikowane decyzje o przyznawaniu wyso-
kich miejsc wybranym osobom, a w przededniu upadku komunizmu byta
to prosta decyzja, aby strona solidarno$ciowa wystawita dokladnie 161
kandydatéw, ktérzy walczyli o doktadnie 161 ,wolnych” miejsc w sejmie
kontraktowym. Dzieki temu opozycja uniknela rywalizowania o mandat
poselski przez przedstawicieli tego samego ugrupowania. Warto tez
zaznaczyC, ze wielu z owych kandydatéw nie byto powszechnie znanych.
I to nie tylko dlatego, ze w owych czasach nie bylo mediéw masowych
poréwnywalnych z dzisiejszymi — po prostu duza cze$¢ z nich byla
zakonspirowana w dopiero co zakonczonej pracy opozycji demokratycz-
nej. Stad powstal pomyst jednolitej kampanii prowadzonej przez Komi-
tet Obywatelski — wszyscy kandydaci mieli podobne plakaty, na ktérych
stali obok Lecha Walesy. U géry znajdowalo sie logo Solidarnosci, a pod
zdjeciem podpis, ktory glosit po prostu: ,Glosuj na /imie 1 nazwisko/,
kandydata do Sejmu/Senatu”. Ten prosty mechanizm pozwolil Polakom
na fatwe zidentyfikowanie solidarno$ciowych kandydatéw, ktoérych poli-
tyczny autorytet budowany byl za sprawg znaku Solidarnosc¢ 1 rekomen-
dacji Lecha Walesy. Sposréd 161 kandydatéw tylko Piotr Baumgart nie
mial takiego plakatu 1 jako jedyny reprezentant KO nie zdobyl mandatu,
przegrywajac w okregu pilskim z Henrykiem Stoklosa?.

Drugim waznym elementem kampanii bylo co§, co dzi§ nazwac nale-
zaloby polskimi narodzinami politycznego public relations. Oto, w mysl
porozumienia Okraglego Stotu, Solidarno$¢ nie tylko mogla zostaé zale-
galizowana, nie tylko zapowiedziano zmiany w systemie politycznym
(a nastepnie wprowadzono odpowiednie przepisy do konstytucji z 1952
roku), ale tez umozliwiono zwigzkowi zawodowemu zalozenie niezalez-
nej od PZPR gazety. Tak powstala Gazeta Wyborcza, na ktérej tamach
oprécz wiadomosci sportowych 1 prognozy pogody pojawialy sie creda
opozycji demokratycznej, polityczne komentarze opozycyjnych dzienni-
karzy oraz biogramy kandydatéw Solidarnosci do Sejmu 1 Senatu*.

2 Por. R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 19.

3 http://dzieje.pl/node/153 (06.09.2011).

*  Pawel Smolenski, To nie powinno si¢ udaé, http://wyborcza.pl/1,76842,6579294,To_nie
powinno_sie_udac.html?as=1&startsz=x, 15 VIII 2011.
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Gdyby odnies¢ kampanie wyborcza 1989 roku do typologii etapéw
rozwoju marketingu zaproponowanych przez R. Keitha to nalezaloby
ja okresli¢ mianem propagandy. Wyborcom jedynie komunikowano, ze
mogg wybiera¢ kandydatéw do Sejmu 1 Senatu sposréd oséb wskaza-
nych przez Solidarno$¢; w wiekszosci przypadkéw wyborca, ktéry cheial
zaglosowad na opozycje demokratyczng, musial wybraé te osobe, ktérg
w danym okregu wyborczym wskazal Komitet Obywatelski. Nie 1stnialy
tez w owym czasle rozwiniete 1 ogélnodostepne metody prowadzenia
badan spotecznych, takze komunikacja polityczna miala gléwnie charak-
ter jednokierunkowy (plakaty, Gazeta Wyborcza), co wiecej, czesto ide-
ologicznie nastawieni dzialacze opozycji nie kierowali sie w dzialaniach
oczekiwaniami wyborcéw, ale wlasnie owg 1deologig.

1995 — emocje niebieskiej koszuli i debata, ktéra zmienila
wynik wyboréw

1995 rok byl wazny w historii polskich kampanii wyborczych z wielu
powododw, zaréwno tych marketingowych, jak 1 czysto politycznych.
Po pierwsze nalezy zwréci¢ uwage, ze nie nastgpilo to, czego sie oba-
wiata cze$¢ spoleczenstwa po wygranych przez koalicje SLD 1 PSL
wyborach parlamentarnych w 1993 roku. Okazalo sie, ze byli komunisci

5 Tréjfazowy ewolucyjny model rozwoju marketingu opisany przez R. Keitha wskazuje,
ze w plerwsze] fazie przedsiebiorstwa dzialajace na rynku byly zorientowane na produkt
— odzwierciedlaly fordowskie przekonanie, ze przy niewielkiej zachecie ludzie kupig
wszystko, co tylko firmy wyprodukuja. W drugiej fazie producenci zaczeli inwestowac
w badania marketingowe, aby poznaé swoich klientéw 1 wybraé najlepszy sposéb przeko-
nania ich lub, jak to obecnie zwyklo si¢ méwié, ,sprzedania” im swoich towaréw i ustug.
Wreszcie w trzecie] fazie, najbardziej wyrafinowanej, badania marketingowe sluza jak
najlepszemu poznaniu konsumentéw, w szczegélnosci ich potrzeb, pragnien, aspiracji,
takze mozliwosci, by na bazie zgromadzonej wiedzy opracowaé produkt ,uszyty na
miare” zbadanych potrzeb. Mamy zatem trzy etapy rozwoju, ktérym mozna przypi-
saé warto$ciujace nazwy: propaganda, sprzedaz, marketing. W literaturze angielskiej
1 amerykanskiej dla nazwania tej ostatniej fazy pojawia si¢ pojecie marketing concept,
ktére mozna w wolnym przekladzie opisaé jako podejScie marketingowe zorientowane
na odbiorce. Identyfikacja, antycypacja potrzeb 1 usatysfakcjonowanie klienta staje si¢
filarem, Zrédlem wszelkich dzialan organizacji, stad juz tylko krok do nazwania podej-
Scia marketingowego pewng filozofig dziatania na rynku Por. R. Keith, The marketing
revolution, ,Journal of Marketing”, January 1960; O. Annusewicz, Marketing polityczny
— pytania i kontrowersje, [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), Scena polityczna i media: miraze
sukcesu, ryzyko autoprezentacji, Warszawa 2004, s. 104—105.
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1 ich sojusznicy z bylego ZSL nie dokonali nawet préby odwrotu od
reform demokratycznych, ktére nastapily po Okraglym Stole, co wiece;,
zachowali takze znaczacy (szczegdlnie jak na partie lewicowa) dyscypline,
nie roztrwaniajac zdobyczy wolnej gospodarki. Po dwéch latach rzadow
postkomunistéw stalo sie jasne, ze powrét do PRL Polsce nie grozi,
znikt wiec istotny straszak przed udzieleniem poparcia wyborczego przez
spoleczenstwo osobom z kregéw bylego PZPR. Oczywiscie w dyskursie
publicznym czesto pojawialo sie hasto ,,postkomunisci” 1 préby przypo-
minania o zbrodniach dawnego systemu, jednak ocena przeszioéci powoli
przestawala mie¢ znaczenie w wyborach dotyczacych przysziosci. Gdy
w 1995 roku rozpoczely sie wyborcze zmagania, bylo jasne, ze wazng
postacig w prezydenckim wysScigu bedzie Aleksander Kwasniewski, ktéry
— mimo bycia przywddeca lewicy — w 1993 roku uniknal objecia fotela
szefa rzadu (1 zwigzanych z tym ewentualnych negatywnych konsekwen-
cji wynikajacych z niezadowolenia spotecznego), a jednoczes$nie zostal
jednym ze wspétautoréw nowej konstytucji.

Na tym tle duzo stabiej prezentowali si¢ pozostali liczacy sie kan-
dydaci — Srodowiskom solidarno$ciowym znéw nie udalo sie porozu-
mieé (oprocz Lecha Walesy, o urzad prezydenta ubiegali sie takze Jacek
Kuron, Hanna Gronkiewicz-Waltz, Jan Olszewski, Janusz Korwin-Mikke,
Jan Pietrzak), natomiast pozostali — albo nie reprezentowali wystarcza-
jaco silnych ugrupowan (Waldemar Pawlak, Tadeusz Zielinski), albo byli
nieznani é6wczesnej opinii publicznej (Andrzej Lepper, Kazimierz Piotro-
wicz, Leszek Bubel, Tadeusz Kozluk).

Tak wiec, gdy po prawej stronie sceny politycznej trwata wewnetrzna
rywalizacja o elektorat, lider lewicy mégt spokojnie prowadzi¢ kampanie.
Mozna zaryzykowac teze, ze po raz pierwszy owa kampania odpowiadata
znaczeniu tego slowa — byly to zaplanowane 1 skutecznie realizowane
dziatania, ktérym towarzyszyla przemys$lana strategia komunikacyjna
wykorzystujgca szerokg game Srodkéw, kanaléw komunikacji z wyborca.
Po raz pierwszy wykorzystano forme teledysku 1 piosenki wyborczej
(stynne, utrzymane w rytmie disco-polo Ole, Olek), pojawit sie specjalny
autobus, ktérym Aleksander Kwa$niewski przemierzal Polske, spotykajac
si¢ z wyborcami nawet w niewielkich miejscowosciach. Na szczegdlng
uwage zastuguja hasta, ktérymi sie postugiwal kandydat — ,\Wybierzmy
przyszios§¢” przed pierwszg turg wyboréw miato na celu przekazanie opi-
ni1 publicznej komunikatu, 1z nie ma sensu dyskutowanie o wadach PRL
1 historii, ze nalezy patrze¢ do przodu 1 zajaé sie tym, co Polske czeka.
Bylo to jednocze$nie odpowiedzig na powtarzajgce sie zarzuty 1 krytyke
uprawiang przez politycznych przeciwnikéw, ktorzy w walce z Kwasniew-
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skim koncentrowali sie przede wszystkim na jego komunistycznej prze-
sztoéct (jak Inicjatywa ¥). Gdy Aleksandrowi Kwasniewskiemu udato
sie wygrac pierwszg ture, zdobywajac niewiele ponad 35% gloséw przy
33%°% Lecha Walesy, zmienit hasto na ,Wspdlna Polska”, ktére miato
obiecywad, ze sprawujac urzad prezydenta, chce jednoczy¢ ludzi dla
dobra kraju, a nie dzieli¢ 1 wywolywac kolejne wojny, z ktérych slyneta
prezydentura Lecha Walesy”.

Ostatnim, prawdopodobnie przewazajagcym® aktem kampanii byly
dwie debaty, ktére przed drugg turg wyboréw stoczyli ze soba L. Walesa
1 A. Kwasniewski. O samej debacie 1 jej przebiegu napisano juz pewnie
wszystko?, niemniej — w kontekscie niniejszego tekstu — warto zwrdcié
uwage na jej marketingowy aspekt. Szczegdlnie w wykonaniu péZniejszego
zwyclezcy wyborow byla zaplanowana — nie mielimy do czynienia ze
spontaniczng wymiang pogladéw dwéch konkurujgceych ze sobg politykow,
ale z dokfadnie zrealizowanym, wcze$nie] utozonym planem, ktéry mozna
nazwac strategia. Kolejne kroki 1 wypowiedzi Aleksandra Kwasniewskiego,
poczawszy od spdznienia (przyszly prezydent przyjechal odpowiednio
wezesnie] w okolice gmachu TVDP jednak do ostatniej chwili czekal w samo-
chodzie, aby zaskoczy¢ skonsternowanego L. Walese), przez przekazanie
urzedujgcemu prezydentowi swojego o$wiadczenia majatkowego (mimo
1z debata dotyczy¢ miala polityki zagranicznej) 1 charakterystyczng forme
zwracania sie do konkurenta per ,Panie Walesa”, az po wyciagniecie dioni
na koniec drugiej debaty. Kazdy gest Aleksandra Kwa$niewskiego mial
budowaé jego wizerunek konstruktywnego, komunikatywnego a przede
wszystkim nastawionego na przyszio§¢ meza stanu 1 jednocze$nie pro-
wokowac Lecha Walese do dzialan, ktérymi ten oddalatby sie od takiego
obrazu.

W kampanii 1995 roku wiekszos¢ kandydatéw skorzystala z pomocy
specjalistéw od marketingu i/lub marketingu politycznego — sztab Alek-

6 Obwieszczenie Panstwowe] Komisji Wyborczej z dnia 7 listopada 1995 r. o wynikach
glosowania 1 wyniku wyboréw Prezydenta Rzeczypospolitej Polskie], zarzadzonych na
dzien 5 listopada 1995 r., Dziennik Ustaw z 1995 r. nr 126 poz. 604.

7 Patrz: A. Laskowska, Stéwka historyczne, czyli III Rzeczpospolita w cytatach, Warszawa

2004, s. 24 1 n.

Polacy o debatach telewizyjnych kandydatéw na prezydenta, Osrodek Badania Opinii Publicz-

nej, Warszawa, listopad 1995.

9 Por. M. Beylin, Klapa 95 Dziennik kampanii wyborczej, Warszawa 1995, s. 290; M. Cichosz,
(Auto)Kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich w III RP, Toruh
2003, s. 182; M. Mazur, Marketing polityczny, studium poréwnawcze, Warszawa 2004,
s. 244-248, a takze L. Walesa, Moja III RP, Warszawa 2007.
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sandra Kwasniewskiego byl wspierany przez Jacquesa Seguela’e!?, Lecha
Watlesy 1 Hanny Gronkiewicz-Waltz przez ekspertéw brytyjskiej Partii
Konserwatywnej, a z Jackiem Kuroniem wspétpracowali polscy socjolo-
gowle oraz ludzie mediéw!! 1 choé juz wczesniej (Kongres Liberalno
Demokratyczny w 1993 roku) korzystano ze wsparcia ekspertow z zagra-
nicy, dopiero w 1995 roku udato sie osiggnac¢ II etap rozwoju marketingu
opisywany przez Keitha jako okres, w ktérym sprzedawcy dopasowuja
swoj spos6b komunikacji do oczekiwan 1 potrzeb odbiorcéw.

1997 — profesjonalizacja kampanii

Politycznie kampania parlamentarna w 1997 roku byla wazna z powodu
historycznie ostatniego zjednoczenia ugrupowan prawicowych pod sztan-
darem Solidarnoéci. Po porazkach rozdrobionego 1 sktéconego, obsadzo-
nego przez partie kanapowe Sejmu I kadencji, porazce rozbitej na wiele
komitetéw prawicy w 1993 roku 1 nieudanej prébie wylonienia wspdélnego
kandydata w roku 1995, prawej stronie sceny politycznej udato sie nie
tylko wej$¢ do parlamentu, ale wrecz wygra¢ wybory.

Wydaje sie jednak, ze kluczem do tego zwyciestwa, oprécz zjedno-
czenia w Akcji Wyborczej Solidarno$é, mégt by¢ takze nowoczesny, pro-
fesjonalny sposéb prowadzenia komunikacji wyborcze], w tym przede
wszystkim kampanii telewizyjnej, w ktorej wykorzystywano stylistyke
dynamicznych programéw publicystycznych (studio wyborcze AWS
prowadzone przez Wiestawa Walendziaka 1 Jana Pospieszalskiego)
1 regule autorytetu, a wlasciwie autorytetéw pojawiajacych sie w studiu
1 deklarujacych poparcie dla AWS (z Czestawem Niemenem na czele,
ktéry podarowal zjednoczone] prawicy swoéj najwiekszy przebdj, piosenke
Dziwny jest ten swiat, by ta stala sie wyborczym hymnem ugrupowania).
Podobnie profesjonalnie produkowana byta kampania Unii Wolnosci czy
SLD 1 te trzy ugrupowania podzielily miedzy siebie przyttaczajaca wiek-
szo$¢ miejsc w parlamencie.

Z marketingowego punktu widzenia nie dokonata si¢ zadna specjalna
zmiana w stosunku do wczeséniejszych wyboréw. Mimo narzucajgcego sie
spostrzezenia, ze ugrupowania postsolidarno$ciowe wyciagnely wnioski

10 K. Staszak, Proszek do polityki, W cztery oczy z Jacquesem Seguela, ,Fakty — Tygodnik
Informacyjny” nr 28, 4 wrzesien 1997 r.

11 Por. M. Ratajczak, Krdtka historia marketingu politycznego w Polsce 1989-95, http://www.
marketingwpolityce.zgora.pl/artykuly/mrt5.htm (30.08.2011).
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z przegranych kampanii w latach 1993 1 1995, nalezy zaznaczy¢, ze jedno-
cze$nie umiejetnie czerpaly z doSwiadczen Aleksandra Kwas$niewskiego
1 rozwinely jego marketingowe podejscie do wyboréw. Warto podkreslié,
ze zjawisko, z ktérym zaczeliSmy mie¢ wtedy do czynienia, polegalo na
profesjonalizacji komunikacji politycznej. Nie tylko badano oczekiwania
komunikacyjne wyborcéw, lecz takze na nie odpowiadano.

2000 — narodziny spotéw i ,tasmy kaliskie”,
czyli jak nie uprawia¢ kampanii negatywnej

Telewizyjna kampania wyborcza w 2000 roku miata dwie odstony. Pierw-
szg byla emisja reklam wyborczych Andrzeja Olechowskiego w telewizji
Polsat juz 16 sierpnia, jeszcze przed formalnym rozpoczeciem kampanii
w telewizji. Negatywnie zareagowala na to Panstwowa Komisja Wyborcza,
ktéra uznata, ze komitet wyborczy kandydata naruszyl ordynacje wybor-
czg. Fakt ten ma o tyle znaczenie, 1z w prawnej polemice z PKW, prawnik
Andrzeja Olechowskiego, mec. Robert Smoktunowicz argumentowal, ze
nadany film jest zwyklg reklama, a nie audycjg wyborczg!?. Stad uznad
mozna rok 2000 za poczatek ciekawe] histori polskich reklam politycz-
nych, popularnie nazywanych spotami.

Druga odslona kampanii w telewizji to bogactwo filméw reklamowych
przygotowanych przez poszczegélne komitety wyborcze, a emitowanych
juz w czasie dozwolonym przez ordynacje, czyli na 15 dni przed wyborami
az do dnia rozpoczecia ciszy wyborczej. Warto tu wspomnieé produkeje
Komitetu Wyborczego Mariana Krzaklewskiego stworzona w konwencji
filmowej, korzystajacej z wzorcoéw sensacyjnych 1 futurystycznych filméow
Mission Impossible 1 Matrix. Spot ten nosit wszelkie znamiona przekazu
reklamowego, zbudowany na klasycznym schemacie AIDAB, wykorzy-
stywal elementy komunikacji intertekstualnej'¥, do tego dynamicznie
zmontowany, krétki z czytelnym przekazem marketingowym:

Wieczér, w dole ekranu pojawia si¢ godzina 19.55, dzieh wyboréw.

Pod lokal komisji podjezdza sportowy motocykl, nagte hamowanie.

12 Film A. Olechowskiego — reklama czy audycja wyborcza?, http://wiadomosci.wp.pl/kat,
1629, title, Film-A-Olechowskiego---reklama-czy-audycja-wyborcza,wid,73519,wiadomosc.
html (02.09.2011).

13 Por. E.K. Strong, The Psychology of Selling, New York 1925, s. 9.

14 Por. A. Wardega, Intertekstualnosé w telewizyjnych audycjach wyborczych. Miedzy nawigza-
niem a nasladownictwem, [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), Przed wyborami, konflikty,
strategie, nadzieje, ,Studia Politologiczne”, vol. 9, Warszawa 2005, s. 216.
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Mezczyzna z przymocowanym do glowy matym mikrofonem zsiada

z motoru, moéwigc: ZnajdZ mi kogos kompetentnego i solidnego. Zmiana

ujecia: sala petna komputeréw, kobieta z identycznym mikrofonem

odpowiada: Moment — wstrzymuje oddech — mam!

Kobieta méwi: Doktor informatyki, Zona, dwéch synéw. Sukces: zjedno-

czenie obozu ,Solidarnosci”; zwycigstwo w wyborach w ‘97 roku. Program:

powszechne uwtaszczenie, surowe kary dla bandytéw, wspieranie polskich
rodzin.

Na karcie do glosowania mezczyzna stawia znak ,X” przy nazwisku
Mariana Krzaklewskiego, nastepnie biegnie w kierunku urny. Droge
zastepuja mu dwaj osobnicy ubrani w czarne garnitury, ze stuchaw-
kami w uszach. Bohater przeskakuje ponad ,agentami” i po wykona-
niu efektywnego salta wrzuca karte do urny. Plansza koncowa: Krza-
klewski 200013.

Kolejnym waznym elementem w rozwoju polskiego marketingu poli-
tycznego byl poczatek uprawiania tzw. kampanii negatywnej. Mimo 1z
na $§wiecie o tej formie uprawiania polityki stato sie gltosno juz w roku
1964 — za sprawa stynnej reklaméwki The Daisy Spot, ktéra wyemitowat
sztab kandydata na prezydenta USA Lyndona Johnsona, sugerujac, iz
jego republikanski konkurent, Barry Goldwater, jest zwolennikiem uzycia
broni atomowej'® — w Polsce, ze zrozumiatych wzgledéw, zawitata duzo
pézniej. Oczywiscie elementy negatywne] kampanii istnialy juz wcze-
$niej. Warto przy tym zaznaczy(é, ze ten typ agitacji nalezy rozumied
jako koncentrowanie komunikacji politycznej na zniechecaniu elektoratu
do kontrkandydatéw poprzez ujawnianie prawdziwych lub falszywych,
acz kompromitujgcych, informacji na ich temat, a nie na prezentowanie
zalet wlasnego kandydata. Pionierem kampanii negatywnej byt Stanistaw
Tyminski, ktory straszyl scene polityczng zawartoScig swojej stynnej czar-
nej teczki. Jako kampanie negatywng mozna tez wskazaé te wystgpienia
srodowisk postniepodlegtosciowych, ktére nazywaly SLD komunistami,
czy staraly sie przypomina¢ niechlubne czasy PRL, aby odstraszy¢
wyborcéw od tego ugrupowania. Tymczasem w 2000 roku, pierwszego
dnia nadawania w telewizji publicznej bezplatnych audycji komitetéw
wyborczych, sztab Mariana Krzaklewskiego rozpoczal nie od zaprezen-
towania wlasnego programu (to pojawilo sie p6zniej), ale od filmu poka-

15 O. Annusewicz, Reklama a reklama polityczna, czyli projektowanie politycznych kampanii
reklamowych, [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), Polska scena polityczna, kampanie wybor-
cze, ,Studia Politologiczne”, vol. 6, Warszawa 2002, s. 130-131.

16 1.G. Geer, In Defence of Negativity, Attack Ads in Presidential Campaigns, Chicago—London
2000, s. 3.
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zujacego jego glownego konkurenta, urzedujacego prezydenta Aleksandra
Kwasniewskiego w trzech, wydawac by sie moglo, kompromitujacych sce-
nach. Najpierw wyborcy mogli ustyszed, jak w audycji radiowej A. Kwa-
$niewski nazywa ruch Solidarnosci owczym pedem, a potem zobaczy¢,
jak stania si¢ pijany nad grobami pomordowanych oficeréw w Charkowie
oraz pyta ministra w Kancelarii Prezydenta, Marka Siwca, czy minister
Siwiec ucatowat juz ziemig kaliskq? 1 rozkazuje: Poblogostawic!. Szczegdlnie
ten ostatni element byt — zdaniem komitetu lidera AWS — bulwersu-
jacy, gdyz, jak méwit lektor, dochodzito do obrazania Jana Pawla II17.
Marian Krzaklewski 1 jego wspdélpracownicy w swoich wystgpieniach
oraz w audycjach emitowanych w czasie Studia Komitetéw Wyborczych
wiele miejsca poswiecili nie promowaniu osoby przewodniczgcego Akcji
Wyborczej Solidarno$é, ale wtasnie probom dyskredytowania gtéwnego
przeciwnika. Wtasnie z racji na strategiczna role negatywnego przekazu
oraz jego natezenie mozna przyjaé, ze rok 2000 to poczatek kampanii
negatywnych w Polsce. Poczatek — co nalezy zaznaczy¢ — nieudany, gdyz
sztab M. Krzaklewskiego popetnit btedy w wykorzystaniu tych rzeczywi-
$cie trudnych do obrony materialéw. Po pierwsze, uzyto ich od razu na
poczatku kampanii telewizyjnej, dajac tym samym sztabowr Aleksandra
Kwasniewskiego czas na reakcje. Po drugie, zdecydowanie zbyt intensyw-
nie emitowano 6w kompromitujacy material, wyborcy wiec przyzwyczaili
sie do tej wiedzy 1 przestala ich ona szokowaé; zmeczeni, zaczeli sie
solidaryzowad z urzedujagcym prezydentem, co przypominato syndrom
wspilerania ofiary!8. Okazalo sie, ze kampania negatywna Krzaklewskiego
miala negatywny wplyw gléwnie na jego poparcie, co z kolei mozna
wyjasniaé i1stnieniem efektu bumerangu, gdy wyborcy odwracajg sie od
polityka korzystajacego z, ich zdaniem, nieuczciwych form atakéw na
konkurencje!.

2001 — poczatki kampanii permanentnej oraz pojawienie si¢
marketingu 2.0

Termin ‘kampania permanentna’ pojawit sie w amerykanskiej literaturze
politologicznej na poczatku lat osiemdziesigtych XX wieku. Analize tego
zjawiska rozpoczal w 1980 roku S. Blumenthall w swojej publikacji The

17 A. Wardega, Intertekstualnosé..., s. 217.
18 Por. ].Z. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakow 1998, s. 442—443.
19 Tamze, s. 442.
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Permanent Campaign. Okreslil kampanie permanentng jako pofaczenie
budowania wizerunku politycznego oraz strategiczne] kalkulacji, ktére
zmienia proces sprawowania wladzy w ciggle zabieganie o popularnosd,
rzad staje si¢ instrumentem utrzymania popularnosci rzadzacych poli-
tyké6w?0. Zgodnie z tym podej$ciem, wspdlczednie politycy zabiegaja
o popularno$é nie tylko w czasie kampanii poprzedzajgcej wybory, lecz
takze pomiedzy nimi. Kofczy si¢ zatem myslenie o marketingu poli-
tycznym jako o zjawisku periodycznym, zwigzanym dotagd wylacznie
z kampanig przedwyborczg. Stare podejscie ustepuje postrzeganiu komu-
nikowania politycznego jako zjawiska ciaglego, permanentnego, kampania
permanentna staje si¢ procesem rownoleglym do rzadzenia, a nierzadko
oba procesy nakladajg sie na siebie. Mimo to, w Polsce kampania per-
manentna narodzita sie za sprawg opozycji. W latach 2000-2001 Sojusz
Lewicy Demokratycznej pod wodzg Leszka Millera postuzyl sie strategia
permanentne] kampanii w odzyskiwaniu wladzy utraconej w wyborach
1997 roku. Narzedzie, ktérego uzyto, bylo proste — przez kilka miesiecy,
prawie w kazdym tygodniu SLD organizowato konferencje prasowe, w cza-
sie ktérych recenzowano poczynania rzadu Jerzego Buzka. Co wazne,
kazda konferencja poswiecona byla jednemu, waznemu w danym czasie
tematowl 1 oprocz krytyki rzadu zawierala pozytywnie sformulowane
kontrpropozycje. Bez wzgledu na ich slusznosé¢ czy tez racje w oskarzaniu
ministréw kampania odniosla pozadany skutek — w 2001 roku Polacy
uznali, ze to SLD ma najlepsze pomysty oraz kompetencje potrzebne
do ich realizacji 1 to to ugrupowanie otrzymalo najwiecej gtoséw, podczas
gdy AWS oraz Unia Wolno$ct w ogéle nie przekroczyly progu wybor-
czego 1 znalazly sie poza parlamentem, co ostatecznie doprowadzito do
znikniecia obu ugrupowan ze sceny politycznej.

Istotnym narzedziem kampanu permanentne] sa sondaze, badania
opinii publicznej. Sluzg one juz nie tylko badaniu potrzeb komunika-
cyjnych wyborcéow — jak w drugim etapie rozwoju marketingu zdefinio-
wanym przez Keitha — ale gléwnie weryfikowaniu ich oczekiwan wzgle-
dem politykéow 1 polityki. Owa trzecia faza nazywana jest podejSciem
marketingowym (org. The Marketing Concept) lub marketingiem 2.02!

20 S. Blumenthall, The permanent campaign, New York 1980, s. 7.

21 Ph. Kotler, H. Kartajaya, 1. Setiawan, Marketing 3.0, Hoboken, New Jersey 2010, s. 3—4;
O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. Gléwne zagadnienia podej-
mowane w angielskiej i amerykariskiej literaturze przedmiotu, [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz

(red.), Scena polityczna i media: miraze sukcesu, ryzyko autoprezentacji, Warszawa 2004,
s. 105.
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zorientowanym na klienta, a w przypadku polityki — wyborce 1 polega na
dopasowywaniu programu, idei 1 przekazu do potrzeb elektoratu?2.

2005-2007 — spoty, Internet i ramy dyskursu wyborczego

Okres 2001-2005 zostal zdominowany przez prace komisji §ledczych
badajacych afery Rywina, Orlenu 1 PZU, towarzyszyly im takze gloséne,
zakohczone wyrokami skazujacymi procesy dziataczy Sojuszu Lewicy
Demokratycznej. Wszystko to sprawito, ze polityczna rola tego ugrupowa-
nia gwaltownie oslabla 1 rywalizacja o prymat w polskiej polityce odbyta sie
miedzy dwiema sifami wywodzacymi sie z podobnych, solidarnoéciowych
korzeni. Platforma Obywatelska oraz Prawo 1 Sprawiedliwo$¢ w pozor-
nej zgodzie zmierzaly do wspdlnego zwyciestwa 1 pdzniejszej koalicji,
niemnie] nie zaprzestaly catkowicie rywalizacji o to, ktére z ugrupowan
uzyska wiece] gloséw 1 bedzie moglo wskazaé¢ kandydata na premiera.
Z tej poczatkowo cichej, a pdZniej coraz glosniejszej wojny zwyciesko
wyszto Prawo 1 Sprawiedliwo$¢. Stalo sie tak za sprawg wykorzystania
strategii budowania ram dyskursu politycznego oraz przelozeniu jej na
konkretne komunikaty reklamowe pokazywane nie tylko w telewizji, ale
1 w Internecie, ktérego rola w ksztaltowaniu preferencji wyborczych od
tego momentu zaczela dynamicznie rosngd.

W 2004 roku, amerykanski jezykoznawca George Lakoff, sympaty-
zujacy z Partig Demokratyczng, po jej kolejnej przegranej wyborczej
z republikanami opublikowal krytyke prowadzenia dyskursu politycznego
przez demokratéw. Zostala ona zawarta w ksigzce pt. Nie mysl o stoniu!
Znaj swoje wartosci 1 ksztaltuj debatg?3. Autor opisuje na przyktadzie kam-
panii wyborczej z roku 2004 mechanizm ksztaltowania ram dyskursu
politycznego, osadza go jednoczesnie w wartoSciach charakterystycznych
dla dwéch gléwnych amerykanskich parti. Wedlug Lakoffa, u podstaw
my§$li republikanskiej lezy wiara w indywidualizm, czego efektem jest
podporzadkowywanie rzeczywisto$ci wolnosci 1 prawom jednostki. Z dru-
glej strony najwazniejszg warto$cig demokratoéw jest wspélnota. Z tym
pierwszym wigze si¢ tendencja do ograniczania wplywu panstwa na jed-

22 Por.: C. Barwell, The marketing concept, [w:] The marketing of industrial products, London
1965, s. 3; A. O’Cass, Political marketing and the marketing concept, ,European Journal of
marketing” 1996, 30 (10/11), s. 45-46; . Houston, The marketing concept: what it is and
it is not, ,Journal of marketing” 1986, vol. 50, Aprill, s. 85.

23 G. Lakoff, Don’t think about an elephant! Know your values and frame the debate, White
River Junction, Vermont 2004.
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nostke, z tym drugim oczekiwanie wobec jednostek, ze beda wspieraly
wspolnote?t. Gdy w kampanii wyborczej w 2004 roku republikanie zapro-
ponowali zmniejszenie podatkéw, postuzyli sie haslem ,Ulzenia w podat-
kach obywatelom” (org. Tax Relief), co miato rodzi¢ wrazenie, 1z panstwo
wycofuje sie ze swoich zaborczych préb ograniczania swobody wydawania
pieniedzy przez Amerykanéw 1 zwraca im je. W kampanii podkreslano,
ze wyborcy bedg mieli wiecej pieniedzy dla siebie 1 bedg mogli je wydac
w najmadrzejszy wedlug siebie 1 najkorzystniejszy sposéb. Krytykowana
przez Lakoffa reakcja demokratéw ograniczyla sie do protestowania prze-
ciwko propozycji konkurentéw jednak z wykorzystaniem narzuconego
przez nich stownictwa. Demokratyczni kandydaci opowiadali sie wiec
publicznie przeciw ulzeniu podatkowemu Amerykanom, a wiec prze-
ciw wolnosci, pokazujac negatywna opinie o racjonalnosci w wydawaniu
pieniedzy przez swoich rodakéw. Co nalezalo, zdaniem jezykoznawcy,
zrobié? Protestowad, ale zamiast powtarzaé¢ zwroty republikanéw, kwe-
stionowaé ich program, wprowadzajac wlasng frazeologlq zamiast ulg,
ciecia podatkowe (org. Tax Cuts) — stowo o agresywnej, nieprzyjazne;j
konotacji, skierowane przeciwko spoteczno$ciom lokalnym, prowadzace
do zapasci systemu ochrony zdrowia czy publicznej edukacji. Nie zro-
biono jednak tego, wchodzac w ramy retoryczne kampanii narzucone
przez przeciwnika.

W Polsce w 2005 roku sztabow1 wyborczemu Prawa 1 Sprawiedliwosci
udalo sie zbudowac 1 skloni¢ do wykorzystania przez pozostatych polity-
kéw, dziennikarzy, publicystow 1 komentatoréw metafore Polski solidarne;
przeciwstawianej Polsce liberalnej. Termin ,Polska solidarna” wywotywat
skojarzenia z przyjaznym, pomocnym obywatelowi, troskliwym pah-
stwem, ,Polska liberalna” za$ miata sie kojarzy¢ z poglebianiem réznic
spolecznych, przywilejami dla bogatych oligarchéw 1 ogélnie rozumiang
niesprawiedliwo$cig. Co ciekawe, tak jak demokraci nie potrafili przeciw-
stawi¢ sie narzuconej przez republikanéw frazeologii, powtarzajgc ja, tak
Platforma Obywatelska koncentrowata sie na bronieniu ide1 liberalizmu
1 koncepcji Polski liberalnej, nie zwazajagc na balast narostych (szcze-
gélnie w latach 1989-1993) negatywnych skojarzen. Polacy zostali wiec
postawieni przez wyborem pomiedzy solidarng (czytaj pomocna) Polska
a liberalnym (czytaj sprzyjajacym bogatym) pahstwem 1 wybrali zgodnie
ze zdrowym rozsgdkiem. Owg alternatywe ilustruje najlepiej stynny spot,
w ktérym poréwnywano konsekwencje liberalnego rozwigzania podatku
liniowego proponowanego przez PO z solidarng propozycja podatkowa

24 Tamze, s. 51n.
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P1S. W tym pierwszym przypadku obrazowo zaprezentowano efekt ewen-
tualnego przyjecia propozycji PO w postaci znikajacych zabawek z poko-
iku dzieciecego czy pustoszejace] lodéwki:
Kobieta 1 mezczyzna w domu przed monitorem komputera. Kobieta
moéwi: Wlashie odwiedzitam strong www.mniejpodatkéw.pl. Chee wiedzied,
jakie podatki bedziemy placi¢ w przysztosci. Rzeczywiscie, w propozycji
3x15 wzrosnie VAT 1 ceny zywnosci. Kobieta otwiera lodéwke, z ktore;
po kolei znikajg takie produkty, jak warzywa, szynka, ser. W krotkie;
chwili lodéwka pustoszeje. Kobieta: A takze lekarstw. Z wypelnione;
po brzegi apteczki znika wigkszo$¢é lekarstwa. Kobieta: A co z ulgg na
dzieci? Z pokoju dziecigecego znikajg meble 1 obrazki, pluszowy ston
spada na podloge, kot sie przewraca. Kobieta: A wigc dla wigkszosci
rodzin koszty utrzymania wzrosng. Mezczyzna opiekunczo obejmuje
przestraszona kobiete. Zmiana kadru, pojawia sie Lech Kaczynski,
ktéry méwi: Takich rodzin w Polsce sq miliony. Nie pozwolg, aby ich poziom
Zycia sig obnizyl. Dlatego w przyszlym parlamencie sprzeciwimy sig ustawie
podatkowej 3x15. Zmiana kadru, ponownie kobieta 1 mezczyzna przed
komputerem. Mezczyzna: A my zaglosujemy na Prawo i Sprawiedliwosé.
Lektor: Prawo i Sprawiedliwosé. Lech Kaczynski: Dotrzymujemy stowa.
Co interesujgce, dwa lata pdzniej to Platformie Obywatelskiej udato
sie narzuci¢ konkurencji dyskusje o swojej obietnicy cudu gospodarczego,
na ktéry zastugiwala Polska. Wowczas Polacy wybierali pomiedzy tym
liderem, ktéry méwit, ze Polacy zasluguja na cud gospodarczy 1 zagrzewat
do budowania Irlandii w Polsce 1 tym, ktéry oponowal, méwiac, 1z cudéow
nie ma 1 nie bedzie. I nawet jesli mial racje, to wchodzit w polemike
z PO, uzywajac retoryki zaproponowanej przez te partie, probujac pozba-
wi¢ Polakéw marzen o cudzie. To, jak Platforma budowala retoryczne
ramy kampanii, odzwierciedlajg stowa uzyte w spocie wyborczym:
Lektor, w tle zdjecia ilustrujgce opowiesé: Przez ostatnie dwa lata sytua-
cja budzetéwki drastycznie sig¢ pogorszyta. Lekarze 1 pielegniarki, Zeby z cze-
gos zy¢, pracujq na kilku etatach. Nauczycielom nie starcza do pierwszego,
pacjentéw nie staé na lekarstwa, szpitale bankrutujg. W tym roku oddano
do uzytku niecate osiem Rilometréw autostrad. W ciggu ostatnich dwéch
lat na drogach zginglo prawie czternascie tysiecy ludzi. Przez ostatnie dwa
lata wyjechato za chlebem prawie dwa miliony Polakéw. Donald Tusk: Juz
wkrdtce Polacy zaczng wracaé z emigracji, bo praca tu bedzie sig optacaé.
Bedg nas leczyé dobrze zarabiajqcy lekarze 1 pielegniarki. Dobrze zarabiajgcy
nauczyciele bedq uczy¢ nasze dzieci, a dobrze zarabiajgcy policjanci bedg
dba¢ o nasze bezpieczeristwo. Przy bezpiecznych drogach wyrosng nowo-
czesne stadiony i plywalnie. Czy to mozliwe? Skoro udalo si¢ w Irlandii,
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dlaczego ma nie uda¢ si¢ w Polsce? Przeciez Polacy to wielki 1 mgdry nardd.

Polske tez sta¢ na swdj cud gospodarczy. Musimy tylko wygraé te wybory!

Innym bardzo charakterystycznym elementem kampanii lat 2005
12007 byly pojedynki na spoty. Obok podstawowych przekazéw opraco-
wanych na calg kampanie, obie gléwne rywalizujace ze sobg partie wypro-
dukowaly 1 opublikowaty kilkanascie krétkich filmikéw bedgcych odpowie-
dziami na biezace kwestie poruszane w czasie kampanii. Wykorzystywano
przy okazji mechanizm marketingu wirusowego — po publicznej prezen-
tacji spotu (najczesciej podczas konferencji prasowej), udostepniano go
mediom, ktére bezplatnie, zwykle w programach informacyjnych, poka-
zywaly calo$¢ lub wybrane fragmenty oraz prosily o komentarze publi-
cystow 1 komentatoréw. GIéwnym miejscem emisji byl jednak Internet
(niektére filmy byly dostepne tylko tam) — pliki z reklaméwkami umiesz-
czane byly w serwisach spoteczno$ciowych w rodzaju You Tube 1 czesto
zyskiwaly duza popularnos$é, polecane kolejnym odbiorcom zacheconym
do obejrzenia przez media lub tych, ktérzy juz sie z nimi zapoznali.

2010 — narodziny politycznego marketingu 3.0

Wyjatkowy tryb 1 atmosfera, w jakiej odbywala si¢ kampania wyborcza
w 2010 roku (zwigzane oczywiScie z katastrofy prezydenckiego samolotu
pod Smolenskiem), wydarzenia na Krakowskim Przedmiesciu — najpierw
zaloba narodowa, a potem dziatania obroficéw krzyza 1 ich przeciwnikéw,
prace komisji wyja$niajacych przyczyny katastrofy 1 bez watpienia wynik
wyboréw prezydenckich — to wszystko zmienito polska polityke, ale réw-
niez zmienito mechanizm prowadzenia kampanii wyborczej. Zmiana ta
jednak nie odbyla sie w obszarze narzedzi marketingowych. Nie zrezy-
gnowano z politycznego public relations, reklamy 1 innych instrumentéw
komunikowania politycznego. Nie zmienit sie takze zwyczaj prowadzenia
przez partie polityczne szczegblowych badan majacych na celu analize
potrzeb wyborcow 1 stosunku do najwazniejszych kwestui publicznych.
Co zatem sie zmienito? Obecng sytuacje mozna sprobowad wyttumaczyé
przy pomocy pojecia marketing 3.0.

Jak pisze Philip Kottler, marketing przez lata ewoluowatl — od koncen-
tracji na sprzedazy w erze produktocentrycznej, do skupienia na konsu-
mencie 1 jego potrzebach, co zostalo nazwane marketingiem 2.0%. Jed-
nak, jak pisza Kotler, Kartajaya 1 Setiawan, ,jesteSmy obecnie §wiadkami

25 Ph. Kotler, H. Kartajaya, I. Setiawan, Marketing 3.0..., s. 2.
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powstawania marketingu 3.0, ktéry mozna nazwac takze erg wartosci.
Zamiast traktowal odbiorcow po prostu jako konsumentéw, specjalisci
od marketingu podchodzg do nich jak do istot ludzkich posiadajacych
rozum, ale 1 serca, duchowos$é. Coraz czeSciej konsumenci poszukujg
takze rozwigzan pozwalajacych zmieniaé na lepsze globalizujacy sie cywi-
lizacje. [...] Szukajg firm, ktére w swoich deklaracjach wartosci, misjach
1 wizjach odpowiadajg na najglebsze potrzeby klientow: sprawiedliwosci
— socjalnej, ekonomicznej oraz zwigzane ze Srodowiskiem naturalnym.
[...] Podobnie jak w erze marketingu 2.0 firmy chcg przede wszystkim
odpowiadac na potrzeby konsumentéw, jednak te praktykujace marketing
3.0 odwotujg sie do ich potrzeb zwigzanych z warto§ciami; stawiajg sobie
za cel odpowiadanie na problemy spoleczne. Marketing 3.0 przenosi
pojecie do sfery ludzkich aspiracji, wartosci 1 duchowos$ci. Uwaza sie,
ze konsumenci to istoty ludzkie, ktérych potrzeb 1 nadziei nie mozna
zaniedbywaé czy lekcewazy¢”?%. To podejécie oznacza powstanie ery mar-
ketingu skoncentrowanego na warto$ciach.

Marketing polityczny czerpie z marketingu komercyjnego, by nie rzec,
ze po prostu dostosowuje narzedzia marketingowe do specyfiki walki
politycznej?’. Warto wiec zwrdcié uwage, ze juz w kampanii wyborczej
2007 roku nie uzywano jedynie argumentéw 1 postulatow programowych
w odniesieniu do réznych sfer zycia spotecznego czy gospodarczego. Istot-
nym elementem dyskursu bylo odniesienie sie do okresu rzadéw Prawa
1 Sprawiedliwos$ci w latach 2005-2007. Stopniowo w polityce przestawato
by¢ istotne, co sadzi sie o programie ekonomicznym, a wagi nabralo
afirmowanie lub potepianie tzw. IV RP. Owa czwarta Rzeczpospolita stata
sie emocjonalnym konstruktem stanowigcym punkt odniesienia dla poli-
tykow 1 ich wyborcow. Przestalo mieé znaczenie — przynajmniej dla czeSci
elektoratu — zdanie polityka np. na temat rozwoju rolnictwa, a zaczelo
si¢ liczy¢, czy popieral IV RP. A stalo si¢ tak dlatego, ze 6w konstrukt
silnie odwolywatl sie do systemu wartoSci. W ten sposéb — nawet jesli
nie bylo to ze strony politykow §wiadome — weszliSmy w ere politycz-
nego marketingu 3.0, ktéry zdominowany jest wlasnie przez konflikt
warto§cl.

Warto w tym miejscu siegna¢ do teorii konfliktu. Jak opisuje
Ch. Moore w klasycznym podreczniku dla mediatoréw The Mediation
Process, konflikt warto$ci polega na pojawieniu sie réznic interesow wyni-
kajacych z réznych systeméw wartoSci reprezentowanych przez strony

26 Tamze, s. 4.
27 Por.: O. Annusewicz, Marketing polityczny — pytania i kontrowersje. ..
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sporu?8. Ten typ konfliktu jest de facto nienegocjowalny — tak, jak nie
sposéb sobie bowiem wyobrazi¢ trwatego kompromisu pomiedzy sktéco-
nymi religiami, tak nikt nie powinien sie spodziewaé, ze mozliwa jest
publiczna zgoda politykéw w takich kwestiach, jak przyczyny katastrofy
smolenskiej czy ustalenie winnych §mierci Barbary Blidy. Oczywiscie tego
typu spory byly w polityce od zawsze, jednak obecnie przenoszg sie one
z debat parlamentarnych czy konferencji prasowych do doméw Polakéw,
ktérzy okreslaja swoje preferencje polityczne, opowiadajgc sie po jednej
ze stron. Jednoczesnie politycy podchwytujg ten typ rywalizacji pomie-
dzy partiami, ktéra odbywa sie na froncie, gdzie spotykaja si¢ wartosci
patriotyczne 1 religijne (PiS) z ideg wolnos$ci jednostki 1 admiracja dla
postrzegania §wiata w optymistycznych barwach, admiracjg dla mitosci,
radosci, szczescia (PO).

Z wystepowaniem w polityce mechanizmu marketingu 3.0 wigzg sie
istotne obcigzenia: po plerwsze, mozna si¢ spodziewaé zniechecenia tej
czesci elektoratu, dla ktérej zaden z dwéch dominujgcych systemow war-
tosci nie jest atrakcyjny. Taki stan moze prowadzi¢ do spadku frekwencji
wyborcze] 1 ograniczenia legitymacji wygrywajgcych wybory. Inny pro-
blem to ograniczenie zakresu 1 glebi merytorycznej debaty przedwybor-
cze] — jezyk debaty politycznej staje sie pusty, zawierajacy co najwyzej
zestaw powiedzonek, bon motéw 1 ewentualnych rzadko merytorycznych
oskarzen. Dodatkowo mamy do czynienia z upraszczaniem przekazéw
politycznych poprzez sprowadzanie ich do wspdlnego mianownika jed-
nego lub drugiego systemu wartosci.

Niemniej oparcie procesu komunikacji politycznej o idee 1 zwigzane
z nimi emocje poglebia integracje oséb podzielajgcych okreslony system
warto$ci. Do$¢ trudne jest — w szczegdlnoséci na szersza skale — pro-
wadzenie merytorycznej dyskusji 1 budowanie wspdélnego stanowiska
w kwestiach $cistych np. ekonomii, systemie prawnym, bezpieczenstwie
czy szczegbdlowych rozwigzaniach z zakresu prawa telekomunikacyjnego,
a debaty na tematy zwigzane z warto§clami przyciggaja zainteresowanie
1 uwage, sg fatwiejsze w odbiorze 1 nie wymagajg specjalnych kompeten-
cji, aby méc sie wobec nich opowiedzieé. Zjawisko to widaé¢ dosé¢ dobrze
w dyskusjach politycznych toczacych si¢ na portalach spolecznosciowych
1 forach dyskusyjnych?’.

28 Ch. Moore, The Mediaton Process, San Francisco 2003, s. 64—65.

29 Por.: I. Grzywihska, Analiza komunikacji politycznej w serwisach spolecznosciowych (NK.pl
i Facebook.com) podczas prezydenckiej kampanii wyborczej 2010 roku, [w:] J. Garlicki (red.),
Kultura polityczna internautéw w Polsce, ,Studia Politologiczne”, vol. 21, Warszawa 2011,
s. 149-152.
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Ewolucja polskiego marketingu politycznego jest interesujaca dla
badacza tej sfery zycia spolecznego. Jest to tym bardziej zajmujace, ze
kolejne etapy rozwoju sg bardzo czesto zwigzane albo wrecz wynikaja
z biezacych wydarzen politycznych (jak wejscie w ere marketingu 3.0).
Sg tez wydarzenia polityczne spowodowane pojawieniem si¢ nowego
narzedzia wykorzystywanego w marketingu, czy szerzej, komunikacji, jak
choéby korzystanie przez politykéw z portali spoleczno$ciowych takich
jak Facebook czy Tweeter.

W podsumowaniu warto wskaza¢ na cztery fazy rozwoju marke-
tingu, przy czym ponizsze podejScie faczy wymienione wczeénie] teorie
R. Keitha 1 Ph. Kotlera. Mozemy zatem wskazywaé na:

* faze I — propagande wyborczg: przy ograniczonej ofercie polityczne;j
w roku 1989 odbywata sie prezentacja kandydatéw w formie jedno-
kierunkowej komunikacj;

e faze Il — koncentracja na produkcie: wyborczy targ w latach
1995-2000, na ktérym polityka traktowana jest jak produkt, wyborcy
za$ jak konsumenci, ktérych prébuje sie zdoby¢ przy pomocy najefek-
tywniejszych narzedzi komunikacji;

* faze III — koncentracja na potrzebach wyborcy: od roku 2001 wyborca
staje sie konsumentem, ktérego potrzeby maja wigksze znaczenie niz
polityczne idee, a wiec produkt polityczny zaczyna by¢ ksztaltowany
1 formulowany w taki sposéb, aby najlepiej na owe potrzeby odpowia-
daé;

* faze IV — koncentracja na warto$ciach: ten pozornie pozytywny etap
oznacza odchodzenie przez politykéw w dyskursie politycznym od
kwestil merytorycznych 1 ograniczanie debaty do dyskusji o konflikcie
w obrebie réznych systeméw warto$ci.

Jak zaznaczono na wstepie, historia polskiego marketingu politycz-
nego nie jest zakohczona, istnieje wiec szansa, ze faza czwarta nie bedzie
ostatnig.

W kontekscie wynikéw wyboréw parlamentarnych, ktére odbyly sie
9 pazdziernika 2011 r., warto zwrdcié uwage, ze trzy plerwsze miejsca
uzyskaly ugrupowania silnie akcentujace elementy wartosct w swoich
programach wyborczych. W artykule opisano juz, jak marketing 3.0 jest
uprawiany przez Platforme Obywatelskg oraz Prawo 1 Sprawiedliwosé.
Trzecie ugrupowanie, Ruch Palikota, opartfo komunikacje wyborcza na
przekazie bazujacym na warto$ciach panstwa $wieckiego 1 antyklerykali-
zmie. Lacznie te trzy partie zdobyly okoto 80% glosow.
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STRESZCZENIE

Rozwéj marketingu politycznego w Polsce mozna opisaé podobnie do modelu Keitha:
plakaty z Lechem Walesg (propaganda, ograniczenie podazy), lata 1990-1996
(koncentracja na komunikowaniu produktu), lata 1997-2005 (koncentracja na
potrzebach wyborcy). Jednak okres 2005-2007, szczegdlnie sposéb sprawowania
wladzy przez PiS 1 towarzyszaca mu komunikacja, doprowadzita do pojawienia sie
warto$ci jako centralnego punktu odniesienia. Dzi§ preferencje polityczne wynikaja
nie z analiz programu gospodarczego, ale z emocjonalnego stosunku do wartoéci
reprezentowanych przez najsilniejsze partie. Rywalizacja odbywa sie na froncie, na
ktérym spotykajq sie wartoscl patriotyczne i religijne reprezentowane przez PiS oraz
wolno§¢ jednostki 1 admiracja dla postrzegania §wiata w optymistycznych barwach,
admiracja dla mitoSci, radosci, szczeScia podzielane przez politykéw PO. Zjawisko
to doskonale mozna opisaé przy pomocy pojecia marketing 3.0 sformutowanego

przez Ph. Kotlera.

Olgierd Annusewicz

ELECTION CAMPAIGNS IN POLAND BETWEEN 1989 AND 2011.
FrOM LECH WALESA POSTERS TO MARKETING 3.0

The development of political marketing in Poland can be compared to Keith’s
model: Lech Walesa posters (propaganda due to limited supply), 1990-1996
(focus on product communication strategies), 1997-2005 (focus on voters’ needs).
Nevertheless the period of 2005-2007, and particularly the way the government of
Law and Justice worked and communicated with the public, led to the emergence
of values which started to be considered as benchmarks. Today’s political
preferences eventuate not from the party’s economic program analysis but from
the emotional attitude towards the values represented by key players. Rivalry takes
place between patriotic and religious values represented by Law and Justice and
individual freedom and admiration for optimism, love, joy and happiness shared
by the politicians of Citizen's Platform. This phenomenon can be described with
Philip Kotler’s marketing 3.0 concept.
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