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Marketing wyborczy partii politycznych
w kampanii parlamentarnej 2011.
Analiza strategii i technik wyborczych

Uwagi wstepne

Kampania wyborcza do parlamentu w 2011 roku byta kolejnym etapem ry-
walizacji pomiedzy dwoma najwiekszymi partiami: Platforma Obywatelskq
oraz Prawem i Sprawiedliwo$cig. Pierwsza z nich, pod przewodnictwem
Donalda Tuska, po czteroletnich rzadach starala sie o utrzymanie wiadzy,
natomiast partia Jarostawa Kaczynskiego dazyta do przejecia rzadow. Inne
formacje za glowny cel postawily sobie przekroczenie progu wyborczego
i przylaczenie sie do obozu zwyciezcy, aby stworzy¢ koalicje. System par-
tyjny w przeddzien wyboréw ulegl jednakze modyfikacji, a pomimo sondazy
wynik wyborczy nie by} przesadzony. Do politycznej rywalizacji przystapity
Ruch Palikota oraz Polska Jest Najwazniejsza, dwa ugrupowania powstate na
skutek secesji w gtéwnych formacjach.

Kluczem do sukcesu w kampanii wyborczej jest obranie wtasciwej stra-
tegii, ktora przy uzyciu odpowiednich technik nalezy konsekwentnie reali-
zowac, zwracajac jednoczesnie uwage na zmiany sytuacji politycznej. Pro-
ces decyzyjny wewnatrz sztabu wyborczego powinien skladac sie z trzech
etapOw: analizy strategicznej, planowania i wdrozenia oraz kontroli skutecz-
nosci podjetych dziatan'. Prawidlowo przeprowadzona analiza strategiczna

I G. Pawtowski, Zarzqdzanie strategiczne partiq polityczng, [w:] Wspotczesne partie i sy-

stemy partyjne, red. W. Sokét, M. Zmigrodzki, Lublin 2005, s. 87.



30 o \WWsPOLCZESNE KAMPANIE WYBORCZE W POLSCE I NA SWIECIE

musi przebiegac na trzech ptaszczyznach, biorac pod uwage makrootoczenie,
otoczenie konkurencyjne oraz potencjat wlasny partii. Kolejna faza — plano-
wania — nakazuje dobdr opcji dzialania do konkretnej sytuacji politycznej,
a wiec wziecie pod uwage rynku wyborczego. Etap implementacji polega
na wdrazaniu przyjetej strategii wraz z uruchomieniem sztabu, pozyskiwaniu
funduszy, wdrazaniu technik marketingowych oraz kontrola wraz z ewentu-
alng korekta i modyfikacjami?.

Kampanie wyborcze w Polsce ulegaja procesowi amerykanizacji, czyli
upodobniania sie do wzorcéw stosowanych z powodzeniem w USA. Post-
modernizacyjny charakter wiaze sie ze zjawiskami takimi jak: personalizacja
(wizerunek lidera utozsamiany jest z partia), profesjonalizacja (zwiekszenie
roli ekspertow, doradcow, agencji reklamowych), rola sondazy (regularne
badanie opinii spotecznej), mediatyzacja (dominacja medialnych kanatow
komunikacyjnych) oraz wystepowanie kampanii negatywnych (szkodzenie
przeciwnikowi)®. Celem niniejszej pracy jest przedstawienie strategii obie-
ranych przez partie na czas kampanii i stopnia ich realizacji. Wewnetrzne
procesy decyzyjne sztabow sg elementem niejawnym, aczkolwiek dzieki ana-
lizie SWOT mozna, znajac miejsce ugrupowania na rynku wyborczym, za-
tozy¢ cele ugrupowania. Opracowanie opisuje dzialania szeSciu ugrupowan,
ktérych dziatania, wedlug rezultatow wyborczych, wzbudzity najwieksze
zainteresowanie. Sukces komitetu wyborczego uwarunkowany jest wieloma
czynnikami, jednakze umiejetne wykorzystanie wiasnych atutéw oraz ble-
dow przeciwnika stwarza szanse na zwyciestwo.

Strategie wyborcze - uwagi teoretyczne

Za strategie wyborcza nalezy uzna¢ metody, techniki oraz procedury decyzyj-
ne, ktore shuza maksymalizacji wyniku wyborczego w okreslonym miejscu,
czasie i okolicznoSciach. Na strategie wyborcza skladaja sie takie elemen-
ty jak strategie: personalna, finansowa, komunikacyjne, relacji miedzypar-
tyjnych oraz program wyborczy*. Podobnie rzecz ujmuje Z.J. Pietras, wy-
mieniajac jedynie kwestie finansowa, organizacyjng oraz programowaq jako

2

R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 100. Obecnie prefe-
ruje sie okre$lenia segmentacja, targeting, pozycjonowanie na zdefiniowanie modelu marke-
tingu politycznego, zob. R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego,
[w:] Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A. Jablonowski i L. Sobkowiak, s. 55-63.
3 W. Schulz, Komunikacja polityczna, Krakow 2006, s. 141-142.

4 D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:] Marketing polityczny w teorii i prakty-
ce, red. A. Jablonowski i L. Sobkowiak, Wroctaw 2002, s. 139-142.
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obligatoryjne®. Celem strategii jest osiagniecie zwyciestwa, chociaz trudno
jest zdefiniowa¢, co dla sztabu oznacza wygrana. Moze by¢ nig na przyktad
zdobycie podstaw finansowania (np. 3 proc. poparcia), przekroczenie pro-
gu wyborczego (5 proc. poparcia) lub tez osiagniecie konkretnego wyniku
czy uzyskanie ilosci mandatow parlamentarnych. Urzeczywistnienie strategii
odbywa sie za pomoca technik (taktyk), ktére pozwalaja na dotarcie do wy-
borcéw z konkretnym przekazem. Mogg to by¢ kontakty bezposrednie (kon-
ferencje, wiece, ,,spontaniczne” spotkania, wizyty w domach), jak i posrednie
(ulotki, broszury, listy do wyborcow, plakaty, gadzety, billboardy, reklamy
telewizyjne).

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ rézne nazwy stosowanych stra-
tegii wyborczych. Ziemowit Pietra$ wyrdznia strategie ,,utwardzania” (skiero-
wana do ,,zelaznego” elektoratu), ,,poszerzania” (wyborcy niezdecydowani),
,odwracania” (elektorat przeciwnika) oraz ,neutralizowania” (zniechecenie
wyborcow rywala za pomocq kampanii negatywnej). Inng strategie powinni
obrac politycy obecnie sprawujacy urzedy, ktorzy musza podkresla¢ wlasne
doswiadczenie oraz sukcesy (incumbent). Natomiast ubiegajacy sie po raz
pierwszy o wladze (pretendenci) powinni wytykac btedy poprzednikow, a za-
razem proponujac alternatywne rozwigzania. Ze wzgledu na styl prowadzenia
zmagan wyborczych rozréznia sie takze strategie wykorzystujace kampanie
pozytywne i negatywne. Te ostatnie prowadzone sg, aby zmniejszy¢ szanse
przeciwnika, a czas poswiecony rywalowi przekracza 60 proc. dziatan®.

Ze wzgledu na pozycje partii na rynku wyborczym wyrdznia sie cztery
typy rol, stosujqc kryteria innowacyjnosci oraz aktywnosci. Strategia lidera
polega na zdominowaniu rynku, a przez to wyznaczanie trendéw i rytmu (te-
matéw wiodacych) kampanii. Zdobyweca jest aktywnym graczem na scenie
politycznej, gdyz za cel stawia sobie zajecie pozycji lidera. Aby to uczynic¢
ugrupowanie utrzymuje ciagla walke oraz atakuje mniejsze formacje. Nasla-
dowca powiela zachowanie innych partii, wykazujqc sie bierno$ciq i brakiem
innowacyjnosci. Zajmujacy nisze (specjalista) kieruje oferte do $cisle okre-
Slonej grupy wyborcow. Celem jest wykreowanie niszy, jej zajecie i obrona
przed atakami. Partie moga sie pokusi¢ o zastosowanie strategii skoncentro-
wania lub zréznicowania. Ta pierwsza polega na wyborze jednego segmentu
i przygotowanie tylko dla niego oferty, natomiast druga zaktada spenetrowa-
nie catego lub znacznej czesci rynku’.

> Z.J. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa—Krakéw 1998, s. 401.

6  Tamze, s. 412-414.

7 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich IIT
RP, Torun 2007, s. 41-43.
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Ze wzgledu na otoczenie konkurencyjne Michat Jasniok wyr6znit rozne
typy strategii defensywnych. Strategia protekcjonizmu polega na budowa-
niu formalno-prawnych umocnien, wprowadzaniu barier innym podmiotom
politycznym. Strategia dziatan pozornych dazy do zachowania status quo,
prezentujac co prawda mate, ale nieistotne zmiany. Strategia substytucji ma
za zadanie zmienic¢ jedynie jeden element np. lidera, bez zastepowania innych
komponent6w. Inna strategia jest rola przesladowanego — petnienie roli ofiary,
przez co partia stara sie uzyska¢ wspotczucie. Strategia kontrdefensywy za-
ktada pewne wycofanie sie oraz dopuszcza niewielkie straty, ale w momencie
zauwazenia luki w dziataniach oponentow nastepuje atak. Strategia ta polega
na porownywaniu podmiotéw, zwréceniu uwagi na stabosci konkurencji i bu-
dowaniu na tym wiasnej przewagi. Partia stosujqca strategie odwrotu godzi
sie z przegrang, a koncentruje sie na innych segmentach. Strategie ofensywne
moga przybrac charakter konfrontacji lub selektywnego oddzialywania w za-
leznosci od sity, zasoboéw czy wiedzy na temat mocnych lub stabych stron
konkurencji®. Niemniej kazda kampania ma swoja specyfike i mozna réwnie
dobrze przywotywac przyktady wybranych batalii jako ilustracje stosowa-
nych strategii, np. Watesa 1990, Kwasniewski 2000, SLD 2001, PiS 2005,
PO 2007.

Platforma Obywatelska

Partia, ktora od 2007 roku sprawowata wladze, miata za zadanie zachowac
pozycje lidera i ponownie zwyciezy¢ w wyborach. Kolejne zwyciestwa
w wyborach samorzadowych, do Parlamentu Europejskiego czy Bronistawa
Komorowskiego w wyborach prezydenckich zdecydowanie umacniaty wize-
runek partii jako faworyta sondazy. Jeszcze zadnej partii w historii III RP nie
udalo sie utrzymac witadzy dtuzej niz przez jedng kadencje, dlatego spokojne
czteroletnie rzady koalicji PO-PSL byly dobrze oceniane przez spoteczen-
stwo. Wedhig badan CBOS, wyborcy najlepiej oceniali zaangazowanie rzadu
w przygotowanie Polski do mistrzostw w pilce noznej Euro 2012, polityke
zagraniczng oraz ogolne kierowanie panstwem. Najgorzej oceniano nato-
miast opieke nad ludZmi potrzebujacymi, polityke gospodarowania pieniedz-
mi publicznymi oraz zwalczanie korupcji. Jednakze w pordwnaniu z innymi
gabinetami, rzad Donalda Tuska miat powody to zadowolenia z utrzymujace-
go sie poparcia na poziomie 34-38 procent®.

8 M. Jasniok, Strategie marketingowe na rynku politycznym, Krakéw 2007, s. 149-154.
9 CBOS, Podsumowanie dziatalnosci rzqdu Donalda Tuska, BS/131/2011, Warszawa,
pazdziernik 2011.



MARKETING WYBORCZY PARTII POLITYCZNYCH W KAMPANII PARLAMENTARNES 2011, 33

Do mocnych stron partii nalezy zaliczy¢ lidera Donalda Tuska oraz ,,dru-
zyne”, ktéra uformowata sie wokdt osoby premiera. Ludzie Platformy cie-
szyli sie do$¢ wysokim zaufaniem personalnym: D. Tusk — 55 proc., R. Si-
korski — 51 proc., G. Schetyna — 38 proc. Nawet Ewa Kopacz, Jerzy Miller
czy Jacek Rostowski mogli liczy¢ na pozytywny odbior spoteczny, mimo ze
resorty zdrowia, spraw wewnetrznych i finanséw nie zastlugiwaty na popular-
nos¢. Najwiekszym zaufaniem w przeddzien wyborow cieszyt sie Bronistaw
Komorowski (74 proc.), czyli osoba blisko zwigzana z PO. Ugrupowanie,
wspoOhrzadzac juz od szeregu lat, potrafito umocni¢ swoja pozycje, a dzieki
zdobyciu instytucji i urzedéw zapewnito swoim cztonkom korzysci, tworzac
zaplecze kadrowe. Platforma posiadata takze odpowiednie $rodki finansowe
na prowadzenie kampanii wyborczej, na ktérag wydata ponad 29 milionow
ztotych.

Platforma Obywatelska mogla liczy¢ na poparcie mediéw — zaréwno pub-
licznych, jak i prywatnych. Telewizja Publiczna oraz TVN i Polsat w swoich
serwisach informacyjnych prezentowaly Donalda Tuska czeSciej i w bardziej
pozytywnym $wietle niz konkurentéw. Jednakze i Ewa Kopacz, i Radostaw
Sikorski zostali skrytykowani w serwisach informacyjnych za kampanijne
wpadki (strajk pielegniarek oraz starcie z kibolami w Biatymstoku)'™. Srodki
masowego przekazu chetnie pokazywatly ,,obrazki z kampanii”, co ze wzgle-
du na aktywnos¢ partii w terenie faworyzowato partie rzadzaca. Kampania
bezposrednia — podrdz tzw. ,,Tuskobusem” — osiagneta swoj zamierzony
cel, ktérym byto uswiadomienie Polakom, iz rzad jest blisko spoteczenstwa.
I chociaz premier musiat stawi¢ czota r6znym zgdaniom i zarzutom, to wy-
kazal, ze nie ucieka od probleméw i jako bronigcy urzedu chwalit sie suk-
cesami rzadu. To wiasnie hasta: ,,Polska w budowie”, ,,Polska sie zmienia”,
,»Zrébmy wiecej”, staty sie osig kampanii, natomiast twarzami byli popularni
ministrowie czy ludzie zwigzani z partig. Spoty miaty charakter pozytywny
i w oficjalnym przekazie unikano atakowania przeciwnikow politycznych.
Na samg kampanie w telewizji PO spozytkowato niemal 8 milionéw zlotych,
czyli dwa razy wiecej niz PiS.

Staboscig partii Donalda Tuska byt elektorat, ktory charakteryzowat sie
niespojnoscia i podatnosciqa na zmiany. Juz sam proces segmentacji rynku
wyborczego byl problemem dla ugrupowania, gdyz wyborcéw Platformy
trudno zdefiniowa¢. Oczywiscie uwaza sie, iz partie popieraja gtdwnie osoby
o wysokich dochodach, z duzych miast, posiadajacy wyksztatcenie wyzsze
i majacy ponizej 45. roku zycia, ale wg badan takie zalozenie moglo oka-

10 Fundacja im. Stefana Batorego, Raport z monitoringu gltéwnych serwisow informacyj-
nych TVP oraz stacji komercyjnych w czasie kampanii wyborczej do parlamentu 2011 roku,
Warszawa, listopad 2011.
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zac sie btedne''. Jednakze elektorat Platformy charakteryzowat sie szerokim
zapatrywaniem swiatopogladowym i tylko oferta programowa taczaca wie-
le nurtow byta w stanie sta¢ sie kluczem do sukcesu. Zdominowanie duzej
czesci sceny politycznej poprzez program oraz osoby na listach wyborczych
(transfer Bartosza Artukowicza z SLD i Joanny Kluzik-Rostowskiej z PiS/
PJN) bylo przykladem jak niejednorodng a zarazem silng druzyne tworzg lu-
dzie Platformy. Przesuniecie si¢ do centrum i przechwycenie popularnych
kwestii spotecznych zostalo wczesniej zastosowane przez Billa Clintona
w 1996 roku, a strategia ta nosita nazwe ,triangulacji”!?.

Zagrozeniem dla PO byta nieprzewidywalna frekwencja wyborcza, kto-
ra mogla pozbawic partie zwyciestwa lub zmusi¢ ja do stworzenia koalicji
z dwoma partnerami. Wysoka partycypacja obywateli, mimo Ze jest oznakq
legitymizacji wiadzy, to rownoczesnie sprzyja ugrupowaniom, o czym boles-
nie przekonata sie Platforma w 2005 roku, kiedy niemal 40 proc. obywateli
udato sie do lokali wyborczych. Dlatego Kodeks Wyborczy z poczatku 2011
roku wprowadzit zmiany, m.in. alternatywne sposoby oddawania glosow —
glosowanie korespondencyjne czy przez pelnomocnika. Platforma byta po-
mystodawcq dwudniowego glosowania oraz chciata zakazu uzywania spotow
i bilboardéw, jednakze Trybunat Konstytucyjny uznat zmiany za daleko idace
i niezgodne z ustawa zasadnicza, gdyz moga tamac¢ prawo do wolnosci sto-
wa', Liczne kampanie profrekwencyjne finansowane badz pod honorowym
patronatem organéw panstwa lub organizacji afiliowanych wokét PO, nie
przyniosty skutku na miare wyboréw z 2007 roku — frekwencja bylta nizsza
prawie o 5 proc.

Platforma Obywatelska podjeta dziatania oparte na strategii protekcjoni-
zmu, dazac do zachowania status quo. Sztab nie dokonywat bezposrednich
atakow na konkurencje, liczac gtownie na btedy rywali oraz przedstawienie
ich w sprzyjajacych mediach. Partia, pelniac funkcje lidera, starata si¢ umac-
nia¢ wilasny elektorat, podkreslajac, iz jedynie rzad Donalda Tuska jest real-
nym gwarantem rozwoju gospodarczego. Wysoka zdolnos¢ koalicyjna, zdo-
minowanie problemow gospodarczych oraz kampania pozytywna przyniosty
zdecydowane zwyciestwo. Kampania wyborcza zostata dobrze przemys$lana
przez sztab, przechodzac ptynnie w kolejne fazy. Partia dobrze odgadta po-
trzeby spoteczne (np. bezpieczenstwo na stadionach) i konsekwentnie reali-

I CBOS, Notowania Platformy Obywatelskiej — dziesie¢ lat dziatalnosci, BS/115/2011,
Warszawa, wrzesien 2011.

12 'W. Ferenc, Strategia kampanii politycznych, [w:] Komunikacja polityczna. Jak wygrac
wybory?, red. W. Ferenc, R. Mréwka, S. Wilkos, Warszawa 2004, s. 120-122.

13 Wyrok Trybunatu Konstytucyjnego z dnia 20 lipca 2011 roku, sygn. akt K 9/11 (Dz. U.
2011 nr 149 poz. 889).
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zowala strategie przy braku spektakularnych wpadek. Wydatki na kampanie
pokazuja, ze duzg wage przyktadano do telewizji i internetu, chociaz koszty
spotkan bezposrednich i ulotek wskazuja na rownomierne korzystanie z tech-
nik wyborczych.

Prawo i Sprawiedliwo$¢

Partia zalozona przez Jarostawa Kaczynskiego jawita sie jako pretendent do
zdobycia witadzy. Pelniac te role, zostata niejako zmuszona do pehnienia roli
zdobywcy — czyli najaktywniejszego pomiotu na scenie politycznej. Jedynie
ataki, dobra oferta programowa oraz wytyczanie tematow wiodacych kampa-
nii mogly przyblizy¢ ugrupowanie do sukcesu. Niemniej Prawo i Sprawied-
liwos¢ sprawowato wiadze w latach 2005-2007, a rzad z Samoobrong oraz
Liga Polskich Rodzin targany byt aferami'. Czas dziatat tu na korzys$¢ par-
tii, gdyz sytuacja polityczna (katastrofa smolenska) oraz gospodarcza (kry-
zys) pomogly przy¢mic jej niekorzystny wizerunek. Problemem by! takze
brak zdolnosci koalicyjnej, gdyz doswiadczenia partneréw PiS oraz ataki nie
sprzyjaly potencjalnym rozmowom.

Sztab wyborczy partii przygotowat bardzo przemyslang, aczkolwiek ry-
zykowna strategie, taczaca wiele elementéw. Ot6z z jednej strony partia pro-
bowata ociepli¢ wizerunek lidera oraz budowac przewage programowa. Ha-
sta takie jak: ,,Czas na odwazne decyzje”, ,Polska rownych szans”, ,,Polacy
zashuguja na wiecej”, ,,Uczciwe panstwo” miaty przekonac, ze PiS stanowi
jedyna alternatywe dla Platformy. Prébowano wiec stosowac strategie po-
szerzania, czemu stuzyla kampania informacyjna wdrozona na krétko przed
ogloszeniem daty wyborow. Ugrupowanie korzystato z wizerunkow atrakcyj-
nych kobiet, ktére hastem ,,Chodzie z nami” zachecaly mtodych ludzi, czy-
li segment najbardziej rozczarowany polityka rzadu. Kolejnym skutecznym
zagraniem byla publikacja ,,Polska naszych marzen”, autorstwa Jarostawa
Kaczynskiego, w ktorej wyktadat swoje zapatrywania na wspotczesng Polske
oraz krytykowat wtadze za brak aktywnosci (,,polityka biatej flagi”).

Z drugiej strony prowadzona byla kampania umacniania wiasnego elekto-
ratu, czego przejawem byta aktywnos¢ Antoniego Macierewicza czy Mariu-
sza Kaminskiego oraz organizacji afiliowanych, m.in. Klubu Gazety Polskiej.
Spotkania wyborcze w gronie sympatykow przekonywaty o korupcji w rza-

4" Dnia 5 sierpnia 2011 roku Andrzej Lepper zostat znaleziony martwy w biurze, a prawdo-

podobna przyczyna $mieci bylo samobojstwo. Wydarzenie te stanowito okazje do przypo-
mnienia sylwetki oraz jego dokonan, a takze niejasnosci zwiazanych z aferami, taczonymi
z PiS.
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dzie — przypominajac afere hazardowa, jak réwniez wyniki $ledztwa pro-
wadzonego w sprawie katastrofy w Smolensku. Poparcie sSrodowisk widocz-
ne bylo na listach wyborczych Prawa i Sprawiedliwosci, na ktérych zostaty
umieszczone osoby zwigzane z CBA (agent Tomasz Kaczmarek), cztonkowie
rodzin ofiar wypadku w Smolensku (Zuzanna Kurtyka, Beata Gosiewska)
czy profesorowie akademiccy (Krystyna Pawtowicz, J6zefina Hrynkiewicz).
Formacja zdobyta wsparcie konsorcjum medialnego ojca Tadeusza Rydzyka
(TV Trwam, Radio Maryja oraz ,,Nasz Dziennik”) oraz mogta liczy¢ na Nie-
zalezne Wydawnictwo Polskie, wiasciciela takich tytulow jak: ,,Gazeta Pol-
ska Codziennie”, ,,Gazeta Polska” oraz portal niezalezna.pl. Widoczna byla
przychylno$¢ dziennikarzy z ,,Rzeczpospolitej” oraz ,,Uwazam Rze”, jednak
ich wolno$¢ mogta doznac¢ ograniczen z powodu sprzedazy tych tytutow pry-
watnemu wiascicielowi.

Wspomniane strategie zdawaty sie by¢ kluczem do sukcesu partii, jednak
brak przychylnosci mediow publicznych oraz prywatnych szkodzit podjetym
dziataniom. Stacje telewizyjne chetnie przytaczaly niekonsekwencje sztabu,
wypomniaty btedy i pomyltki. Wyjatkowa aktywnos¢ politykow taczyta sie
z wizerunkowymi wpadkami, np. poreczeniem Beaty Kempy i Zbigniewa
Romaszewskiego dla Piotra Staruchowicza'>. Sam prezes partii zanotowat
kilka btedéw, jak niefortunny cytat odno$nie Angeli Merkel, o ktérej wspo-
mniat w swojej ksigzce'®. Jarostaw Kaczynski konsekwentnie odnawiat deba-
ty z Donaldem Tuskiem, bedac pomnym doswiadczenia z 2007 roku, kiedy
to przegral w telewizyjnej rywalizacji. Sidestepping, czyli unikanie starcia
i wyznaczanie wlasnych warunkéw np. w siedzibie partii PiS, miata uczynic¢
z lidera PiS osobe najwazniejsza, marginalizujac tym samym wszystkich ry-
wali. Jednakze wywiad przeprowadzony przez Tomasza Lisa oraz konwencja
programu sprawity, iz Jarostaw Kaczynski musiat zmierzy¢ sie z trudnymi
pytaniami — przede wszystkim o niekonsekwencje dziatan. Stracie pomiedzy
dziennikarzem a politykiem oceniane jako ,,debata” moglo przynies¢ wiecej
szkody niz zaktadanych korzysci.

15 Dziatania wymierzone w stadionowych chuliganéw oraz zamykane stadiony zainicjowa-
ty oddolny ruch spoteczny sprzeciwiajacy sie rzadowi Donalda Tuska. Symbolem tej walki
stat sie Piotr Staruchowicz ps. ,,Staruch”, kibic Warszawskiej Legii, ktéry zostat zatrzymany
w dniu 1 sierpnia 2011. Sprawa walki z chuliganami nabrata politycznego wymiaru w mo-
mencie zaangazowania sie cztonkéw PiS zarzucajacych rzadowi represje polityczne oraz
walke z niewygodnymi grupami spotecznymi.

16 Nie sadze, zeby kanclerstwo Angeli Merkel byto wynikiem czystego zbiegu okoliczno-
$ci, nie bede jednak tego przeswiadczenia rozwijat, zostawiam to politologom i historykom”,
zob. J. Kaczynski, Polska naszych marzen, Lublin 2011, s. 38.
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Tab. 1. Czas wystgpien partii i kandydatoéw oraz ich ocena w szesciu serwisach informacyjnych
(TVP/TVN/Polsat).

Partia PO PIS RP PSL SLD PIN
Czas 5:27:20 | 4:04:40 | 1:10:34 | 1:14:52 | 1:56:38 | 0:43:05
antenowy
Slikabl 47,5% 35,5% 10,2% 10,9% 16,9% 6,3%
Czasowy
4,6//90,6 0,2//77,1 0,4//92,5 | 7,4//92,6 | 0,2//83,6 0,7//98,8
.. /14,7 1122,7 /17,1 /10,0 //16,1 /10,5
Ocena partii
poz/neutr/ | poz/neutr/ | poz/neutr/ | poz/neutr/ | poz/neutr/ | poz/neutr/
neg neg neg neg neg neg
Lider D. Tusk J. Kaczyn- J. Palikot | W. Pawlak G. Napie- | P. Poncy-

ski ralski liusz

Czas poswie-

. .| 3:05:08 2:30:45 0:41:06 0:35:28 1:00:06 0:7:59
cony liderowi

Udziat 342% | 27,8% 7,6% 6,5% 11,1% 1,5%
CZasowy
18,7//76,4 | 0,3//69,0 | 0,6//94,3 | 14,2//84,4 | 3,4//65,9 | 0,0/100
Ocena /14,8 1/30,7 /15,1 /11,4 13,7 //0,0
kandydata | poz/neutr/ | poz/neutr/ | poz/neutr/ | poz/neutr | poz/neutr/ | poz/neutr/

neg neg neg /neg neg neg

Zrédio: Opracowano na podstawie: Raport z monitoringu gtéwnych serwiséw informacyjnych
TVP oraz stacji komercyjnych w czasie kampanii wyborczej do parlamentu 2011 roku,
Warszawa, listopad 2011.

Mocna strong ugrupowania byt elektorat, silnie zmobilizowany w dniu wybo-
réw, dlatego tez PiS nie zalezalo na wysokiej frekwencji. W ostatnim etapie
kampanii sztab partii zastosowat strategie neutralizacji, probujac zniecheci¢
wyborcoéw do glosowania poprzez sugestie, Zze Donald Tusk pragnie koali-
cji z Januszem Palikotem. Jarostaw Kaczynski przez caly czas prowadzenia
kampanii sugerowatl, ze jego celem jest zdecydowane zwyciestwo i zdobycie
wiekszosci w Sejmie. Ugrupowanie dysponowato wystarczajacymi Srodkami
do przeprowadzenia kampanii, wydajac niemal 30 mln ztotych, gtéwnie na
billboardy oraz na spotkania wyborcze. Niemniej wynik wyborczy dajacy
157 mandatéw w Sejmie oraz 31 miejsc w Senacie odzwierciedlat nastroje
spoteczne i utrwalit pozycje PiS na ,,prawej” stronie sceny polityczne;j.

Ruch Palikota

Janusz Palikot, opuszczajac Platforme Obywatelska, zdecydowat sie na za-
lozenie wlasnego ugrupowania o charakterze lewicowo-liberalnym. Rozcza-
rowanie obecnym ksztaltem sceny politycznej, zwlaszcza dawnej formacji,
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opisat w ksigzce ,,Kulisy platformy”'’, odcinajac sie od partii poprzez ujaw-
nienie cech charakteru politycznych przyjaciot i rywali. Zamieszanie wokdt
ksigzki oraz wydarzenia medialne sprzyjaty promocji stowarzyszenia, a na-
stepnie partii, ktéra w nazwie ma nazwisko swego przywddcy — co nalezy
do rzadko$ci. Janusz Palikot budowat wizerunek formacji wylacznie swoim
wizerunkiem, natomiast na promocje wydat jeszcze przed kampanig okoto
5 mln zlotych z wilasnej kieszeni'®. Ruch Palikota komunikaty opierat gtow-
nie na technice charyzmy. Wedtug Glorii Beck charyzmatyczny przywodca
powinien zachowywac sie niezwykle (happeningi) oraz wykazywac niezalez-
nos$¢ od innych (majatkowa i polityczna samodzielno$¢ Palikota). Prawdziwy
lider mysli wbrew regutom oraz ma stworzy¢ nowe przykazania — np. ,,Pali¢,
sadzi¢, zalegalizowac”. Janusz Palikot odrzucat biurokracje sloganem ,,No-
woczesne Panstwo”, natomiast kolejne hasto ,,Jestem w polityce nie dla pie-
niedzy!” realizowato zasade przesadnego demonstrowania, iz warto$ci mate-
rialne nie sa wazne'.

Majac niewielkie zasoby finansowe, mato znane twarze na listach wybor-
czych oraz przy braku poparcia mediéw, Janusz Palikot stat sie ,,czarnym
koniem” wyborow. bywat porownywany do Andrzeja Leppera z powodu bu-
dowania image’u na populistycznych hastach, zdawac by sie wiec mogtlo, ze
ma niewielkie szanse na przekroczenie progu wyborczego. jego strategia mu-
siata polegac na atakach, kierowanych przeciwko Platformie Obywatelskiej,
jak i Sojuszowi Lewicy Demokratycznej. Pomyst na dotarcie do wyborcow
polegal na zagarnieciu probleméw spotecznych dotyczacych zaptadniania
in vitro czy zwigzkow partnerskich. Takze ciggle ataki na Kosciot Katoli-
cki i antyklerykalne hasta byly w stanie przyciagnac zlaicyzowany elektorat.
Prawdopodobnie Ruch Palikota mial za zadanie wykreowac nisze, zajac ja
i broni¢ przed atakami, realizujqc strategie specjalisty. Brak poparcia mediow
nie miat praktycznie znaczenia, gdyz lider przyciagat zainteresowanie dzieki
niekonwencjonalnej kampanii.

Glowny segment wyborcow stanowili ludzie mlodzi, nieuczestniczacy
w praktykach religijnych. Niemal co piaty glosujacy (21%) w wieku 18-25
lat popart witasnie nowy produkt polityczny. Wedtug raportu CBOS, Janusz
Palikot wypeknil zapotrzebowanie spoteczne na formacje o charakterze le-
wicowo-liberalnym, czego nie potrafilty i Platforma, i SLD w obawie przed
utratg konserwatywnej czesci elektoratu. Sukces partia zawdziecza rowniez
efektowi Swiezosci. Odciecie sie od establishmentu i rozpoczecie dyskusji
ponad spor PO-PiS moglo spodobac sie wyborcom, majacym do$¢ rywaliza-

17 Kulisy Platformy. Z Januszem Palikotem rozmawia Anna Wojciechowska, Warszawa 2011.
8 Ja, mesjasz lewicy. Rozmowa z Januszem Palikotem, ,,Newsweek” 2011, nr 38, s. 14-20.
19 Tamze, s. 67-76.
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cji siegajacej 2005 roku®. Niskie sondaze poparcia i ataki ze strony innych
ugrupowan mogty sprawi¢, iz zadziala tu strategia przesladowanego.

Wyk. 2. Preferencje polityczne w 2011 roku.
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Zrodio: Opracowanie wlasne na podstawie badan CBOS (www.cbos.pl).

Janusz Palikot lubit podkres§la¢ wlasng bezinteresowno$¢ oraz pomysty
sprzyjajace gospodarce. Chetnie w spotach przedstawiat wlasng osobe, chwa-
lac sie sukcesami osobistymi i pokazywat rodzine. Kampania Palikota byta
typowym przykladem amerykanizacji z charakterystycznymi cechami: fi-
nansowaniem dziatan przez kandydata, przewaga kwestii personalnych nad
programowymi, koncentrowaniem sie na kandydatach (personalizacja)*. Na
uwage zastuguje fakt zrecznego manipulowania relacjami z innymi partia-
mi. Ruch Palikota postuzyt sie strategia ,,konia trojanskiego”?, zdobywajac
poparcie tych wyborcow Platformy i SLD, ktérzy byli sklonni przekazac
poparcie. Cze$¢ glosujacych wierzyta bowiem, ze Ruch Palikota stworzy ko-
alicje z PO, a rozmowy prowadzone z Ryszardem Kaliszem mialy przeko-
nac¢ sympatykow lewicy o sekretnym porozumieniu. Mimo braku solidnego
zaplecza finansowego, strategia ta odniosta sukces, a zastosowane techniki
(prawie potowa budzetu spozytkowana na ulotki i plakaty) przyczynity sie do
zajecia trzeciego miejsca w Sejmie.

2 CBOS, Wyborcy Ruchu Palikota, BS/149/2011, Warszawa, listopad 2011.
21 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 261.
22 D. Skrzypinski, Strategie partii..., op. cit., s. 144.
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Polskie Stronnictwo Ludowe

Ludowcy podczas kampanii parlamentarnej przyjeli za cel przekroczenie
progu wyborczego, dajagcego mozliwos¢ zasiadania w Parlamencie. W przy-
padku korzystnego wyniku Platformy Obywatelskiej PSL mial szanse na
zbudowanie koalicji ze swym partnerem. Wysoka zdolno$¢ koalicyjna da-
wala nadzieje na wprowadzenie ministrow nawet do gabinetu liczacego trzy
ugrupowania (PO-SLD-PSL). Koncyliacyjnos¢ i wizerunek partii ugodowej
musialy wplyna¢ na obrang strategie defensywna, tzw. dzialanie pozorne.
Formacja od kilku kampanii dokonuje niewielkich zmian image’u, jednakze
sa to zmiany czysto kosmetyczne nie zmieniajgce programu ani grupy doce-
lowej. Elektorat partii zamieszkuje tereny wiejskie oraz miasteczka do 20 tys.
mieszkancow, dlatego na tez na listach wyborczych umieszczano osoby zna-
ne z dziatalno$ci samorzadowej, tak aby wyborcy mogli zagtosowac na ,,swe-
go” czlowieka (penetracja przestrzenna).

Polskie Stronnictwo Ludowe jest specjalista obstugujacym nisze, kon-
centrujac sie jedynie na umocnieniu wlasnego elektoratu. Skutkiem balan-
sowania na granicy progu wyborczego jest brak utozsamiania sie ludowcow
z wlasna partia, dlatego tez sztab wyborczy musiat uodporni¢ sympatykow
na dziatania konkurencji. Wyraznym przeciwnikiem stawat sie PiS, ktory ata-
kowat postéw PSL za liberalizm i odejscie od wartoSci, ktére podsumowat
Adam Hofman w jednym z wywiadéw — ,,Z PSL-em to jest tak, Ze te chlopy
wyjechali ze swoich miasteczek, wsi, trafili do Warszawy — zdziczeli, zbara-
nieli: tancza, Spiewaja, glosujq za ustawami np. (...) za zwigzkami partnerski-
mi. Chlopy wyjechaly ze wsi i kompletnie im odbito”. Etykietowanie prze-
ciwnika i brak odciecia sie Jarostawa Kaczynskiego od tej wypowiedzi moze
Swiadczy¢ o cichym poparciu dla neutralizacji zwolennikéw ludowcéw, czyli
zniechecaniu ich do glosowania.

Jednakze partia z niemal stuletnig tradycjq, umiejaca odnaleZ¢ sie w kaz-
dej rzeczywistosci, potrafita wykorzystywac swoje mocne strony, do ktérych
nalezalo sprawowanie wiadzy z PO. Waldemar Pawlak oraz Marek Sawi-
cki, dwaj ministrowie w rzadzie Donalda Tuska, byli wyraznie faworyzo-
wani przez Telewizje Publiczna. Wedtug raportu Fundacji Stefana Batorego,
serwisy informacyjne Wiadomosci, Teleexpress i Serwis Info eksponowaty
bez uzasadniania wlasnie politykow tej partii. Za jeden z powoddéw takiego
stanu rzeczy uwaza sie pozycje Mariana Zalewskiego, bylego wiceministra
rolnictwa, oddelegowanego do zarzadu TVP z ramienia PSL*. Takze serwisy

2 Wiceminister zrezygnowat. Wybrat miejsce w zarzqdzie TVP, www.wiadomosci.dziennik.
pl/polityka/artykuly/334406, [19.08.2012].
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informacyjne telewizji komercyjnych zwrécity pozytywnie uwage na lideréw
ugrupowania, choc¢ zainteresowanie wzbudzita kampania ludowcéw, w ktorej
wykorzystano nowe elementy. Jednym z nich byla melodyjna piosenka pro-
mujaca ugrupowanie, w ktorej zaspiewali cztonkowie popularnego zespotu
Enej, ,,Cztowiek najwazniejszy jest”, natomiast w teledysku wystapili takze
politycy.

Unowoczesnienie, a zarazem nawigzanie do tradycji ludowych miato
doda¢ wizerunkowi Waldemara Pawlaka dynamizmu, ktérego nawet we-
dlug jego wilasnego elektoratu mu brakowato®. Zaproszenie na listy wybor-
cze Wladystawa Kozakiewicza i Pawla Nastuli, mialo doda¢ atrakcyjnosci,
sprawiC wrazenie, ze PSL to rozwijajqca sie druzyna. Wydatki na kampanie
w 2011 roku nie przekroczyty 13 mln ztotych, co byto wyrazng r6znica w po-
réwnaniu z rokiem 2007, kiedy to formacja wydata niemal 28 mln zlotych.
Skromne Srodki byly pozytkowane roztropnie — gtdwnie w osrodkach, gdzie
znajduja sie liczni zwolennicy partii, czyli we wschodniej i centralnej czesci
Polski®*. Ludowcy wiele czasu po$wiecili na spotkania z wyborcami, gtéwnie
z okazji dozynek czy imprez okolicznoSciowych organizowanych w kazdej
gminie wiejskiej (m.in. przez ochotnicze straze pozarne, ktore notabene pod-
legte sa Waldemarowi Pawlakowi). Badania przeprowadzone po wyborach
pokazuja, ze PSL przekonat wyborcéw do swojej oferty politycznej dopiero
na finiszu kampanii, co $wiadczy o stabej identyfikacji partyjnej. W ostatnim
tygodniu ludowcy zaplanowali akcje pieciu tysiecy spotkan, co w polaczeniu
z wpadkami konkurentéw przyczynito sie do sukcesu®.

Tab. 2. Decyzje o gtosowaniu na kandydata danej partii.

Elektoraty partii politycznych
Kiedy zdecydowal(a) sie Pan(i) glo-
sowac na kandydata tej partii? po | pis | Rp | psL | sip | Pozostatych
partii
W dniu wyboréw (tzn. w niedziele) 7 9 8 20 17 0
W przeddzien wyboréw 4 1 6 5 0 3
(tzn. w sobote)
W ostatnim tygodniu przed wybo- 7 5 24 27 14 13
rami

24 CBOS, Wizerunki lideréw partyjnych, BS/114/2011, Warszawa, wrzesien 2011.

% Krajowa Rada Radiofonii i Telewizji, Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu an-
tenowego w radiu i telewizji na emisje ptatnych ogtoszen wyborczych zleconych przez ko-
mitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej
w 2011 roku, Warszawa, listopad 2011 r.

% PSL zaatakuje: 5 tysiecy spotkan w 5 dni, http://www.polskieradio.pl/5/3/Artykul/446490,
[15.08.2011].
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el vileesiitoyse ) et Bal) s Elektoraty partii politycznych ——
sowa¢ na kandydata tej partii> | PO | PiS | RP | PSL | SLD poz;’;rfﬁyc
Miesiac przed wyborami 8 6 9 12 5 23
Dwa miesiace przed wyborami 7 4 14 2 5 5
Jeszcze wczesniej 62 71 29 32 55 26

Zrodio: CBOS, Powyborcze podsumowania, BS/158/2011, Warszawa, grudzien 2011.

Sojusz Lewicy Demokratycznej

Lewica w Polsce, ktora jeszcze w 2001 roku Swiecita wyborczy triumf, przez
kolejne dziesieciolecie systematycznie tracita poparcie spoteczne. Afery
w okresie sprawowania wladzy przez Leszka Millera, przejecie socjalnych
hasel przez PiS i powstanie innych lewicowych formacji (np. SDPL) skutko-
waly dotkliwag porazka w 2005 roku. Réwniez brak wyraznych kontynuato-
row wizji Aleksandra Kwasniewskiego przyczynit sie do utraty pozycji, ktorej
zaden z politykdéw Sojuszu nie potrafit odbudowac?. Powstanie LiD, koalicji
ugrupowan lewicowo-liberalnych w 2007 roku dawato nadzieje na poprawe
sytuacji, jednakze porazka wyborcza spowodowata tylko zakwestionowanie
przywodztwa Wojciecha Olejniczaka, po ktorym wiladze nad partia przejat
Grzegorz Napieralski. Bardzo udana kampania prezydencka G. Napieralskie-
go w 2010 roku, w ktérej zdobyt 13 proc. poparcia dawato nadzieje na powto-
rzenie wyniku. W kalkulacjach politycznych wskazywano, iz przy korzystnej
sytuacji SLD miato szanse wspottworzy¢ koalicyjny rzad z Platforma?®.
Mocng strong Sojuszu byto zaplecze kadrowe (struktury partyjne doswiad-
czone w kampaniach) oraz zasoby finansowe dzieki sprzedazy siedziby partii
za okoto 35 miIn zlotych®. Dzieki temu ugrupowanie moglo sptaci¢ dhugi
z poprzednich batalii oraz przygotowac sie do zainwestowania prawie 24 min
ztotych w obecng kampanie. O swojej ofercie programowej partia zaczela
informowac jeszcze przed oficjalnym rozpoczeciem politycznych zmagan,
narazajac sie na kary Panstwowej Komisji Wyborczej. Partia usitowata przy-
wroci¢ swoj prospoteczny wizerunek, docierajac z przekazem do najgorzej
zarabiajacych i wskazujac, iz za ich zla sytuacje odpowiedzialny jest rzad.

2 'W. Wojtasik, ,,Miedzy ustami a brzegiem pucharu”, SLD w kampaniach wyborczych
2005 roku, [w:] Wybory parlamentarne 2005 — analiza marketingowa, red. M. Jezinski, To-
run 2006, s. 133.

2 R. Waleciak, Grzechy Grzecha, ,Polityka” 2011, nr 38, s. 24-25.

2 http://pkw.gov.pl/g2/oryginal/2012_04/d105d721268dacc3f56b849691e88828.pdf,
[21.08.2012]
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Slogan ,Jutro bez obaw” sugerowal zla sytuacje spoteczno-gospodarcza,
a seria spotow ,Jak zy¢, Panie Premierze®” opisywata problemy zwyktych
Polakow.

Zdawac by sie moglo, iz SLD Zle przewidziat nastroje wtasnego elektoratu
i nie docenit zagrozenia, jakim stat sie Ruch Palikota. Antyklerykalne hasta
czy problem zwigzkoéw partnerskich, dotad stanowigce wylaczne zaintere-
sowanie Sojuszu, zostaly przejete przez Janusza Palikota. Rowniez klotnie
o miejsca na listach wyborczych mogty zosta¢ Zle odebrane przez wyborcow
np. odejscie Roberta Biedronia (RP), Bartosza Artukowicza (PO), zamiesza-
nie wokot Ryszarda Kalisza (ostatecznie nr 1 na liScie warszawskiej). Wielki
powr6t do SLD Leszka Millera prawdopodobnie umocnit w przekonaniach
wierny elektorat, chociaz nie byt to element zwiekszajacy poparcie wsréd
nowych wyborcow. Problemem Sojuszu bylo kwestionowanie przywédztwa
Grzegorza Napieralskiego przez cztonkéw partii, co odbijatlo sie w bada-
niach, w ktorych podawano w watpliwos$¢ walory etyczne przewodniczacego.

Strategia w takich okolicznosciach musiata przybiera¢ charakter defen-
sywny — substytucji, gdzie probowano wprowadzi¢ kilka niewielkich zmian,
chociaz produkt pozostawat ten sam. W swoich dziataniach sztabowcy SLD
nasladowali dziatania konkurencji, chociaz probowano tez przejac¢ inicjatywe
(np. umowa z Business Centre Club czy debata Rostowski—Napieralski®').
Dos¢ kuriozalne porozumienie ugrupowania jawigcego sie jako walczace
0 prawa pracownicze z najwiekszq organizacja pracodawcéw moglo Swiad-
czy¢ o catkowitym braku wyczucia w procesie targetingu. Sojusz probowat
wykorzysta¢ wptywy w Telewizji Publicznej, gdzie przez serwis Wiadomo-
sci byt nad wyraz pozytywnie oceniany, chociaz w innych programach TVP
i telewizjach komercyjnych by}t znaczaco krytykowany. Niemniej SLD byt

% Stowa ,,Panie Premierze, jak zy¢?” zostaly wypowiedziane przez Stanistawa Kowalczy-
ka, plantatora papryki spod Radomia, po przej$ciu nawahicy, ktéra zniszyta uprawe. Zdanie
to stato sie gtdwnym watkiem kampanii, zwracajac uwage na kwestie gospodarki, kryzysu
ekonomicznego czy rozwarstwienia spotecznego. Posta¢ plantatora zostata wykorzystana
przez PiS podczas konwencji w Krakowie jako przyktad nieudolnosci rzadu. Z badan jed-
nakze wynikalo, ze mimo wyraznego spowolnienia gospodarczego Polacy nie odczuwaja
drastycznego pogorszenia swojej sytuacji; zob. A. Grzeszak, Jak zy¢, panie premierze?, ,Po-
lityka” 2011, nr 35, s. 12-14.

31 Jacek Rostowski, minister finanséw w rzadzie Donalda Tuska, stoczyt dwugodzinny po-
jedynek na argumenty z Grzegorzem Napieralskim na tematy ekonomiczne. Lider SLD ko-
rzystat z wiedzy ekspertow, m.in.: bytego wiceministra finanséw prof. Stanistawa Gomutki
oraz prof. Stanistawa Flejterskiego z Uniwersytetu Szczecinskiego. Natomiast ministrowi
finansow towarzyszyli: prof. Dariusz Rosati (startujacy z list PO) oraz wiceminister finanséw
Maciej Grabowski. Zdaniem mediéw pojedynek wygrat Jacek Rostowski. Zob. M. Dabrow-
ski, Gorzej niz czarny scenariusz, ,,Przeglad” 2011, nr 44, s. 24.
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partia, ktora postrzegano jako trzecia site polityczng z wielkimi ambicjami na
powrd6t do wiadzy. Pienigdze na kampanie zostaly rozdysponowane propor-
cjonalnie wzgledem innych ugrupowan ze szczego6lnym upodobaniem billbo-
ardow, prasy oraz telewizyjnych spotéw. SLD mial w sobie potencjal, gdyz
prawie 22 proc. ankietowanych przez CBOS wskazywato Sojusz jako partie
drugiego wyboru*. Podjeto starania stworzenia druzyny bedacej alternatywq
dla Platformy, jednak walczac o wyborcow PO nie podjeto dziatan umacnia-
jacych wiasny elektorat. Sympatycy SLD najbardziej obawiali sie powrotu
PiS do wiladzy, a Platforme uwazali jako ,,mniejsze zto”. Dlatego w obecnej
sytuacji straszenie popularnym rzadem i kreowanie nowego wizerunku wraz
z merytoryczng ostong wedlug Wojciecha Jablonskiego, politologa z UW,
pozostawato niespojne z tym, co dotychczas robit Grzegorz Napieralski i co
przyptacono jednocyfrowym wynikiem®.

Rys. 1. Ksztalt sceny politycznej w 2011 roku

Konserwatyzm

Etatyzm Wolnos¢ gospodarcza

o

P

RuchiPalikota

Liberalizm swiatopogladowy

Zrédio: Opracowanie wiasne

32 CBOS, Pewnosc¢ glosowania, preferencje niezdecydowanych oraz alternatywy, przewidy-
wania i obawy wyborcze, BS/122/2011, Warszawa, pazdziernik 2011.

3 'W. Wybranowski, E. Olczyk, Napieralski jako mqz stanu i uderzenie w rzqd Tuska, www.
rp.pl/artykul/699670 .html, [20.08.2012].
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Polska Jest Najwazniejsza

Na skutek wyrzucenia Elzbiety Jakubiak oraz Joanny Kluzik-Rostkowskiej
z Prawa i Sprawiedliwosci w listopadzie 2010 roku zaczela powstawac nowa
organizacja polityczna grupujaca osoby rozczarowane powrotem do starej
retoryki i wizerunku partii. Sukces, jakim byla kampania prezydencka Ja-
rostawa Kaczynskiego, stanowit glownie zastuge sztabu wyborczego, ktory
ztagodzit wizerunek lidera i wykorzystal nastroje po katastrofie w Smolen-
sku. Na czas kampanii zrezygnowano z hasel rozliczenia winnych wypadku,
odsunieto od sztabu i mediow Jacka Kurskiego oraz Zbigniewa Ziobre i za-
ufano nowym twarzom — m.in. Pawlowi Poncyliuszowi i Markowi Migal-
skiemu. Kluczem do dobrego rezultatu bylo takze ,,0szczedne dawkowanie”
Jarostawa Kaczynskiego w srodkach masowego przekazu (w celu unikniecia
potencjalnych lapsuséw), jak rowniez koncyliacyjny image, budowany na
pojednaniu z Rosjanami czy lewica (o Oleksym: , Lewicowy polityk Sred-
niostarszego pokolenia”®*). Jednakze konserwatywne skrzydto partii uznato
wynik wyborow (47 proc. poparcia) za porazke i domagato sie rozliczen.

Polska Jest Najwazniejsza, ktora przejeta hasto wyborcze J. Kaczynskiego
jako nazwe nowego ugrupowania, dazyta do zmian na centroprawicy. Celem
w wyborach parlamentarnych byto osiagniecie progu wyborczego, a w ob-
liczu niesprzyjajacych sondazy przynajmniej 3-procentowe poparcie dajace
mozliwo$¢ finansowania dziatalnosci. Swoich wyborcéw PJN poszukiwata
w szeregach PiS oraz PO, a takze wsrod glosujacych po raz pierwszy. Stra-
tegia ugrupowania musiata taczy¢ elementy poszerzania oraz odwracania, co
stanowito trudne wyzwanie, gdyz zdecydowana wiekszoS¢ wyborcow wie-
dziata na kogo zaglosuje i rzadko, nawet jako partie drugiego wyboru, wska-
zywano PJN (6 proc.). Elektorat mogta odstrasza¢ réwniez wizja niskich no-
towan w sondazach, gdyz w obawie przed zmarnowaniem glosu z pewnoscia
woleli wesprze¢ dwie najwieksze formacje. Oferta programowa zostala za-
uwazona przez zwolennikow PiS i PO*, jednak oddanie gtosu na malq partie
stanowito zbyt trudng decyzje.

Sztab wyborczy dos$¢ dobrze odczytal te watpliwosci, dlatego hasto —
,»Wszystko jest mozliwe!” wraz z serig niskobudzetowych spotéw, prezento-
wanych glownie w internecie przekonywaly, ze PJN ma wiecej merytorycznie
do zaproponowania i nalezy dac szanse tej formacji. Silng strong ugrupowania
mialy by¢ nazwiska bylych politykéw PiS, jednakze wycofywanie sie kolej-

3 P. Jakubowski, Kampania prezydencka w Polsce 2010. Analiza strategii i technik wybor-
czych, ,,CONSENSUS - Studenckie Zeszyty Naukowe” 2010, nr 14, s. 20-24.
% CBOS, Powyborcze podsumowania, BS/158/2011, Warszawa, grudzien 2011.
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nych politykéw: Michata Kaminskiego, Adama Bielana oraz Joanny Kluzik-
-Rostkowskiej wskazywato, ze sami liderzy nie wierza w powodzenie przedsie-
wziecia. Lider partii Pawet Kowal, sam bedac eurodeputowanym, nie startowat
w wyborach, co moglo kwestionowac takze i jego intencje, tym bardziej, Ze to
Pawet Poncyliusz by} najczesciej prezentowanym politykiem PJN.

Panowata dosc¢ istotna niekonsekwencja pomiedzy deklaracjami cztonkow
PJN a ich dziataniami, co moze wskazywac, iz liczyli sie z porazka i skon-
centrowani byli na innych zadaniach, jak budowa organizacji od podstaw
(strategia odwrotu). Zdaniem Michata Kaminskiego linia batalii okazata sie
btedna, gdyz PJN powinna koncentrowac sie na atakowaniu PiS, a nie rza-
du, czego Pawet Kowal unikal, toczac pozytywna kampanie®. Takze brak
sprzyjajacych mediow, skromne Srodki przeznaczone na polityczne zmagania
i brak struktur zdecydowaty o porazce formacji. PJN rozdysponowata porow-
nywalne fundusze jak Ruch Palikota na niemal identyczne metody dotarcia
do wyboréw. Réznica polegata na tym, iz PJN brakowalo umiejetnosci wy-
korzystania srodkéw masowego przekazu na swoja korzyc¢. Zachecanie do
merytorycznych dyskusji i kwestionowanie status quo okazato sie niewystar-
czajace, by powalczy¢ o centroprawicowy elektorat.

Tab. 3. Wydatki komitetow wyborczych na kampanie w 2011 roku.
PO PiS RP PSL SLD PJN

leﬁggdat' 30 226 580 | 30 281 682 | 25 102 081 | 28 849 026 | 28 849 026 | 25 818 409
Wydatkina | g 7 206 | 30119 644 | 1748565 | 12 699 503 | 24 163 755 | 1531 038
kampanie
Kosztreklamy | |- 001 040 | 16224914 | 573172 | 5018560 | 14334658 647 485
w mediach
prasa 1361118 | 2947840 | 172339 | 2354381 | 2172598 | 186 893
radio 316433 | 1422103 | 22131 | 327417 | 376702 | 30499
v 8175532 | 3856360 | 239687 | 824049 | 4985755 | 89589

billboardy 3822132 | 6828208 86 575 1191686 | 5654954 | 309219
internet 2206623 | 1170403 52 438 321025 | 1144647 31284

Koszt
materiatow 6195905 | 7477 332 854201 | 4926782 | 6694 452 710 929
wyborczych
plakaty 1806869 | 3469531 | 288886 | 2002035 | 2332569 | 255177
spoty . 998 501 1229 045 150 441 691221 | 1767483 67 677
produkcja
ulotki 732 573 1526463 | 307820 | 1062474 | 1489394 | 230927

wydawnictwa | 1689014 | 482224 8314 255 438 259 220 67 343

% Za kulisami kampanii. Rozmowa z Michatem Kaminskim, ,,Newsweek” 2011, nr 22.
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reklama
W internecie
inne

531 144 344 725 29 892 28918 47 859 27727

437 801 355 344 68 845 886 693 797 925 62 076

materiaty
Koszty spotkant | o 1cc | 5630874 | 10618 | 241220 | 1396088 | 44646
wyborczych
Kosztpodrzy | g3 151 | 478245 800 1684 | 282781 | 10200
i noclegow

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie sprawozdan finansowych dostarczonych do PKW.

Uwagi koncowe

Kampania parlamentarna 2011 roku nie przyniosta zaskakujacych rozstrzyg-
nie¢ — PO wraz z PSL tworzg koalicje, a PiS, Ruch Palikota oraz SLD zna-
lazty sie w opozycji. System dwuipétpartyjny zostatl nieznacznie zmodyfi-
kowany poprzez wejscie kolejnego ugrupowania. Na podstawie rezultatow
glosowania mozna przypuszczac, ze polska scena polityczna jest niestabilna
i wcigz otwarta na nowe formacje. Wybory prezydenckie w 2010 roku staty
sie odpowiednim momentem na rozliczenia i wykorzystanie skrajnych spo-
tecznych nastrojow. Wydarzenia dotyczace symbolu krzyza przed Palacem
Prezydenckim i rozgrywajqce sie tam sceny mogly przekonywac o stabosci
autorytetu panstwa oraz o podziale wedtug klucza ideologicznego®. Walka
o godne upamietnienie Lecha Kaczynskiego byta odstona sporu dotyczacego
legitymizacji wiladzy Bronistawa Komorowskiego (nieznaczne zwyciestwo),
a wilaczenie symbolu religijnego rozgrzato atmosfere, ktérej skutkiem byty
antyklerykalne nastroje gldwnie mtodych obywateli.

Nie dziwi wiec sukces Ruchu Palikota, bedacego w sporze z Kosciotem
Katolickim. Postawienie sie w opozycji do dawnego obozu politycznego
i zaciekle atakowanie rzadu przypomniato o antysystemowych sktonnosciach
spoteczenstwa, ktore w obliczu kryzysu finansowego staly sie nad wyraz po-
pularne. Populistyczne hasta oraz kreowanie wizerunku lidera mogly jedynie
zosta¢ zauwazone na lewej stronie sceny politycznej i da¢ — jak sie okaza-
to — trzecie miejsce zaraz za PO i PiS. Wynik Ruchu Palikota oraz Sojuszu
Swiadczy o potencjale wyborcow socjalliberalnych (prawie 20 proc. popar-
cia) oraz o kryzysie na lewicy trwajacym od 2005 roku. PublicySci stusznie
odgadli stawke wyboréw wewnatrz SLD, ktéra bylo utrzymanie przywdédz-

3 CBQOS, Opinie o wydarzeniach przed Patacem Prezydenckim, tzw. obroricach krzyza i ich
przeciwnikach, BS/128/2010, Warszawa, wrzesien 2010.
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twa Grzegorza Napieralskiego®. Walka frakcyjna i spory lideréw doprowa-
dzity do jednocyfrowego rezultatu wyboréw, co zmusito partie do zmiany
wiladz. Wydawac by sie moglo, Ze cze$¢ dzialaczy wrecz sabotowata dzia-
tania, sprzeciwiajac sie w ten sposdb wszelkim zmianom zapoczatkowanym
przez Grzegorza Napieralskiego. Wybdr Leszka Millera na nowego szefa sta-
nowi konsekwencje wyborczej kleski.

Zmiany dokonaly sie réwniez na prawicy, gdzie czes$¢ politykéw PiS po
szoOstej porazce wyborczej z rzedu domagata sie zmian. Wérdd btedéw kam-
panii dostrzezono m.in. mato zréznicowany i konstruktywny sztab wybor-
czy, zawierzenie btednym badaniom wiasnym, podejmowanie nowych kwe-
stii (np. niemieckiej). Za przyczyne porazki uznano takze niekonsekwentne
dziatania w koncowce batalii, jak wystep w programie Tomasza Lisa, nie-
fortunne stowa o Angeli Merkel czy reklamy negatywne, wieszczace koali-
cje PO-Ruch Palikota. Mozna spekulowa¢ na temat skutkéw zaangazowania
w kwestie smolenska, ktorg obdz PiS uwaza za zamach czy poparcie kibicow
walczacych z rzadem Tuska®. Niemniej jednak powyborcze konsekwencje
zostaly wyciagniete i z partii zostali usunieci badZz sami odeszli dziatacze
bliscy Zbigniewowi Ziobrze, zakladajac Solidarng Polske. Podobienstwo sy-
tuacji z PJN sklania do wniosku, iz Jarostaw Kaczynski pragnat pozbyc¢ sie
0s6b mogacych zagrazac jego przywodztwu, a czas powyborczych rozliczen
temu najwyrazniej sprzyjat.

Kampania wyborcza pod wzgledem strategii nie byla wyjatkowa. Istnia-
ty ugrupowania bronigce i pretendujace do wladzy, czy tez bedace liderami,
zdobywcami, nasladowcami oraz okupujace nisze. Da sie réwniez dostrzec
partie stosujace dzialania umacniajqce elektorat czy tez szukajace nowych
wyborcéw. Wydawaé by sie moglo, ze sztaby do$¢ dobrze ocenity swoje
miejsce na scenie politycznej, a porazki wynikaty z niekonsekwencji, pomy-
tek czy tez zagrozen zewnetrznych i wewnetrznych. W poréwnaniu z kampa-
nig z 2007 roku, ta z 2011 byta zdecydowanie skromniejsza, co burzy teorie
o systematycznym wzroscie wydatkow. Mimo ustawowych limitéw, partie
raczej oszczednie podchodzity do kosztéw politycznych zmagan ze wzgledu
na og6lng sytuacje gospodarcza oraz wczesniejsze potyczki. Niemniej jednak
sztaby profesjonalnie podchodzity do swoich obowiazkéw i jasno zarysowy-
watl sie wizerunek lideréw, a mniej ugrupowan. Brak telewizyjnych debat
oraz kampanii negatywnych skierowanych wobec konkretnych oséb jest ra-

3 Zob.: J. Rolicki, Za rogiem czeka Kalisz, ,,Newsweek” 2011, nr 35, s. 28, J. Paradowska,
Karty w tas, ,,Polityka” 2011, nr 29, s. 15.

3 Zob.: A. Sakiewicz, Dlaczego przegralismy, http://www.gazetapolska.pl/10155-dlacze-
go-przegralismy, [2.09.2012], A. Stankiewicz, P. Smitowicz, Ziobro na wylocie, ,Newsweek”
2011, nr 42, s. 20-23.
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czej przejawem niecheci do podejmowania ryzyka lub wzmacniania rywali
niz do merytorycznej dyskusji.

Przygladajac sie wydatkom poszczegolnych partii na stosowane techniki
dotarcia do elektoratu, mozna dostrzec pewne prawidtowos$ci. Mimo ze partie
majq mozliwos¢ emisji bezptatnych reklam, a takze moga liczy¢ na sprzyja-
jace media, chetnie wykorzystujg srodki masowego przekazu (40—60 proc.
wydatkow). PiS oraz SLD preferowaty formaty wielkopowierzchniowe tzw.
billboardy oraz plakaty i ulotki. Radio przestaje by¢ popularnym medium,
natomiast zwieksza sie rola internetu, z ktérego najczesciej korzysta Platfor-
ma. PO chcac nada¢ wiarygodnosci hashu ,,Polska w budowie” przygotowata
w wielomilionowym nak!adzie ksigzeczke opisujaca sukcesy rzadu. Wydatki
na spotkania wyborcze czy podréze nie muszq Swiadczy¢ o aktywnosci w te-
renie, ale o wpisywaniu ustug, za ktore koszty poniesie Skarb Panstwa przy-
znajac dotacje. Warto zauwazy¢ role mediéw w procesach — agenda setting,
framing, priming — bo chociaz telewizja nie moze narzuci¢, co majq myslec¢
wyborcy, to ma szanse wskazac¢ problemy i dokonac ich wstepnej interpreta-
cji. Serwisy najwiecej czasu poswiecaty obrazkom z kampanii (45-75 proc.
prezentacji), co w zestawieniu czasu i ocen partii oraz lider6w ujawnia prefe-
rencje i sympatie dziennikarzy*.
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