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WPROWADZENIE

Termin ,,amerykanizacja” zwigzany jest z upowszechnianiem sie w Europie amerykanskich
wzorcow uprawiania polityki. Pojawit sie w europejskich analizach politologicznych w drugiej
potowie lat szesc¢dziesigtych XX wieku. Zjawisko amerykanizacji stawato sie w ostatnich
dekadach minionego stulecia trendem przybierajgcym zdecydowanie na sile, mimo ze nie
wszedzie przyjmowanym bezkrytycznie. Marek Jezinski zauwazyt, ze Europa Zachodnia i
Wschodnia to ,tereny, gdzie nastepuje szybka akulturacja polityczna i zaszczepianie
amerykanskich wzorcow instytucjonalnych i wyborczych do zycia politycznego. Podstawowe
manifestacje gry politycznej w Unii Europejskiej i krajow aspirujgcych do cztonkostwa (...)
czerpig wzorce z rozwigzan amerykanskich — stwierdzi¢ trzeba, ze proces ten nasila sie
zdecydowanie od lat siedemdziesigtych XX wieku. Réwniez wspodfczesnie — w dobie globalizacji
i nowych technologii informatycznych — amerykanizacja zycia politycznego jest zjawiskiem
progresywnym i w zasadzie wzorce zaczerpniete z USA dominujg w mysleniu o polityce
Swiatowej, mimo ze w krajach Unii Europejskiej, zwtaszcza Republice Federacyjnej Niemiec i
Francji, amerykanizacja napotyka na opdr zarowno klasy politycznej, jak i czesci
spofeczenstwa.”? Winfried Schulz, nawigzujgcy w swych rozwazaniach do tematu
amerykanizacji marketingu politycznego, wymienia sze$¢ obszaréw, w ktérych zjawisko to jest
najpetniej obserwowalne:

1) ,Wysoka personalizacja kampanii wyborczej, w ktérej osoba lidera partyjnego —
kandydata numer jeden — skupia na sobie najwiekszg uwage;

2) Tendencja do interpretowania kampanii wyborczych w kategoriach rywalizacji polityczne;j
i ujmowania ich w charakterze rankingdw badz sondazy opinii publicznej;

3) Stosowanie w kampaniach elementéw negatywnych, co wigze sie z pejoratywng
stygmatyzacjg rywali politycznych i przypisywaniem im cech ujemnych, dyskredytujgcych ich w
oczach wyborcow;

4) Korzystanie przy prowadzeniu kampanii z pomocy profesjonalnych doradcow, agencji i
firm wyspecjalizowanych w zakresie kreowania wizerunku, zarzadzania kampanig itd.;

5) Stosowanie w walce politycznej wzorcow sprawdzonych w kampaniach ekonomicznych,

a wiec postepowanie zgodnie z zasadami marketingu politycznego;

1 Marek Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek 1l Rzeczypospolitej, Wydawnictwo
Naukowe Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 14-15.
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6) Manipulowanie mediami i wyborcami w sposdb korzystny dla danego kandydata, tak aby
przede wszystkim zwrdcié na niego uwage mediow”?.

Biorgc pod uwage aktualny rozwdj technologii oraz roli jakg odgrywajg we wspodtczesnej
komunikacji warto uwzglednic przejawy amerykanizacji o nastepujgcy element:

7) zastosowanie social mediéw do budowania szerokiego poparcia wsrod wyborcow,
omijajgc media tradycyjne, a poszerzajgc grono potencjalnych, nowych odbiorcow.

W artykule rozwijam powyzsze aspekty, odwotujagc sie do przyktadow z Polski, ktore
potwierdzajg spostrzezenia Winfrieda Schulza i ktore stanowig wprowadzenie do tematu

amerykanizacji wyborow.

WYSOKA PERSONALIZACIA KAMPANII WYBORCZEJ

Wysoka personalizacja zycia politycznego wigze sie nierozerwalnie z emocjami oraz walka
bezposrednig pomiedzy politykami, ktéra jest atrakcyjna dla odbiorcéw i ktdra daje szanse na
zaangazowanie potencjalnego, nowego wyborcy. Potwierdzajg to dane dotyczace frekwencji w
wyborach. W wyborach parlamentarnych w 1991 roku udziat wzieto 43,20% obywateli, podczas
gdy w wyborach prezydenckich rok wczesniej w Il turze do urn poszto 53,40% wyborcow. W
1993 roku w wyborach parlamentarnych frekwencja wyniosta 52,13%, a w wyborach
prezydenckich w 1995 roku 68,23% (dane z Il tury). Trend ten utrzymywat sie w kolejnych latach.
W 2005 roku w wyborach parlamentarnych udziat wzieto 40,57% wyborcow, podczas gdy w
wyborach prezydenckich tego samego roku zagtosowato 50,99% obywateli (dane z Il tury). W
2011 roku wybory parlamentarne przyciggnety 48,92% wyborcéw, a wybory prezydenckie rok
wczesniej zaangazowaty 55,31% obywateli. W 2015 roku w do wybordéw prezydenckich poszto
55,34% obywateli (w Il turze), natomiast w wyborach parlamentarnych udziat wzieto 50,92%.
Porownujac ostatnie wybory, tendencja ta jest utrzymana. Wybory parlamentarne (2019 rok) to
frekwencja na poziomie 61,74%, natomiast w wyborach prezydenckich (2020 rok) frekwencja
wyniosfa w Il turze: 68,18%.

Zaprezentowane dane potwierdzajg teze, ze bezposrednie starcie konkretnych politykow
budzi wieksze zaangazowanie wyborcow. W Polsce najbardziej obrazowym przyktadem
personalizacji kampanii wyborczej jest walka polityczna pomiedzy Jarostawem Kaczyriskim a

Donaldem Tuskiem. Od ich starcia nastgpito wzmocnienie polityki komunikacyjnej opartej na

2 |bidem, s. 37-38.

77



liderach partyjnych. Rywalizacja tych dwdéch politykdw, doprowadzita, w konsekwencji, do
podziatu sceny politycznej na dwa obozy, co z kolei przetozyto sie na zwiekszenie znaczenia
populizmu w dialogu pomiedzy politykami a wyborcami. Jest to zresztg ogdlnoswiatowy trend,
wzmacniany przez rozwdj social medidow. Wysoka personalizacja kampanii wyborczej, w ktérej
osoba lidera skupia na sobie najwiekszg uwage, przejawia sie w Polsce m.in. w trakcie kampanii
samorzgdowych, zwtaszcza na stanowisko prezydentdw miast, gdzie coraz czesciej dostrzega sie
dtugo kadencyjnos¢. Przyktadami takich liderow sg prezydenci: Krakowa, Gdyni, Sopotu czy
Gliwic.

Wzrost personalizacji kampanii wyborczej nastgpit w wyniku rozwoju mediéw oraz
wysokiej funkcji emocji w polityce, ktore wspodtczesnie decydujg o kierunku kampanii, wizerunku
kandydata, sposobie przekonywania niezdecydowanych i mobilizacji wtasnego elektoratu.
Konsekwencjg tego procesu jest zyskiwanie na znaczeniu wizerunku poszczegodlnych politykow,
co oznacza konieczno$¢ dfugofalowego i konsekwentnego budowania pozycji polityka w
mediach i poprzez media. Kampania Franklina Delano Roosevelta (8 listopada 1932 rok zostat
32. prezydentem Stanow Zjednoczonych) byta pierwszg kampanig, ktorej celem byto
wykreowanie kandydata na prezydenta wedtug ustalonych wczeéniej, strategicznych celéw.?
Celem dziatania sztabu wyborczego byto m. in. , stworzenie wizerunku prezydenta jako silnego
fizycznie przywodcy. W czasie kampanii prezydenckiej specjalisci zajmujacy sie jego
wizerunkiem stworzyli obraz cztowieka, ktdory swobodnie chodzi, podczas gdy faktycznie
Roosevelt byt unieruchomiony i poruszat sie tylko na wozku inwalidzkim”# Pozycjonowanie
oznacza wedtug Bruce |. Newmana’ znajdowanie w umysle wyborcy wyraznego i pozgdanego
miejsca wzgledem kandydatow konkurencyjnych.

Dzi$ jest to zachowanie oczywiste i kazda strategia wyborcza rozpoczyna sie od
pozycjonowania kandydata, poszukiwania atrybutéw wyrdzniajgcych go na tle pozostatych
rywali. Nawet osoby z teoretycznie mniejszymi szansami sg pozycjonowane wzgledem
kontrkandydatéw i liderow®. Sytuacja ta odnosi sie nie tylko do kontrkandydatéw z ugrupowarn

opozycyjnych, ale takze wtasnej partii. Powszechne stato sie hasto, ze najwiekszym politycznym

3 Wojciech Cwalina, Andrzej Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 13 -15.

4 lbidem.

5 Bruce I. Newman, The marketing of the president: Political marketing as campaign strategy, Thousand Oaks,
1994, CA: Sage Publications.

6Campaign for President, The Institute of Politics, John F. Kennedy School of Government, Harvard University,
2009, s. 4.
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wrogiem jest kolega z tej samej listy wyborczej. Pozycjonowanie jest niezwykle waznym
czynnikiem wptywajgcym na zdobycie przewagi nad politycznym rywalem juz na samym starcie.
Potwierdzajg to rowniez polskie przyktady. Donald Tusk miat opinie mato znaczgcego polityka,
ktérego raczej kojarzono z grg w pitke nozng niz z uprawianiem powaznej polityki. Kampania,
miata wiec na celu wykreowanie wizerunku szefa Platformy Obywatelskiej jako meza stanu.
Wszystkie medialne ujecia Donalda Tuska grajagcego w pitke byty niepozadane, poniewaz
zaprzeczaty kreowanym cechom powaznego polityka. Z kolei w kampanii prezydenckiej z 2015
roku prébowano zbudowad pozycje Magdaleny Ogodrek, organizujgc jej spotkania z waznymi
politykami europejskimi, m. in. z szefem PE Martinem Schultzem, a takze premierami Francji i
Szwecji. ,Nasza kandydatka weszta do europejskiej pierwszej ligi” — opisywat te spotkania,
Tomasz Kalita, rzecznik sztabu wyborczego M. Ogérek’. Poszczegdini aktorzy sceny politycznej
mogg mobilizowa¢ wyborcéw oraz angazowac ich w polityczne decyzje. Gtosowanie odbywa sie
coraz czesciej za konkretnym politykiem a nie partig polityczng, dlatego tak wazng role odgrywa

wspotczesnie personalizacja w polityce, takze w Polsce.

SONDAZE OPINII PUBLICZNEJ

Tendencja do interpretowania kampanii wyborczych w kategoriach rywalizacji politycznej i
ujmowania ich w charakterze rankingdw badz sondazy opinii publicznej jest wynikiem m.in.
przedstawionej powyzej personalizacji kampanii wyborczych. Brian McNair® zauwaza, ze wielu
ekspertow obserwujgcych obecne tendencje w komunikacji politycznej [wiekszy zakres
kompetencji dla ekspertéw od badan opinii publicznej, reklamy i public relations], postrzega je
jako zagrozenie dla proceséw politycznych. Im politycy stajg sie bardziej wrazliwi na opinie
publiczng, badang poprzez sondaze, tym bardziej stajg sie wiezniami tej opinii publicznej,
pozwalajac jej na dominacje w procesie formutowania programu oraz podejmowania decyzji.

Sondaze wprowadzajg element atrakcyjnosci w politycznej walce, mobilizujgc przy tym
politykdw oraz ich zwolennikéw do wzmozonej komunikacji. Sondaze wyborcze to takze
efektywny miernik dziatalnosci lideréw politycznych oraz ich sztabdw wyborczych. Prezentacja
sondazy poparcia dla ugrupowan politycznych oraz stopnia zaufania do lideréw nadaje tempa

kampanii politycznej, ale takze wzmaga rywalizacje pomiedzy wyborami, dolewajgc emocji do

7 PAP, Magdalena Ogdrek w Madrycie. Rzecznik sztabu: weszta do pierwszej ligi, WP Wiadomosci, 21.02.2015,
(dostep: 31.01.2016).
8Brian McNair, An intorduction to political communication, Routledge Taylor&Francis Group, 2018, s. 42.
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debaty publicznej. W Polsce emocje zaczety odgrywac tak zdecydowang role od 2005 roku, czyli
od momentu polaryzacji krajowej sceny politycznej. Stupki poparcia oraz spadku czy wzrostu
zaufania do liderdw staty sie jednym z narzedzi zarzgdzania tymi emocjami. Rankingi polityczne
spetniajg rowniez funkcje rozpoznawczg — badanie opinii publicznej w przypadku propozycji
wprowadzenia kontrowersyjnych rozwigzan, badz tez wytonienia nowego lidera politycznego.

Przyktadem takiego dziatania byto uwzglednienie w sondazach na prezydenta RP Tomasza
Lista w 2004 roku (wéwczas Tomasz Lis pracowat w stacji telewizyjnej TVN). Z badania,
opublikowanego przez tygodniku "Newsweek" wynikato, ze Tomasz Lis miat szanse na wygranie
wyborow prezydenckich. Po zastosowaniu tego mechanizmu (wprowadzenia nowej osoby do
walki) mozna byto zaobserwowad dwa efekty: 1) zwiekszenie atrakcyjnosci samego wyscigu
wyborczego, przykucie uwagi potencjalnego wyborcy, zwiekszenie emocji wokdt wyscigu

wyborczego oraz mobilizacji oraz 2) utrata pracy przez Tomasza Lisa w stacji telewizyjnej.

STOSOWANIE ELEMENTOW NEGATYWNYCH KAMPANII

Wsrod celdw kampanii negatywnej mozna wymienic:

,1) zniechecenie wyborcow do gtosowania na cel ataku. Wynikiem tego jest gtosowanie
negatywne — przeciwko politykowi;

2) dostarczenie mozliwosci poréwnania kandydatéw, w wyniku czego sponsor reklamy
negatywnej uzyskuje wsparcie wyborcow;

3) polaryzowanie postaw wyborczych w elektoracie, polegajgce na wzmacnianiu poparcia
dla sponsora reklamy negatywnej.”?

Reklamy negatywne, stanowig najwiekszg czes¢ kampanii negatywnych. Do innych form
atakowania przeciwnika zaliczy¢ mozna przeswietlanie przeciwnika (opposition research) oraz
rozpowszechnianie nieprawdziwych informacji.'® Przyktadem nieprawdziwej informacji z
polityki amerykanskiej byta plotka, ze kandydat na prezydenta USA John McCain ma czarng,
nieslubng coérke (w rzeczywistosci byta to cérka adoptowana przez niego z Bangladeszu).
W przypadku Polski wymieni¢ mozna ,dziadka z Wehrmachtu”, oskarzenie wysuniete
przeciwko Donaldowi Tuskowi przez Prawo i Sprawiedliwos¢ w Il turze wyboréw prezydenckich

w 2005 roku. Jacek Kurski, wowczas polityk Prawa i Sprawiedliwosci, udzielit wywiadu

9 Wojciech Cwalina, Andrzej Falkowski, op.cit., s. 483.
10 Tomasz Ptudowski, op. cit, s. 91-93.

80



tygodnikowi "Angora", w ktorym powiedziat, ,,ze Zrodta na Pomorzu méwig, ze dziadek Donalda
Tuska zgtosit sie na ochotnika do Wehrmachtu”*!

Wiem, ze potowa mojej reklamy to wyrzucone pienigdze. Nie wiem tylko, ktora to potowa
—miat powiedzieé¢ Henry Ford. Wsrdd najwazniejszych funkcji reklamy telewizyjnej wymieniane
s3:

1) budowanie marki kandydata rozumianej jako szeroka rozpoznawalnos¢ nazwiska (name
recognition). Funkcja ta ogranicza sie jednak jedynie do wstepnych etapéw kampanii;

2) zdefiniowanie lub przedefiniowanie wizerunku kandydata rozumianego jako zespét cech
z nim kojarzonych;

3) przekazanie wyborcom informacji o programie wyborczym kandydata;

4) przeprowadzenie ataku na kontrkandydata;

5) atak, mozliwos$¢ wykorzystywania jej do obrony kandydata®?.

Jedng z przetomowych reklam politycznych byta , reklama pt. ,Stokrotka” z 1964 roku. (...
Reklama miata utwierdzi¢ wyborcow w przekonaniu, ze rywal Lyndona Johnsona w wyborach
prezydenckich, demokrata Barry Goldwater jest niebezpiecznym radykatem, ktory wielokrotnie
chwalit bror atomowa. (...) Co wazniejsze, telewizyjne programy informacyjne zaczety omawiac
te reklame, a nawet przedstawia¢ w czesci lub catosci jako news, przeszta wiec
z medidw ptatnych do bezptatnych, co dla kampanii Johnsona byto sukcesem: oznaczato
bowiem nie tylko oszczednosci, ale takze wiekszy oddZwiek i wiarygodnosc¢ tgczong tradycyjnie
(przynajmniej wtedy) z programami informacyjnymi.”*®> W Polsce etap negatywnej reklamy
intensywnie zapoczatkowata reklama Prawa i Sprawiedliwosci ze ,znikajgcg lodowkg” z

wybordw parlamentarnych 2005 roku.'* W kolejnych latach kampanie negatywne nie byty juz

11 J6zef Tusk zostat sitg wcielony do Wehrmachtu. Za uchylanie sie od stuzby wojskowej grozita kara $mierci.
Zgodnie z niemieckimi dokumentami 2 sierpnia 1944 zostat powotany do wojsk Il Rzeszy. Jednak po kilku
miesigcach Jézef Tusk zniknat z niemieckiej ewidencji, a potem stuzyt w Polskich Sitach Zbrojnych w Wielkiej
Brytanii. Lech Kaczynski przeprosit Tuska za "dziadka z Wehrmachtu" w debacie telewizyjnej i odciat sie od
dziatan Kurskiego, ktéry zostat przez sagd partyjny wykluczony z PiS. Ten, po decyzji sgdu kolezenskiego,stwierdzit,
ze "popetnit pomytke, a nie dopuscit sie oszczerstwa". Pdzniej odwotat sie o tej decyzji i po wygraniu wyboréw
przez Lecha Kaczynskiego powrdcit do PiS.” — fragment publikacji z portalu Wirtualne Media, pt. Sensacje w
kampanii, https://wiadomosci.wp.pl/sensacje-w-kampanii-6105928939361409g/6, odstona strony dnia
(dostep:22.06.2019).

12 Tomasz Ptudowski, Komunikacja polityczna w amerykariskich kampaniach wyborczych, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 103-104.

13 bidem, s. 99.

14 Spot Prawa i Sprawiedliwosci pt. ,Pluszak” wykorzystany w kampanii parlamentarnej 2005 r. Spot krytykowat
owczesny program gospodarczy Platformy Obywatelskiej (zwtaszcza aspekt idei podatku 3x15), pokazujgc skutki
wdrozenia proponowanych zmian, ktore negatywnie odbityby sie, zdaniem PiS na zyciu przecietnego obywatela,
np. poprzez podniesienie cen zywnosci czy zabawek dla dzieci.
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zaskoczeniem. Hasto: ,Mordo ty moja” weszto do potocznego jezyka za sprawg reklamy PiS
,Niedawno temu w Polsce” z wyboréw parlamentarnych 2007 roku'>. Sg réwniez przyktady
reklam wzorowanych bezposrednio na amerykanskich reklamach wyborczych. Spot Prawa i
Sprawiedliwosci "Dotrzymaliémy stowa — budujemy lepszg Polske" z wybordw samorzgdowych
w lipcu 2006 roku to przyktad perfekcyjnej ,amerykanizacji”’. PiS wzorowato sie na reklamie
Ronalda Reagana z 1984 r., kopiujgc na ekranie m. in. obraz nowozencéw z zakupami i nowym
dywanem. Tomasz Olczyk tak opisuje kolejne ,,zamerykanizowane” spoty: "Motyw znikajgcych
przedmiotéw w stynnym 'spocie lodéwkowym' byt wczesdniej uzyty w reklamach G. W. Busha
przeciw Johnowi Kerry’'emu, a biograficzny spot Tuska z kampanii prezydenckiej byt wersjg

spotu kandydata Demokratow z 2004 r.”1®

UDZIAL PROFESJONALNYCH DORADCOW

Okreslenie ,spin doktor” narodzito sie w latach 80. XX wieku w zwigzku z wyborami
prezydenckimi w Stanach Zjednoczonych. Jako poczatek dziatalnosci spin doktoréw wskazywana
jest kampania Ronald Reagan — Walter Frederick ,Fritz” Mondale z 1984 roku. W literaturze
mozemy znalez¢ rowniez informacje, ze , konsultanci dziatali od poczatku istnienia kampanii
politycznych, ale dopiero w drugiej potowie XX w. uzyskali tak znaczgcy wptyw dzieki zmianom
w sposobie prowadzenia kampanii oraz przede wszystkim dzieki rozwojowi technologii.”t’
Okresleniem ,spin doktor” opisuje sie zazwyczaj rzecznika prasowego wspotpracujgcego z
politykiem. Jego zadaniem jest ochrona reputacji i wizerunku polityka przed negatywnymi
czynnikami, przy wykorzystaniu narzedzi z zakresu PR (tzw. spin).

Wedtug stownika jezyka polskiego spin doctor to specjalista w zakresie public relations,
zwykle rzecznik prasowy prominentnego polityka. Spin doktorzy ksztattujg polityke wyborczg
partii politycznych oraz politykdw. Podwaliny ich funkcjonowania stanowi marketing polityczny,
ktéry w Polsce uksztattowat sie dopiero w potowie lat 90. Jak zauwaza Marek Jezinski,
pojawienie sie ,,grupy profesjonalnych doradcéw partii politycznych i kandydatow — spin doctor

— to zjawisko charakterystyczne dla dwdch ostatnich dziesiecioleci. Doradcy polityczni, co

15 Spot Prawa i Sprawiedliwosci z wybordw parlamentarnych 2007 roku odwotuje sie do $wiata gangsterdw,
prowadzenia interesow poprzez tapowki, odwotuje sie tym samym do jednego z kluczowych przekazéw swojej
kampanii: walki z korupcjg. Pomystodawcg spotu byt Michat Kaminski, byty spin doktor Prawa i Sprawiedliwosci.
16 Mikotaj Wojcik, PiS znéw nasladuje amerykariskie reklamdwki, Dziennik.pl; 05.11.2007, Aktualizacja:
08.06.2010, (dostep: 31.01.2016), http://wiadomosci.dziennik.pl/polityka/artykuly/120641,pis-znow-nasladuje-
amerykanskie-reklamowki.html

7 Tomasz Ptudowski, op. cit., s. 168.
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oczywiste, istnieli <<od zawsze>>. Ich funkcja jest tak stara, jak stara jest walka o wtadze. Jednak
to dopiero ostatni okres zaowocowat wyodrebnieniem sie grupy specjalnych doradcow-
ekspertéw w tej dziedzinie na niespotykang dotgd skale. Co istotniejsze, doradcy tacy traktujg
swg prace w kategoriach gtédwnie zarobkowych — nie utozsamiajgc sie ideologicznie z
kandydatem lub partig. Przyktadem koronnym jest tu brytyjska agencja Saatchi and Saatchi,
ktéra odniosta znaczgcy sukces polityczny, planujac i wdrazajgc kampanie Margaret Thatcher i
Conservative Party (stynne hasto Labour Isn't Working z 1979 roku) na przetomie lat
siedemdziesigtych i osiemdziesigtych XX wieku, w latach dziewiedédziesigtych zas zwigzata sie z
Labour Party (a w zasadzie New Labour — co samo w sobie jest interesujgcym i istotnym
posunieciem marketingowych) pod przywddztwem Tony'ego Blaira (kampania pod hastem
Because Britain Deserves Betters z 1997 roku)”.8

W Polsce sytuacja ta przedstawia sie odmiennie. Wiekszos$¢ aktywnych spin doktoréw
wywodzi sie z partii politycznych®®. W demokratycznej Polsce od 1990 roku byto 25 rzecznikéw
rzgdu 2. Iwona Sulik, Agnieszka Liszka, Krzysztof Luft, Ewa Wachowicz, Jan Kazimierz Polkowski,
Matgorzata Niezabitowska to rzecznicy rzadu, ktérzy przed petnieniem funkcji nie byli
politycznie zwigzani z ugrupowaniem politycznym, nie petnili funkcji politycznych (w tym takze
samorzgdowych oraz np. asystentéw czy doradcow). Jak tatwo zatem wyliczyé, wsrdd
wspomnianych 25 osdb, 15% stanowig rzecznicy wywodzacy sie z tzw. rynku. Pozostali, 85%, to
osoby zwigzane z partig polityczna.

Odmiennos¢ sytuacji w Polsce jest wypadkowg miedzy innymi sposobu traktowania polityki
przez samych politykdw. Poziom zaufania do zewnetrznych doradcéw jest niezwykle niski,
bowiem traktowani sg oni w wielu przypadkach ,jako obcy”. Z drugiej strony ze wzgledu na
krotkg historie funkcjonowania rynku marketingu politycznego, wecigz zbyt mato jest
specjalistow potrafigcych poruszaé sie w specyficznym, politycznym $rodowisku. Srodowisku,
ktére rzadzi sie odmiennymi procedurami podejmowania decyzji niz ma to miejsce na

komercyjnym rynku. Stad tez spin doktorzy in-house (na tym etapie rozwoju marketingu

18 Marek Jezinski, op. cit., s. 53-54.

19 M.A.Kaminski, Status prawny i praktyka funkcjonowania podkomisji w Sejmie RP, ,Przeglad Sejmowy”, 2018, t.
147, nr 4, http://doi.org/10.31268/PS.2018.03, s. 19-37.

20 Dwa razy funkcje te petnita Matgorzata Kidawa—Btorska, bedac zarowno rzecznikiem Donalda Tuska (7 stycznia
— 22 wrzesdnia 2014 roku), jak i Ewy Kopacz (3 lutego — 25 czerwca 2015 roku).
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politycznego w Polsce), lepiej rozumiejgc wewnetrzne mechanizmy, oraz zonglujgc unikatowa

wiedzg, mogg by¢ bardziej efektywni w kampanii wyborczej niz doradcy zewnetrzni.

ZASADY MARKETINGU EKONOMICZNEGO W POLITYCE

W 1985 roku sformutowano pierwsze pojecie marketingu zostato ono wprowadzone do
jezyka ekonomicznego przez Amerykariskie Towarzystwo Marketingowe?!: , Marketing jest to
proces planowania i realizowania pomystow, ksztattowania cen, promocji i dystrybucji mysli,
towardow i ustug, w celu tworzenia takiej wymiany, ktora urzeczywistnia tak cele indywidualne,
jak i organizacyjne.”.?? Kilka lat pdzniej, w 1988 roku Philip B. Niffenegger zaproponowat
koncepcje marketingu politycznego, wykorzystujgc narzedzia marketingu gospodarczego,
wskazujgc na podobienstwo w zakresie zastosowania 4P (Place, Product, Promotions, Price).??
W Polsce na poczatku funkcjonowania marketingu politycznego (potowa lat 90.) rowniez
odnoszono sie do podobienstwa marketingu gospodarczego i marketingu politycznego.
Postugiwano sie okresleniami takimi jak: polityk jest jak proszek do prania.

Szczegdtowa analize roznic pomiedzy marketingiem gospodarczym a politycznym
przeprowadziliw 1996 roku Andrew Lock i Phil Harris. Wskazywali oni na siedem podstawowych
roznic?*:

1) czas dokonywania wyboru — w przypadku polityka/partii politycznej wyborcy dokonuja
wyboru w okreslonym czasie, w przypadku produktow konsumenci sami decydujg o czasie ich
zakupu;

2) cena wyboru — konsument zawsze zna na poczatku wartos¢ produktu, wyborca nigdy nie
pfaci (w wartosci wyrazonej w pienigdzach) za mozliwos¢ podjecia decyzji wyborczej;

3) zakres poparcia — przy wyborach istotne znaczenie ma poparcie w catym spoteczenstwie,
w przypadku wyboréw konsumenckich jest to w znacznej mierze mato istotne;

4) pozycja rynkowa — w przypadku wygranych wyborow ,,zwyciezca bierze wszystko”, w
przypadku walki rynkowej o takiej sytuacji mozemy mowic¢ tylko, gdy przeciwnik zdobedzie

pozycje monopolisty na rynku;

21 Woijciech Cwalina, Andrzej Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdarskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 2006, s. 15.

22 |bidem s. 15-16.

2 |bidem, s. 17.

24 |bidem, s. 20-22 za: Andrew Lock i Phil Harris, Political marketing — vive la difference! European Journal of
Marketing, 30, s. 14-24.

84



5) reklamacja — konsument moze zmienic¢ zdanie i zwrdéci¢ produkt nabyty, wyborca ze
zmiang decyzji zmuszony jest czekac¢ az do nastepnych wyboréw;

6) zasieg —w przypadku polityki w zasadzie nie istniejg ponadnarodowe partie, w przypadku
wielu marek komercyjnych status miedzynarodowosci jest wszechobecny;

7) pozycja lidera —w marketingu gospodarczym marki wiodgce sg najbardziej popularne, w
przypadku polityki partie rzgdzace w okresie zajmowania pozycji dominujgcej na rynku
politycznym zazwyczaj tracg poparcie.

Bruce I. Newman?> podkresla, ze jednym z istotnych celdéw w biznesie jest osiggniecie
sukcesu finansowego, natomiast w polityce jest nim ,utrwalanie demokracji w procesach
wyborczych”?6.  Dokonuje on wyraznego rozroznienia pomiedzy procesem kampanii
marketingowej a procesem kampanii politycznej, zwracajagc uwage, ze ze wzgledu na wage
emocji w procesie wyborczym, nalezy precyzyjne wytonic¢ grupy docelowe (wyborcow) i okresli¢
ich potrzeby, poniewaz utrzymanie kontroli nad nadawang informacjg jest zadaniem trudnym.
Tym samym w centrum zainteresowania konsultantéw politycznych jest odczytywanie postaw
i pragnien wyborcéw. Wprowadzit on nowy model marketingu politycznego w oparciu o teorie
marketingu, obejmujgcy segmentacje rynku wyborczego, pozycjonowanie kandydata i
programu wyborczego oraz polityczny marketing mix (4P: Product, Place, Price, Promotion).
,Wspotczesnie zwraca wage na trzy zjawiska: (1) personalizacje polityki, w kontekscie ktorej
podkreslit role charyzmy w kreowaniu wizerunku politycznego, (2) marketing relacyjny, czyli
budowanie emocjonalnych relacji z wyborcami, a takze (3) kampanie permanentng, czyli
kampanie przez rzadzenie (campaning to govering) w pozytywnym tego stowa znaczeniu. Dwa
ostatnie punkty stanowig duze wyzwanie dla komunikacji politycznej w XXI wieku i sg wyrazem

coraz wyzszego poziomu dziatari marketingowych na ptaszczyznie politycznej.”?’

MANIPULOWANIE MEDIAMI | WYBORCAMI
Manipulowanie mediami jest tym efektywniejsze i fatwiejsze im jakos¢ medidw jest stabsza.
Z kolei manipulowanie wyborcami czesto odbywa sie przy wspotpracy Swiata polityki i medidw.

Manipulowanie mediami moze by¢ prowadzone poprzez omoéwione juz powyzej zastosowanie

% Bruce |. Newman, The marketing of the president: Political marketing as campaign strategy, Thousand Oaks,
1994, CA: Sage Publications.

26 |hidem, str. 22.

27 Barbara Brodzinska — Mirowska, Sprawozdanie z wyktadu prof. Bruce’a Newmana pt. ,Past, Present and Future
Perspectives on Political Marketing”, Nowe Media 3/2012, s. 249-250.
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kampanii negatywnych, sondaze, czy tez wprowadzanie medidow do wewnetrznych sporow
politycznych, ubierajgc media w strdéj jednej ze stron konfliktu. Manipulowanie mediami
odbywa sie takze, w sytuacji potrzeby przykrycia niewygodnych tematéw czy zdarzen.
Kreowanie kryzyséw (np. w oparciu o spory etyczne), czy tworzenie nowych sytuacji, ktore majg
potencjat zainteresowania znacznej czesci medidw i opinii publicznej. Narzedzia z tego zakresu
stosowane sg najczesciej jednorazowo i sg ukierunkowane zazwyczaj na cele ,tuiteraz”. Z kolei
manipulowanie wyborcami moze odbywac sie m.in. przy wykorzystaniu tzw. ustawki.?® Jej rolg
jest czesto wzmocnienie pozycji danego polityka, na przyktad poprzez pokazywanie sie z
liderem partii w sytuacjach prywatnych, jak wspdlne spedzanie wakacji lub zaprzeczenie
krgzgcym plotkom, szkodzgcym daje partii politycznej, itd. Przyktadem moze by¢ zdjecia
Donalda Tuska i Grzegorza Schetyny z boiska pitki noznej w okresie, kiedy krazyty plotki o ich
szorstkiej przyjazni. Aktualnie ustawki sg coraz mniej popularne, poniewaz role mediow
przejmujg profile spotecznosciowe, zwtaszcza gdy celem jest budowanie pozycji. Przyktadem
moze by¢ zdjecie Joachima Brudzinskiego na Twitterze z sierpnia 2016 roku z wyjazdu na ryby
(powielane przez media tradycyjne), w ktérym wzigt udziat prezes Prawa i Sprawiedliwosci

Jarostaw Kaczynski.

SOCIAL MEDIA

Social media zmieniajg oblicze komunikacji politycznej. Pozwalajg zindywidualizowad
przekaz, dotrze¢ do potencjalnych wyborcow pomijajgc tradycyjne media, ktdre coraz czesciej
stajg po stronie konkretnej linii politycznej, umozliwiajg takze zmobilizowanie opinii publicznej.
Jednoczesnie wzmacniajg trend popularyzacji haset populistycznych, poprzez koniecznosé
dostosowania komunikatéow do ich profilu (skracanie, uproszczenie, skandalizowanie, itp.).
Wzmacniajg takze podziaty spoteczne (anonimowa wymiana pogladdw, wieksza obecnosc
komunikatow negatywnych i nacechowanych negatywnym jezykiem), pogtebiajac polaryzacje
sceny politycznej.

Nowy etap komunikacji politycznej, obejmujacy social media rozpoczat sie w Stanach
Zjednoczonych w 2008 roku podczas kampanii prezydenckiej Barack’a Obamy. Kolejne
amerykanskie kampanie rozwijaty ten obszar komunikacji, coraz bardziej indywidualizujgc

przekaz do odbiorcéw i pomijajgc media tradycyjne (obszar szczegdlnie zagospodarowany

28 Ustawka” to umowa pomiedzy politykiem a dziennikarzem na relacje z sytuacji, ktéra ma charakter prywatny
bad? tez relacjonuje ,tajne” okolicznosci, jak spotkanie w gronie politykow, itp.
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przez prezydenta Donalda Trumpa). W tym zakresie rowniez czerpiemy wzorce
z amerykanskiego rynku. Sztab Barack’a Obamy stworzyt dedykowang wolontariuszom strone
internetowg - MyBO (podstrona dziatajgca w ramach strony gtéownej sztabu
www.My.BarackObama.com). Z pomystu tego skorzystat sztab wyborczy Prawa i
Sprawiedliwosci. Stworzono portal spotecznosciowy MyPiS.pl dedykowany zwolennikom partii.
Nazwa portalu to gra stéw. Stowo MY, czytane po angielsku jako mdj lub po polsku jako my,
chciano poprzez ten zabieg zbudowac poczucie przynaleznosci do spotecznosci (my) oraz

lojalnosci i identyfikacji (jako modj). Rowniez w zakresie wykorzystania kanatéw
spotecznosciowych polscy politycy wzorowali sie na liderach polityki amerykanskiej. Andrzej
Duda w kampanii prezydenckiej z 2015 roku na kanatach spotecznosciowych samodzielne
pokazywat swojg kampanie, podobnie jak Barack Obama w czasie swojej kampanii wyborczej.
Polscy parlamentarzysci (nie tylko jako kandydaci w wyborach) coraz czesciej siegajg do

kanatéw medidow spotecznosciowych, starajgc sie komunikowac z opinig publiczng, co od lat

robig juz efektywnie amerykanscy politycy.

PODSUMOWANIE

Przytoczone powyzej przyktady swiadczg o duzej obecnosci ,,amerykanskiego stylu
uprawiania polityki” w Polsce. Z pewnym opodznieniem przejmujemy zasady prowadzenia
dialogu wtadzy ze spoteczenstwem. Proces ten pogtebiony zostat przez dualizm polityczny w
Polsce, ktorego poczatki siegajg 2005 roku. Rywalizacja Platformy Obywatelskiej z Prawem i
Sprawiedliwoscig otworzyta nowy rozdziat w rozwoju polskiego marketingu politycznego. Silni
liderzy tych dwodch ugrupowan, ostre spory, wrogo$¢ we wzajemnych stosunkach,
marginalizacja pozostatych uczestnikdw rynku, spowodowaty, ze motywy siegania po nowe i
skuteczniejsze narzedzia walki politycznej byty coraz silniejsze. Ten rodzaj walki politycznej
opartej o lideréw wywodzgcych sie z dwdch opcji politycznych jest naturalnym srodowiskiem
dla amerykanskiej komunikacji. Warto jednak zarysowac¢ obszar, ktory nie podlega procesowi
amerykanizacji. Jest to finansowanie kampanii wyborczych. W Stanach Zjednoczonych
regulacje dotyczgce finansowania kampanii wyborczych zostaty wprowadzone w latach 70. i
opisano je w ustawie o Federalnych Kampaniach Wyborczych. Obejmujg one m.in. limity
darowizn na rzecz komitetéw wyborczych.

W warunkach polskiego prawa wyborczego finansowanie partii politycznych i kandydatéw

uregulowane jest odrebnymi regulacjami. Zgodnie z przepisami $rodki finansowe moga
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pochodzi¢ wytgcznie z wptat obywateli polskich majgcych miejsce statego zamieszkania na
terenie kraju, z funduszy wyborczych partii politycznych orazz kredytéw bankowych
zacigganych na cele zwigzane z wyborami. Przepisy Kodeksu wyborczego, wskazujg, ze suma
wptat od obywatela polskiego na rzecz danego komitetu wyborczego nie moze przekraczaé 15-
krotnosci minimalnego wynagrodzenia za prace obowigzujgcego w dniu poprzedzajgcym dzien
ogtoszenia aktu o zarzagdzeniu wyborodw.

Finansowanie partii okreslajg dwa akty prawne: Ustawa z dnia 27 czerwca 1997 r. o partiach
politycznych (Dz. U. z 2011 r. Nr 155, poz. 924, z pdzn. zm.) oraz Ustawa z dnia 5 stycznia 2011
r. — Kodeks wyborczy (Dz. U. z 2011 r. Nr 21, poz. 112, z pézn. zm.). Tym samym dziatalnos$¢
sztabodw wyborczych w zakresie pozyskiwania Srodkdw finansowych na kampanie, w
przeciwienstwie do sztabéw amerykanskich kandydatéw, jest znacznie ograniczona. To co tgczy
amerykanski i polski system prawny to koniecznos¢ przedktadania przez komitety wyborcze
sprawozdan finansowych, zawierajgcych informacje o zZrédle finansowania. W Stanach
Zjednoczonych pozyskiwanie sponsorow jest oddzielnym obszarem dziatalnosci komitetow
wyborczych oraz wyspecjalizowanych w tym zakresie doradcow. Zas wysokos¢ pozyskanych
funduszy jest elementem gry wyborczej pomiedzy kandydatami i ich sztabami. W Polsce
obecnie nie ma sity politycznej, ktéra forsowataby zmiane systemu finansowania wyboréw oraz
partii politycznych. Idea odejscia od panstwa jako gtéwnego zrddta finansowania dziatalnosci

politycznej zdaje sie nie mie¢ poparcia wsréd obywateli.
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