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Amerykanizacja polskich kampanii
parlamentarnych 2001-2007

Wprowadzenie

lekcje parlamentarne — réznigce sie pod wieloma wzgledami od amery-

kariskich wyboréw prezydenckich — coraz czesciej przypominajg rywali-
zacje o najwyzszy urzagd w Stanach Zjednoczonych. W Wielkiej Brytanii,
Niemczech czy we Wtoszech debata wyborcza koncentruje sie w zdecydowa-
nie wiekszym stopniu na liderach gtéwnych sit politycznych niz partiach.
Najwazniejsza staje sie odpowiedZ na pytanie, kto zostanie szefem rzadu.
W przedwyborczy krajobraz na trwate wpisaly sie chociazby —wzorowane na
amerykanskich — telewizyjne debaty lideréw gléwnych partii, majgce klu-
czowe znaczenie dla decyzji glosujacych.

W 20. rocznice funkcjonowania rezimu demokratycznego w Polsce za-
sadne wydaje sie podjecie dociekari nad polskimi wyborami parlamentarny-
mi, aby na podstawie takiej analizy orzec o poziomie ich amerykanizacji. Za
przedmiot poréwnan w dogodny sposéb moga postuzy¢ trzy kampanie, ktére
mialy miejsce w latach 2001, 2005 i 2007. Albowiem elekcje te przypadly na
okres nader wysokiego poziomu instytucjonalizacji polskiego systemu par-
tyjnego. Od wybordw z 2001 roku gtéwna role odgrywaja te same partie,
apojawiajace sie nowe podmioty polityki nie potrafig uzyskal poparcia
przektadajgcego sie na sejmowa reprezentacje.

Wspdtczesnie, pod pojeciem ,,amerykanizacji” nalezy rozumie¢ wzo-
rowanie sie w réznych aspektach spolecznej rzeczywistoéci na elementach
charakterystycznych dla kultury Stanéw Zjednoczonych. Jednym z pierw-
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szych politologéw, ktéry orzekt o cechach wystepowania tego zjawiska na
plaszczyznie politycznej byt Thomas J. Carbery. Zauwazyt on, iz amerykani-
zacja brytyjskiego dyskursu politycznego objawita sie poprzez: wydtuzenie
czasu kampanii, wysoki stopien personalizacji, zanik realnych réznic ideolo-
gicznych pomiedzy gléwnymi partiami politycznymi oraz przyjmowanie
przez brytyjskie media amerykariskiej retoryki'. Bardziej rozbudowany kata-
log cech amerykanizacji polityki proponuje Winfried Schulz, zaliczajac don
takie elementy, jak: personalizacje kampanii, profesjonalizacje, intensyfika-
cje kampanii negatywnych, podejscie marketingowe oraz zarzadzanie wyda-
rzeniami i tematami®. Z kolei Ziemowit Jacek Pietra$ do skutkéw omawiane-
go procesu zalicza: uzyskanie dominujacej roli telewizji, personalizacje
polityki, przewage wizerunku nad elementami programowymi oraz profe-
sjonalizacje kampanii wyborczych, co bezposrednio wptywa na zmniejszenie
znaczenia partii politycznych®.

Zawarte we wszystkich przedstawionych wyzej propozycjach klasyfi-
kacyjnych elementy, wyczerpuja katalog cech charakterystycznych dla pro-
ceséw amerykanizacji polityki. Rzetelna — oparta o kazdy z wymienianych
obszaréw — analiza wymagataby poswiecenia zdecydowanie wiecej miejsca,
niz jest to przyjete w artykule naukowym. Dlatego w celu zwrdcenia uwagi
na najbardziej interesujace aspekty tego problemu, dokonano celowej selek-
cji wszystkich wybranych elementéw, koncentrujac sie jedynie na nastepu-
jacych ptaszczyznach: personalizacji (przedstawiona pod katem strategii
wyborczych oraz zachowan elektoratu), debatach oraz badaniach opinii pu-
bliczne;j.

Personalizacja strategii marketingowych
i zachowan wyborczych elektoratu

Poziom personalizacji strategii wyborczych to najwiekszy wyznacznik
amerykanizacji wyboréw parlamentarnych. Czesto partia polityczna staje sie
tlem w stosunku do dziatalnosci jej lidera, albowiem $rodkom masowego
przekazu tatwiej skupi¢ uwage opinii publicznej na partyjnym przywdédcy
niz na aspektach programowych. Z kolei operowanie wizerunkiem lidera
przyczynia sie do bardziej elastycznego zarzadzania kampania. Daje to
przede wszystkim wieksze szanse w dotarciu do wyselekcjonowanych seg-
mentéw elektoratu. Wizerunek partyjnego lidera stat sie doskonatym opa-

' Zob. T. Carbery, Americanisation of British Politics, Prentice—Hall 1969, s. 101-104; cyt. za:
M. Jeziniski, Marketing polityczny, a procesy akulturacyjne, Torus, s. 37.

> Zob. W. Schulz, Komunikacja polityczna, Krakéw 2006, s. 141-142.

Zob. Z.]. Pietra$, Decydowanie polityczne, Warszawa-Krakéw 1998, s. 444.
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kowaniem produktu politycznego, a wspétczes$nie —jak podkreslaja Wojciech
Cwalina i Andrzej Falkowski — ,,wylgcznie dobrze opakowana partia ma szan-
se odnies¢ w wyborczej rywalizacji sukces™. Wymowe tego rodzaju zmian
w europejskich kampaniach przedwyborczych dobitnie odzwierciedla ter-
min ,,prezydencjalizacja wyboréw” >, W sposdb najlepszy z mozliwych jego
znaczenie dostosowuje amerykaniski model prowadzenia kampanii wybor-
czych do warunkéw demokracji parlamentarnej.

Personalizacja strategii wyborczych polega na doborze odpowiednich
kandydatéw pod wzgledem ich kompetencji medialnych. W kanon tej kon-
statacji doskonale zdaje sie wpisywaé przekaz SLD w kampanii 2005 roku
w oparciu o wizerunek Wojciecha Olejniczaka. Zostal on bowiem wybrany na
przewodniczacego partii krétko przed rozpoczeciem kampanii wyborczej, co
ze strony Sojuszu stanowito zabieg jak najbardziej zamierzony. Znaczenie
tego procesu podkresla fakt, iz jako lider duzej partii nie byt on réwnolegle
kandydatem na prezydenta. Poza LPR-em, wszystkie inne liczace sie w tej
rywalizacji podmioty personalizowaly swéj przekaz w oparciu o wizerunek
lideréw biorgcych udzial w kampanii na najwyzsze stanowisko w Polsce. Na
niej bowiem koncentrowata sie uwaga wiekszosci opinii publicznej. W okre-
sie tej kampanii, Olejniczak jako jedyny polityk SLD pojawit sie na billboar-
dach oraz w spotach telewizyjnych. Jego mtodosé, doswiadczenie, wyksztat-
cenie, pracowito$¢, a takze wyglad miaty symbolizowad jako$ciowg zmiane
wewnatrz Sojuszu.

Oprécz przedstawionego procesu kreowania przekazu partii, w pol-
skich kampaniach parlamentarnych mozna wyréznic takze inne modele per-
sonalizacji strategii wyborczych. W wiekszo$ci przypadkéw dotycza one za-
biegu przeprowadzanego w oparciu o osobe lidera. Albowiem biora oni
udziat w debatach czy w reklamach telewizyjnych. Wystepuja takze w me-
dialnych wydarzeniach kreowanych przez partie oraz uzyczaja swojego wi-
zerunku na no$nikach reklamy wizualnej. Réznica pomiedzy tymi osobami
a Olejniczakiem polegata na tym, ze ich pozycja w partii byta bardziej ugrun-
towana. W kampanii z 2001 roku silnie spersonalizowany — wokdt oséb An-
drzeja Leppera i Lecha Kaczynskiego — przekaz przyczynit sie do uzyskania
przez ich partie parlamentarnej reprezentacji. Réwnolegle do nazw partii
w kampanijnym dyskursie utrwality sie desygnaty , lista Leppera” czy ,,par-
tia Kaczynskiego”, co za Markiem Jeziriskim mozna poréwnaé do glosowania

4

W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny, perspektywa psychologiczna, Gdansk 2005,
s. 147.

Termin ,,prezydencjalizacja wyboréw” pochodzi z koncepcji przywddztwa partyjnego
T. Blaira opracowanego przez doradcéw Partii Pracy. Zob. M. Kolczynski, J. Sztumski, Mar-
keting polityczny, Katowice 2003, s. 105.
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na ,druzyne Lecha” w 1989 roku®. Tym liderom wiekszo$¢ postéw PiS-u,
azwlaszcza Samoobrony zawdzieczala wdwczas parlamentarny status.
W momencie wyboru nie byli oni w ogdle znani szerszemu spektrum opinii
publicznej. W roku 2005 —z uwagi na koncentracje opinii publicznej na kam-
panii prezydenckiej — wiekszo$¢ partii emitowata swdj przekaz w oparciu
o wizerunek kandydata na prezydenta Polski. Dotyczy to zwtaszcza PiS-u,
PO, Samoobrony RP i SdPl-u. Takiego sprzezenia strategii wymagat bowiem
zbieg dwdch kampanii, co pozwalatlo w najlepszy sposéb maksymalizowaé
korzysci przy réwnoleglej minimalizacji wydatkéw. Jednakze inny ksztatt
przybrata indywidualizacja strategii w wykonaniu PSL-u i PD w 2005 roku.
Postanowiono bowiem wzorowaé sie na dziataniach PO z roku 2001, ktéra
budowata przekaz w oparciu o wizerunki pomystodawcéw tego projektu po-
litycznego — okreslanych przez media ,trzema tenorami”. PSL promowano
poprzez personalizacje w oparciu o wizerunki Kalinowskiego, Pawlaka i Zy-
cha. Z kolei w przypadku PD Zaden z trzech politykéw: Frasyniuk, Hausner
i Mazowiecki nie byt kandydatem tej partii na prezydenta, co nalezy uznaé
za ogromny btad oséb odpowiedzialnych za strategie ,,demokratéw”. Z uwagi
na fakt, iz zastosowana przez PO technika zostala powielona przez inne
podmioty, mozna stwierdzi¢ istnienie osobnego modelu personalizacji stra-
tegii partii politycznych.

Na gruncie niniejszych rozwazati warto wspomnie¢ takze o jeszcze in-
nym modelu indywidualizacji przekazu, ktérego dostarczyta ostatnia kam-
pania LiD-u. Polegat on na — niespotykanej od 1989 roku — koncentracji pro-
cesu komunikowania calego ugrupowania wokét osoby Aleksandra
Kwasniewskiego. Byl on niekwestionowanym liderem tej koalicji. Wziat
udziat w telewizyjnych debatach, spotach telewizyjnych, a jego wizerunek
trafil na no$niki reklamy wizualnej. Wyrazna réznica na tle pozostatych mo-
deli personalizacji strategii wyborczych polegata na tym, ze nie bral on
udzialu w tych wyborach jako kandydat. Kwasniewski swoja osobowoscig
niewatpliwie spajal wszystkie podmioty tworzgce LiD. Legitymowat sie réw-
niez wysokim stopniem popularnosci spotecznej’, co oznaczato, iz spetniat
niezbedne cechy dobrej ,lokomotywy wyborczej”. Jednak jako osoba nie-
kandydujaca, nie dysponowal wystarczajaca motywacja do angazowania sie
w prace nad indywidualnym wynikiem wyborczym, ktérego wielko$¢ rzutuje
na prestiz politycznych lideréw. Byly prezydent, osiagnawszy juz wiele na

¢ Zob.M.Jeziriski, dz. cyt., s. 279.

Wedlug CBOS-u przed wyborami parlamentarnymi z 2007 roku Aleksander Kwasniewski
legitymowat sie stopniem zaufania spotecznego na poziomie 52% w lipcu, za$ do 58% w ma-
ju. Zob. strona internetowa CBOS-u, [http://www.cbos.pl/SPISKOM.POL/2007/K_142_
07.PDF; dostep: 24.02.2008].
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polskiej scenie politycznej, nie mial motywacji do dziatania na rzecz centro-
lewicowej koalicji. Swiadczyty o tym jego ,alkoholowe wpadki” czy brak
checi odniesienia zwyciestwa w telewizyjnej debacie z Tuskiem. Dlatego tez,
nie nalezy przypuszczaé, aby w przysztoéci polskie partie w parlamentarnej
elekgji kreowaly swéj przekaz w oparciu o wizerunek osoby niekandydujgcej
w tych wyborach.

O poziomie personalizacji mozna wnioskowaé réwniez na podstawie
zachowan wyborczych elektoratu. Za tego rodzaju przejaw nalezy uzna¢ gto-
sowanie na osoby zajmujace pierwsze miejsca na listach wyborczych®. To na
nie partie polityczne wystawiaja najcze$ciej kandydatéw, z ktérych obecno-
$cig w sejmie zywia najwieksze nadzieje. Pelnigc role swoistej ,,wyborczej lo-
komotywy”, taka osoba ma za zadanie nie tylko uzyskanie poparcia dla wta-
snej kandydatury. Ze wzgledu na obowigzujaca w Polsce formute wyborcza,
partie stawiaja przed takim kandydatem zadanie osiggniecia maksymalnie
wysokiego wyniku, aby poméc uzyskal parlamentarny status osobom roz-
stawionym na nizszych pozycjach. Wskaznik poparcia kandydatéw z miejsc
pierwszych $wiadczy o stopniu indywidualizacji zachowarni wyborczych elek-
toratu. Z uwagi na wysoki poziom personalizacji strategii wyborczych i za-
wartosci medidéw, uwaga opinii publicznej w kampaniach wyborczych kon-
centruje sie na liderach danych partii, co przyczynia sie do coraz mniejszej
znajomosci oséb nominowanych przez podmioty polityki na listy okregowe.
Zatem, przeniesienie glosu na przywddce danej formacji nastepuje poprzez
ulokowanie naszego poparcia w jego partii, czyli zaznaczenie kandydata
znumerem pierwszym na liScie. Z wyliczeni autora wynika, iz w trzech
ostatnich kampaniach parlamentarnych nastepuje systematyczny procen-
towy wzrost poparcia udzielany liderom list (tabela nr 1).

Prezentowane dane $wiadczg o tym, iz na szczeblu kraju nastepuje
wyrazny wzrost stopnia personalizacji zachowarnn wyborczych polskiego
elektoratu. Poréwnujac wyniki elekgji z 2005 roku do rezultatéw wybordw,
ktére mialy miejsce cztery lata wczeséniej, mozna zauwazy¢, iz warto$¢ tego
wskaznika zwiekszyta sie nieznacznie. Natomiast zestawiajac dane z 2007 ro-
ku z poprzednimi wyborami, mozna z petna odpowiedzialnoscia stwierdzié
wyrazna tendencje wzrostowa. Konfrontujgc ten rezultat z dziataniami szta-
béw w okresie kampanii i z ,,zawarto$cia” medidw, trzeba stwierdzié, iz jest
on proporcjonalny do wzrostu roli lideréw politycznych w strategii sztabu,
jak réwniez pod wzgledem czestotliwo$ci wystepowania w $rodkach maso-
wego przekazu.

®  Zob. M. Jezitiski, dz. cyt., s. 279.
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Wybory

Okreg 2001 2005 2007

POLSKA 33,48 33,95 38,19

1. Legnica 36,04 31,30 34,09
2. Watbrzych 28,37 32,80 36,49
3. Wroclaw 35,14 50,98 56,45
4, Bydgoszcz 33,04 33,88 51,25
5. Torun 32,93 29,95 26,67
6. Lublin 35,63 28,40 26,07
7. Chelm 22,51 21,70 18,82
8. Zielona Géra 24,54 27,75 33,68
9, 16dZ 59,53 35,54 35,84
10. Piotrkéw Tryb. 22,12 36,16 34,00
11. Sieradz 22,31 31,29 28,34
12. Chrzanéw 25,99 28,19 30,69
13. Krakdéw 34,31 57,61 66,34
14, Nowy Sacz 30,83 23,47 31,88
15. Tarndéw 43,60 27,96 25,71
16. Plock 26,01 28,34 39,66
17. Radom 23,70 26,10 31,82
18. Siedlce 48,32 27,03 29,90
19. Warszawa I 58,79 64,14 79,76
20. Warszawa II 26,91 40,37 56,08
21. Opole 24,87 27,59 23,75
22. Krosno 21,35 24,12 26,20
23. Rzeszdéw 28,82 23,77 20,14
24, Bialystok 24,65 31,06 26,85
25. Gdansk 33,35 45,54 31,99
26. Gdynia 29,05 29,34 33,18
27. Bielsko-Biala 24,65 32,32 31,71
28. Czestochowa 33,35 33,02 38,79
29. Gliwice 29,05 25,49 35,66
30. Rybnik 20,05 28,88 33,61
31. Katowice 41,94 40,04 42,81
32. Sosnowiec 28,93 27,34 31,99
33. Kielce 17,90 25,63 41,59
34, Elblag 24,14 29,94 36,61
35. Olsztyn 35,69 29,56 30,22
36. Kalisz 29,26 23,32 23,17
37. Konin 29,36 31,00 29,86
38. Pila 21,81 35,88 33,93
39. Poznan 53,49 43,50 43,50
40. Koszalin 44,47 42,16 29,43
41, Szczecin 27,53 17,07 31,91

Tabela nr 1: Opracowanie wlasne na podstawie danych PKW
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Na szczeblu okregdw, wysoki poziom personalizacji zachowan wybor-
czych elektoratu utrzymuje sie w regionach, na terenie ktérych znajduja sie
duze miasta. Dzieje sie tak dlatego, iz stamtad najcze$ciej kandyduja najbar-
dziej medialni politycy. NajwyraZniejsza tendencje wzrostowg mozna za-
uwazy¢ w Warszawie czy Krakowie. W pierwszym z wymienionych okregéw
partie wystawiaja najcze$ciej swojego lidera celem maksymalizacji wy-
borczego wyniku. Najlepsza ilustracje stanowi tutaj ostatnia kampania,
w ktdrej listy dwdch najbardziej popularnych polskich partii, otwierali Do-
nald Tusk i Jarostaw Kaczynski. Znalezienie odpowiedniego lidera w War-
szawie stato sie w ostatniej kampanii priorytetem dla partii reprezentuja-
cych gléwnie elektorat matomiasteczkowy i wiejski. Liste PSL-u w tym
miescie otwieral twérca komunikatora ,,gadu-gadu” tukasz Foltyn, za$ Sa-
moobrony reprezentant radykalnej lewicy — byly przewodniczacy PPS-u
i poset dwéch kadencji — Piotr Ikonowicz. Dobra egzemplifikacje na poparcie
tej konstatacji stanowi takze okreg krakowski, gdzie w 2005 roku media inte-
resowaly sie rywalizacjag dwdch najbardziej popularnych cztonkéw pierwszej
w dziejach polskiego sejmu komisji §ledczej — Zbigniewa Ziobry i Jana Rokity,
a dwa lata péZniej — wobec absencji tego drugiego — Ziobry z Jarostawem
Gowinem.

,Jedynka” na wyborczej liScie w coraz wiekszym stopniu uprzywilejo-
wuje kandydatéw. Jednakze czasem zdarza sieg, Ze osoby umieszczone na niz-
szych pozycjach osiagaja najlepszy wynik na listach wyborczych. Obserwacja
przedmiotowych rywalizacji prowadzi do wniosku, iz tego typu rezultaty sa
charakterystyczne dla partii uzyskujacych nizsze poparcie. Jezeli w wiek-
szych ugrupowaniach dochodzi do sytuacji, w ktérej kandydat z numerem
jeden otrzymuje mniej gloséw niz osoba rozstawiona na nizszej pozycji, to
najcze$ciej ostatni lub ostatnia z wymienionych jest osoba dobrze znang ze
srodkéw masowego przekazu. W roku 2001 przyktadami takich oséb byli J6-
zef Zych, Jan Rokita czy Jerzy Jaskiernia, w 2005 roku Tadeusz Iwitiski czy Je-
rzy Wenderlich, a w 2007 roku Krystyna kybacka’. Zdarzajg sie réwniez
przypadki, kiedy rozstawiony na pierwszym miejscu — czesto medialny kan-
dydat — zdobywa mniejsze poparcie niz osoba mniej znana z nizszym nume-
rem. Najlepsza tego ilustracja jest wyborcza porazka Jana Litynskiego
w ostatniej z omawianych elekgji. Jedyny mandat LiD-u, wywalczony w okre-
gu walbrzyskim, przypadl w udziale nieznanemu szerszej czesci opinii pu-

9

Zob. wyniki wyboréw do Sejmu RP (Strona internetowa PKW http://www.pkw.gov.pl/
pkw2/index.jsp?place=Menu01&news_cat_id=22&layout=1).

157



DIATOGI POLITYCENE 11/2009
111 RP

blicznej Henrykowi Gotebiewskiemu. Jednakze tego typu zachowania wsréd
polskiego elektoratu nie sa czeste™.

O wyzszym stopniu personalizacji zachowart wyborczych elektoratu
w 2007 roku — zaréwno w skali ogdélnopolskiej jak i na szczeblu regionalnym
— $wiadczy znaczny wzrost liczby oséb, ktére w swoim okregu wyborczym
otrzymaty wiecej niz 10% wszystkich oddanych gloséw. W roku 2001 takim
osiggnieciem legitymowato sie 32, w 2005 roku 20 kandydatéw, a w ostatniej
elekcji az 52 osoby.

Poparcie W skali

procentowe Polski SLD PO PiS Sam. PSL
Rok 01 05 01 05 01 05 01 05 01 05 01 05
10% 32 20 25 2 3 9 2 8 1 1 1
20% 6 3 5 1 2 1
30% 1 1
40% 1 1

Tabela 2: Liczba kandydatéw osiagajacych wysokie poparcie w skali swojeg okregu w wy-
borach 2001 i 2005 roku. Opracowanie wlasne na podstawie danych PKW

Sposréd wszystkich kandydatéw, ktérzy w 2001 roku otrzymali w swo-
ich okregach wiecej niz 10% waznie oddanych gtoséw, tylko dwéch (Jerzy Ja-
skiernia i Aleksandra Jakubowska) nie zostato rozstawionych na listach na
najwyzszej pozycji. Wsrdd kandydatéw legitymujacych sie poparciem mie-
dzy 20% a 30% wszystkich oddanych gtoséw w okregu znaleZli sie politycy
SLD: Jerzy Szmajdzifiski, Anna Batikowska, Marek Borowski, Barbara Blida,
Izabela Sierakowska oraz lider Samoobrony Andrzej Lepper. Najwieksze po-
parcie w skali swojego okregu otrzymat Leszek Miller (tabela nr 5), ktéry byt
niekwestionowanym liderem zdecydowanego zwyciezcy tych wyboréw SLD-
UP.

W roku 2005 zaden z kandydatéw umieszczonych na nizszej niz pierw-
sza pozycji nie osiggnat 10% waznie oddanych gtoséw w swoim okregu. Po-
parciem wyzszym niz 20% wszystkich oddanych gloséw w skali okregu legi-
tymowali sie: Jarostaw Kaczyriski, Donald Tusk i Zbigniew Ziobro.

Poparcie procentowe W skali Polski PO PiS LiD
10% 52 28 21 3
20% 11 8 3
30% 3 3
40% 1 1

Tabela nr 3: Liczba kandydatéw osiggajacych wysokie poparcie w skali swojego okregu w
wyborach 2007 roku. Opracowanie wlasne na podstawie danych PKW

1 Zob. tamze.
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Wybory z 2007 roku przyniosty ponad dwukrotny wzrost liczby poli-
tykéw, ktérzy otrzymali wiecej niz 10% gloséw w skali okregu, z czego 49
kandydatéw rozstawiono na liscie z numerem pierwszym. Tylko Cezary Gra-
barczyk, Jarostaw Watesa oraz zdecydowanie mniej wtedy znany Sebastian
Karpiniuk, znajdujgc sie na nizszych niz pierwsza pozycjach, otrzymali
w swoich regionach poparcie co najmniej 0,1 wszystkich waznie oddanych
gloséw.

Nalezy podkresli¢, ze w 2007 roku Tusk zdobyt w Warszawie blisko po-
lowe wszystkich oddanych w tym okregu gloséw. Krétka analiza danych za-
wartych w tabelach nr 4 i 5 prowadzi do wniosku, iz wyborcy wysokim po-
parciem obdarzaja kandydatéw czesto pojawiajacych sie na tamach mediéw
o zasiegu krajowym. Bardzo wysokim — przekraczajacym 20% — poparciem
legitymuja sie niekwestionowani liderzy partii politycznych oraz osoby, na
ktérych w okresie kampanii koncentruje sie uwaga opinii publicznej. Stano-
wi to wiec poparcie tezy o wzroscie znaczenia personalizacji zachowan wy-
borczych elektoratu w dyskursie towarzyszacym kampaniom parlamentar-
nym.

Ostatnie z omawianych wybordéw, na tle poprzednich, odznaczaly sie
réwniez rekordowymi wrecz wynikami poparcia dla najbardziej znanych po-
litykéw. Wynik Tuska byt ponad trzykrotnie wyzszy od dotychczasowego re-
kordu z wyboréw parlamentarnych — prezesa Kaczyriskiego z 2005 roku.
W ostatniej elekgji dziesieciu politykéw otrzymato poparcie wyzsze niz sto
tysiecy gloséw (tabela nr 4). Ogromny wzrost personalizacji w tym wymiarze
podkresla fakt, iz w obydwu poprzednich elekcjach takim wynikiem mogto
legitymowac sie wytacznie szes¢ oséb.

Imie i nazwisko Komitet Okreg Glosy % w okregu
Donald Tusk PO Warszawal 534 241 46,32
Jarostaw Kaczyniski PiS Warszawal 273 648 23,88
Bogdan Zdrojewski PO Wroctaw 213 883 38,46
Zbigniew Ziobro PiS Krakdéw 164 681 29,33
Jarostaw Gowin PO Krakéw 160 465 28,58
Bronistaw Komorowski PO Warszawa Il 139 320 30,35
Przemystaw Gosiewski PiS Kielce 138 405 28,68
Radostaw Sikorski PO Bydgoszcz 117291 28,00
Kazimierz Kutz PO Katowice 113 280 24,34
Waldy Dzikowski PO Poznan 110 467 24,68

Tabela nr 4: Politycy legitymujacy sie poparciem ponad stu tysiecy wyborcéw
w wyborach z 2007 roku. Opracowanie wlasne na podstawie danych PKW
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Zaprezentowane w tym rozdziale rozwazania prowadza do jedno-
znacznego wniosku o zwiekszeniu znaczenia wszystkich wymiaréw persona-
lizacji w wyborach do Sejmu RP. Uprawnione staje sie stwierdzenie, iz wzrost
poziomu personalizacji zachowarn wyborczych elektoratu jest wprost pro-
porcjonalny do zwiekszenia znaczenia indywidualizacji strategii wyborczych
oraz zawarto$ci medidéw. Sprzyja tez temu stabilizowanie sie systemu par-
tyjnego i coraz mniejsza ilosci partii zdolnych do przeprowadzenia profesjo-
nalnych kampanii.

Wybory  Imieinazwisko  Komitet Okreg Glosy % w okregu

2001 Marek Borowski SLD-UP Warszawa 149 233 20,32

Leszek Miller SLD-UP r6dz 145 637 43,45

Jarostaw Kaczyrski PiS Warszawa 144 343 19,65

2005 Jarostaw Kaczynski PiS Warszawa 171129 22,55

Hanna PO Warszawa 137 280 18,09
Gronkiewicz-Waltz

Zbigniew Ziobro PiS Krakéw 120188 28,59

Tabela nr 5: Politycy legitymujacy sie poparciem ponda stu tysiecy wyborcéw w elekcjach
z 2001 i 2005 roku. Opracowanie wlasne na podstawie danych PKW

Debaty telewizyjne

Europejskie stacje telewizyjne relacjonujace kampanie parlamentarne
czesto kreujg na wzér amerykanski medialne pojedynki w postaci debat. Ich
podstawowym celem jest prezentacja zagadnien spotecznych, politycznych
i gospodarczych przez samych kandydatéw. Tego typu formy ,,wyborczego
pojedynku” spelniajg funkcje informacyjng (prezentacja programu), ale
przede wszystkim pozwalajg wyborcom sprawdzié profesjonalizm kandyda-
téw w szczegdblnie stresujacych warunkach'. Dla zainteresowanych pozy-
skaniem elektoratu jest to element darmowej promogji, gdyz tego typu me-
dialne przedsiewziecia ciesza sie wysoka ogladalnoscia. Z kolei takie
wyborcze pojedynki w $rodkach masowego przekazu przyczyniaja sie po-
przez kampanie promocyjng do koncentracji spotecznej uwagi na bohate-
rach medialnego ,,show”.

Pierwsza w historii telewizyjna debata odbyta sie w 1960 roku pomie-
dzy Johnem Kennedym a Richardem Nixonem, a ogladato ja 90% Ameryka-
néw. Ta medialna forma swoistej wojny na argumenty na trwate wpisata sie

"' Zob. W. Cwalina, A. Falkowski, dz. cyt., s. 353.
2 Zob. M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa 2004, s. 153.
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do kalendarza amerykanskich kampanii prezydenckich w 1984 roku®. Prze-
wazajaca liczba elementéw najwazniejszego w wyborach pojedynku zostaje
zaczerpnieta z debat amerykanskich. Dotyczy to przede wszystkim takich
detali, jak: wyglad studia telewizyjnego, zaangazowanie znanych dziennika-
rzy czy konwencji zwigzanej z zadawaniem pytan i udzielaniem na nie od-
powiedzi. Nawet najmniejsze szczegdly staja sie przedmiotem uzgodnien
pomiedzy partyjnymi sztabami.

W historii polskich kampanii parlamentarnych debaty organizowane
z takim medialnym rozmachem sa przedsiewzieciem nowatorskim, ale maja-
cym ogromng szanse trwatego wpisania sie w kanon najwazniejszych ele-
mentéw kampanii. Adaptacja tego komponentu amerykariskiego nie nastgpi-
ta wczesniej z przyczyn oczywistych. Po aktach terrorystycznych w Nowym
Jorku i Waszyngtonie w 2001 roku kampania wyborcza w srodkach masowe-
go przekazu nabrata drugorzednego znaczenia. W momencie kiedy partie
polityczne —w $lad za PO —wycofywaly ze stacji telewizyjnych reklamy*, nie
nalezato sie spodziewal zainteresowania podmiotéw polityki i mediéw orga-
nizacjg tego typu przedsiewziecia. Nawet bez zaistnienia tragicznych wyda-
rzen z 11 wrzes$nia 2001 roku nalezy przypuszczad, iz nie dosztoby do organi-
zacji debaty lideréw dwdch najwiekszych partii. Nie bylo to w interesie
dominujacej w badaniach opinii publicznej koalicji SLD-UP*. Zaréwno po-
myslny przebieg debaty, jak i jej niepowodzenie, mogly doprowadzi¢ do
zbytniej koncentracji mediéw na przeciwniku, a to bylo zbiezne do posiada-
nia absolutnej wiekszo$ci. Cztery lata pézniej sztaby PiS-u i PO dazyty do or-
ganizacji takiego medialnego wydarzenia. Dtugo spierano sie jednak czy
w tym pojedynku maja wzigé¢ udziat kandydaci do urzedu prezydenta czy
premiera. PiS — po rezygnacji Cimoszewicza — zaczeto domaga¢ sie debaty
Lecha Kaczytiskiego z Donaldem Tuskiem, za$ PO obstawata przy pomysle
organizacji pojedynku kandydatéw na stanowisko premiera: Jana Rokity i Ja-
rostawa Kaczynskiego. Po wspdlnych negocjacjach obie partie przystaly na
ten pierwszy wariant. Rywalizacja pomiedzy pretendentami do urzedu pre-
zydenta RP miata by¢ transmitowana réwnolegle przez trzy najwieksze sta-

13

Zob. A. W. Jabloniski, Marketing polityczny w USA: koncepcja i zastosowanie w kampaniach prezy-
denckich, w: Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A. W. Jabtoriski, L. Sobkowiak, Wro-
claw 2002, s. 85.

Zob. K. Grobelski, B. Waszkielewicz, Najspokojniejsza kampania od dwunastu lat, ,,Rzeczpospo-
lita” 2001 (21.09.), 5. S2.

Na poczatku wrze$nia 2001 roku Andrzej Olechowski - jeden z tréjki lideréw PO - zapro-
ponowat Leszkowi Millerowi dyskusje w telewizyjnej debacie na temat przysztosci Polski.
Kandydat na premiera SLD-UP zaproszenia nie przyjal, a rzecznik Sojuszu Michat Tober
tlumaczyl, ze kandydaci jego partii sa zainteresowani spotkaniami z wyborcami, a nie poli-
tykami. DOM, Debaty nie bedzie, ,,Gazeta Wyborcza” 2001, nr 206 (3810), s. 4.

14
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cje telewizyjne'®. Debate te miano przeprowadzié na cztery godziny przed
rozpoczeciem ciszy wyborczej. Z realizacji przedsiewziecia zrezygnowano na
skutek protestéw innych podmiotéw polityki, a zwtaszcza przewodniczacego
PKW Ferdynanda Rymarza’.

Uzasadnione jest przypuszczenie, iz w przypadku dojécia debaty do
skutku miataby ona decydujgcy wptyw na rezultaty podwéjnych wyboréw.
Takie zdarzenie nastapito przy okazji ostatniej z omawianych elekcji 12 paz-
dziernika 2007 roku. Zwyciestwo Tuska nad J. Kaczytiskim — zmieniajac do-
tychczasowe tendencje — zainicjowato poczatek marszu PO w kierunku kon-
cowego sukcesu. Zaréwno w tym starciu, jak i w nastepnej debacie,
z Kwasniewskim, lider Platformy zaprezentowal opinii publicznej oblicze
osoby stanowczej, konsekwentnej i potrafigcej w dogodnym momencie za-
apelowal o wyborcze poparcie'®.

W kampanii z 2007 roku liderzy trzech gléwnych podmiotéw mieli
okazje zmierzy¢ sie w bilateralnych pojedynkach na argumenty. Te swoiste
spektakle byly wspétorganizowane przez najwieksze polskie koncerny tele-
wizyjne — TVP, TVN i Polsat. Legitymowaly sie one bardzo wysokim wskaz-
nikiem ogladalno$ci, ktéry poczawszy od pierwszej debaty ulegat systema-
tycznemu zwiekszaniu. Pierwszg z debat — pomiedzy Kwasniewskim
i Kaczynskim — wedtug badart AGB Nielsen Media obejrzato tacznie 8,3 milio-
néw widzéw, wiecej niz najpopularniejszy polski serial — ,,M jak mito$¢™.
Jeszcze wieksza ogladalnoscia cieszyta sie przelomowa debata Tusk—
Kaczyniski, bowiem skupita przed telewizorami 9,12 milionéw widzéw. Naj-
wiecej —bo ponad 10 milionéw oséb — zgromadzit ostatni z medialnych poje-
dynkdéw na argumenty, pomiedzy Kwasniewskim, a Tuskiem .

16

Zob. P. Wroniski, Jak socjalny PiS podtapia Platforme, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 223, s. 1.

7" KID, KNYSZ, I ja chee do telewizji, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 222, s. 1.

®  Debata Tusk—Kaczyniski byta momentem przetomowym w kampanii wyborczej. W badaniu
PBS DGA ,,Gazety Wyborczej” przeprowadzonym 13 paZdziernika 2007 roku — dziefi po de-
bacie —PO pierwszy raz od 8 pazdziernika wysunela sie na pozycje lidera w tych badaniach,
a stan rywalizagji z PiS-em uklfadal sie na poziomie 35%—36%. W stosunku do ostatniego
badania sprzed debaty PO zyskato 5%, a PiS 1% (M. Kochanowicz, W. Szacki, Tusk uskrzydla
PO, ,,Gazeta Wyborcza” z 15 paZzdziernika 2007). Od tej pory PO stopniowo zwiekszata swojg
przewage nad PiS-em w kolejnych sondazach. Przyktadowo, z jednego z nastepnych badan
opinii publicznej zaprezentowanego dnia 19 pazdziernika 2007 roku, PO dysponowata nad
swoim najpowazniejszym konkurentem przewaga 10% (41%-31%). P. Pacewicz, Wladza
ucieka PiS-owi,. ,Gazeta Wyborcza” 2007, nr 245, s. 1.

¥ A. Kublik, W. Szacki, ,,D jak debata” przebito ,M jak mitos¢”, ,,Gazeta Wyborcza” 2007, nr 231

(5539), s. 6.

M. Kozielski, Polityczne starcia interesujg widzow, ,,Portal Medialink.pl” z 18 pazdziernika

2007 roku. [http://www.medialink.pl/artykul/37728, Polityczne_starcia_interesuja_

widzow,group3; dostep: 4. 03.2009].
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Zasadniczg réznice w poréwnaniu z debatami znanymi chociazby
z Niemiec stanowito podejscie do nich jednej z dwéch gtéwnych partii poli-
tycznych, czyli PiS-u. Wystepuje zwyczaj, ze debata telewizyjna odbywa sie
pomiedzy liderami dwéch najwiekszych partii politycznych - pretendentami
do funkgji szefa rzadu. W trakcie kampanii 2007 roku éwczesny premier po-
czatkowo celowo unikat pojedynku na argumenty z przewodniczacym PO,
Préba marginalizacji czotowego polityka w tej kampanii, jako nierealna, zo-
stata skazana na niepowodzenie. Tusk byl bowiem na tyle waznym uczestni-
kiem rywalizacji o urzad premiera, ze media masowe nie mogly pomina¢ je-
go osoby przy okazji debaty Kwasniewski—Kaczyniski*.

Jednakze, majgce miejsce w 2007 roku debaty w znacznym stopniu
przyczynily sie do zakorzenienia tego elementu amerykanskiej kultury poli-
tycznej w polskim dyskursie wyborczym. Przygotowania, przebieg oraz oce-
ny ekspertéw dominowaly pos$réd wszystkich komunikatéw medialnych.
Wzorowane na pojedynkach kandydatéw do funkcji prezydenta Standw
Zjednoczonych odegraly pierwszoplanowg role w ostatniej z omawianych
kampanii. Dlatego uzasadnione jest przewidywanie, iz na trwate wpisaty sie
one w kanon elementéw polskich kampanii parlamentarnych. Nalezy przy-
puszczal takze, ze wydarzenia zwigzane z marginalizacjg waznego kandyda-
ta do funkgji premiera stanowily epizod, gdyz tego typu zabiegi z géry ska-
zane sg na niepowodzenie.

Sondaze

Wyraznym przejawem amerykanizacji polskich wyboréw parlamen-
tarnych wydaje si¢ by¢ znaczaca rola badan opinii publicznej. Juz dawno
znaczenie sondazy przestalo sie ogranicza¢ do roli informacyjnej, przejmujac
funkcje polityki®. Jak zauwaza Andrzej W. Jabtoriski, w amerykariskich kam-
paniach od lat dwudziestych ubiegltego stulecia sondaze sg charakterystycz-
nym elementem prezydenckiej rywalizacji**. Z powodu demokratyzacji sys-

21

W roku 2007 marginalizacja Tuska i jego partii byta zgodna ze strategia PiS-u. Debata z Ka-
czyniskim pozostawala zbiezna z interesem LiD-u. Sprawito to, iz sztaby obydwu podmio-
téw bez problemu doszly do porozumienia nad organizacja tego medialnego przedsiewzie-
cia. 0d momentu przyjecia przez Kaczyriskiego wezwania do ,,pojedynku na argumenty”
do dnia debaty, dwczesny premier ignorowal Tuska. Mialo to sprawial wrazenie, jakoby
Tusk byl czlonkiem — bronigcego stusznos¢ ,okraglostotowego systemu” — obozu Kwa-
$niewskiego (W. Peszyniski, A. Seklecka, Telewizyjna prezentacja politycznej oferty LiD w wybo-
rach parlamentarnych 2007 roku, ,,Athenaeum Political Science” 2008, nr 19, s. 133-135).

2 7ob. tamze, s. 135.

»  Zob.W. Cwalina, A. Falkowski, dz. cyt., s. 515.

**  Zob. A. W. Jabloriski, dz. cyt., s. 78.
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temu wylaniania kandydatéw (lata 70. ubieglego stulecia), nabraly one zu-
pelnie nowego, powazniejszego znaczenia.

Zainteresowanie takimi badaniami ze strony mediéw spowodowato
upodobnianie procesu zabiegania przez podmioty polityki o glosy elektoratu
do rywalizacji sportowej. Na gruncie teorii i praktyki marketingu politycz-
nego — na okreslenie takich elementéw przebiegu politycznej kampanii —
upowszechnit sie termin horse race. Dla prasy i telewizji publikowanie sonda-
zy stato sie doskonatym opakowaniem medialnego produktu, jakimi sg: gaze-
ta i serwis informacyjny. Na podstawie praktycznych aspektéw wyborczej
rywalizacji ze Stanéw Zjednoczonych oraz panstw Europy mozna wyodreb-
ni¢ dwa mechanizmy wptywu sondazy na zmiany zachowan wyborczych
elektoratu. Po pierwsze, w przypadku wyraznego wzrostu poparcia dla kan-
dydata lub partii, zachodzi ,efekt kuli $nieznej” powodujacy przycigganie
kolejnych wyborcéw. Po drugie, mamy do czynienia z reakcjag odwrotng. Wi-
doczny spadek poparcia zraza do podmiotu polityki deklarujgcych dotad
cheé glosowania, co przektada sie na dalszy spadek notowan. Pietra$ trafnie
zauwaza, iz wyborcy réwniez nie lubig przegrywacé politycznej rywalizacji®.

Omawiane polskie kampanie parlamentarne dostarczyty przyktadéw
na poparcie obydwu mozliwych wariantéw. Wysokie notowania Platformy
w 2007 roku postawity ten podmiot w roli jedynej formacji wykazujacej
zdolno$ci do wygrania z PiS-em. Z kolei podmioty plasujace sie w sondazach
ponizej progu sejmowej reprezentacji stawaly sie nieatrakcyjne dla wybor-
céw, co powodowato przenoszenie poparcia na komitety legitymujgce sie
poparciem ponad 5%. Za ilustracje tego stwierdzenia moga postuzyé porazki
UW w2001 roku, SdPl-u w 2005 roku oraz, dobitnie, kleski Samoobrony
i PR-u w ostatniej elekgji.

Przeprowadzaniem na znaczna skale sondazy w omawianych kampa-
niach zajmowato sie pie¢ — posiadajacych juz rozpoznawalng marke — insty-
tugji. Zalicza sie do nich: CBOS, TNS OPOP, PBS DGA, Pentor oraz GfK Polonia.
Praktykg w polskich kampaniach wyborczych stata sie trwata wspétpraca
prasy — nie tylko w kampanii parlamentarnej — z konkretnymi instytucjami.
Dowodzi to przyklad najbardziej poczytnych dziennikéw opinii, gdzie wi-
doczna jest wspdtpraca ,,Gazety Wyborczej” z PBS DGA oraz ,,Rzeczpospoli-
tej” z Gfk Polonia. Z kolei ukazujacy sie od potowy 2006 roku ,,Dziennik” zle-
ca przeprowadzanie badan opinii publicznej TNS OBOP. Dla polskiej prasy —
w dobie systematycznego spadku czytelnictwa gazet — horse race staje sie
bardzo atrakcyjnym opakowaniem dla ich produktu. Tendencja ta nasilita sie
wraz z ostatnig kampania. Oba przywotywane tytuly codziennie publikowaty

»  Zob.Z.].Pietra$, dz. cyt., s. 449-450.
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rezultaty zleconych przez siebie badan. ,,Rzeczpospolita” czynita to tydzien
przed koricem kampanii, a ,,Gazeta Wyborcza” drukowata swoje badania
w kazdym numerze od poczatku wrze$nia.

Za nowatorstwo w polskich spektaklach wyborczych nalezy uznaé
przeprowadzenie przez obydwa dzienniki badari opinii na poziomie regio-
nalnym. Takze w tym aspekcie ,,Gazeta Wyborcza” wykazata sie wiekszym
zaangazowaniem. Dotyczyto ono faktu realizowania sondazy poparcia dla
partii politycznych na poziomie okregéw — dotyczacych rozktadu preferen-
gji, co przeliczano na podziat mandatéw. Zajmowano sie takze rywalizacja
kandydatéw do senatu, co byto przedsiewzieciem dotad rzadko spotykanym.
»Rzeczpospolita” relacjonowata w kazdy poniedziatek przebieg ,wyscigu
partyjnych jedynek” w wiekszych miastach. Tego typu personalizacja na po-
ziomie okregowym byla nieznanym dotad zabiegiem, ktéry z pewnoscia na
trwate wpisze sie w krajobraz polskich wyboréw politycznych. Przyktady
obydwu wymienionych dziennikéw — zwlaszcza ,,Gazety Wyborczej” —
$wiadcza o wzro$cie stopnia amerykanizacji.

Takze sondaze ,,exit pool” staly sie bardzo waznym czynnikiem prowa-
dzacym do zwiekszenia ogladalnosci spektakli tytutowanych jako ,,wieczory
wyborcze”. W programach tych, chwile po zakoniczeniu glosowari —na pod-
stawie badan oséb opuszczajacych lokale wyborcze — prezentuje sie pierwsze
prognozy rezultatéw — zazwyczaj bardzo zblizonych do rzeczywistych wyni-
kéw. 0d 2001 roku programy te staly sie charakterystycznymi produktami
dla TVP i TVN-u. Stacje te za pomaca silnie zintensyfikowanej reklamy ra-
diowej, prasowej i interaktywnej walczg o masowego odbiorce. Angazuja tez
najbardziej znanych prezenteréw®. W tym przypadku takze charaktery-
styczna jest trwata wspdtpraca z osrodkami badania opinii publicznej. TVN
korzysta z ustug PBS DGA, a TVP z TNS OBOP.

Coraz wieksza rola badan opinii publicznej przeprowadzanych na zle-
cenie o$rodkéw medialnych przyczynita sie do marginalizacji znaczenia
w polskim dyskursie politycznych prawybordw. Nie sg to ,,prawybory” na
wzdr amerykanski, bowiem nie stuzg nominacji kandydatéw, ale swoiste fe-
styny wyborcze z udziatem politykéw bedace testem wyborczego poparcia.
Odbywaja sie w miejscach, w ktérych preferencje wyborcze elektoratu roz-
ktadaty sie bardzo podobnie do wyboréw w skali ogélnokrajowej. Od 2005
roku imprezy te sg systematycznie bojkotowane przez najwazniejsze polskie
partie, co obniza ich range. W majgcych miejsce w tej kampanii prawyborach

% Przykladowo w roku 2001 wieczér wyborczy w TVP poprowadzili Kamil Durczok i Piotr

Krasko, a w TVN-ie Monika Olejnik i Tomasz Lis. LUZ, Widz bedzie mdgt wybraé TVP czy TVN,
,Rzeczpospolita” 2001, nr 207 (5980), s. A3.
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w Bochni udziatu nie wziety PO i PiS”, a to samo przedsiewziecie — majgce
miejsce tydzien pézniej —zostato zbojkotowane przez PiS i LPR*. W ostatniej
z omawianej elekcji PiS postapit jak dwa lata wczesniej™.

Brak partycypacji wysoko plasujgcych sie w badaniach opinii publicz-
nej podmiotéw w tych imprezach jest postepowaniem racjonalnym. Istnieje
niewielka szansa na to, ze uzyskanie wysokiego poparcia w tego typu nie-
miarodajnych plebiscytach przyczyni sie do wywotania ,.efektu kuli $niez-
nej”. Jednakze wystepuje duze prawdopodobieristwo, iz niezgodne z ich
oczekiwaniami zachowania wyborcze tej nielicznej grupy oséb moze poka-
za¢ ich stabo$¢. Dlatego swoja postawa wola przyczyniaé sie do spadku rangi
takich wydarzeti. Poprzez to kierujg uwage opinii publicznej na prezentowa-
ne w mediach sondaze, w ktérych wystepuja wszystkie partie. Dodaé nalezy
takze argument w postaci kosztéw udziatu w tego typu festynie. Lepiej jest
wiec skoncentrowaé zasoby finansowe i personalne na dziataniach w znacz-
nie lepszy sposdb oddziatywajacych na zachowania wyborcze obywateli ca-
lego kraju, a nie tylko jednej gminy czy powiatu. Utrate rangi polskich pra-
wyboréw widaé réwniez na podstawie analizy zawarto$ci komunikatéw
prasowych i telewizyjnych z kampanii 2005* i 2007*' roku. Pomimo to, nie
nalezy przypuszczal, aby omawiane wydarzenia zniknety z polskiego dys-
kursu przedwyborczego. Jednak z uwagi na znaczenie sondazy ich rola
w kampanii bedzie coraz bardziej marginalna.

¥ Zob. M. Kursa, Bez PiS-u i PO, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 211, s. 4.

% Zob. MK, PAP, Wyborczy festyn, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 217, s. 4.

»  Zob. Jb, We Wrzesni gérq Platforma, ale PiS zbojkotowalo impreze, ,,Dziennik” 2007, nr 235, s. 4.
,Gazeta Wyborcza” z dnia 12 wrze$nia 2005 roku na temat prawyboréw w Bochni i Szczec-
nie zamie$cita na stronie czwartej wylgcznie krétka notatke w rubryce ,,Wybory w skré-
cie”. Krasicki i MAKU, Prawybory w Szczecie i Bochnii, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, s. 4; Iden-
tycznie postapiono w przypadku prezentacji wynikéw prawyboréw we Wrzeéni. MK, PAP,
Wyborczy festyn, ,,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 217, s. 4; MKO, PiS goni PO, a Kaczyriski - Tuska,
,Gazeta Wyborcza” 2005, nr 218, s. 1.

W 2007 roku ,,Gazeta Wyborcza” podata informacje o wynikach prawyboréw we Wrzes$ni
na stronie széstej w bardzo mato zauwazalnym miejscu (obok nekrologéw Wtadystawa Ko-
palifiskiego) (IRE, KOP, KAR, Platforma wygrala prawybory w Bochni i we Wrzesni. ,,Gazeta Wy-
borcza” 2007,nr 235. W ,Rzeczpospolitej” niewielkg notatke o prawyborach z Wrzes$ni
i Bochni zamieszczono na stronie czwartej, w rubryce ,,Wybory 2007” (zal,j.sad., Prawybory
we wrze$ni i Bochnii. ,,Rzeczpospolita” 2007, nr 235). Obszerniejszy fragment tym wydarze-
niom po$wiecit natomiast ,,Dziennik” zamieszczajac artykul na stronie czwartej (jb., We
Wrzesni gérq Platforma, ale PiS zbojkotowato impreze, ,Dziennik” 2007, nr 235, s. 4). Jednakze,
podobnie jak inne dzienniki opinii, skoncentrowal swéj przekaz na prezentacji najnow-
szych badar opinii publicznej oraz na doniesieniach z konwencji wyborczych gléwnych
partii.
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Whioski

Problematyka badawcza, ktérg podjeto w niniejszym artykule, stano-
wita dla autora bardzo ciekawe do$wiadczenie naukowe, a analiza poszcze-
g6lnych obszaréw amerykanizacji kampanii wyborczych doprowadzita do
nastepujacych wnioskéw:

Po pierwsze, we wszystkich opisywanych elekcjach partie przyktadaty
bardzo duzg wage do personalizacji wtasnych strategii wyborczych. W wiek-
szo$ci przypadkdw, operowano wizerunkiem lidera posiadajacego silng po-
zycje wewnatrz partii — gléwnego kandydata. Wyjgtkiem — w pelni potwier-
dzajacym znaczenie opisywanego zabiegu marketingowego — byta kampania
SLD z 2005 roku. Za innego rodzaju odstepstwo od tej reguty mozna uznaé
kreowanie przekazu LiD-u z 2007 roku wokét Kwasniewskiego, ktéry w tych
wyborach nie ubiegat sie o poselski mandat. Inny model personalizacji wy-
tworzyta w 2001 roku eksponujaca wizerunek ,,trzech tenoréw” PO, co zosta-
lo wykorzystane w nastepnej kampanii przez PSL i PD.

Po drugie, nastepuje wyrazny wzrost personalizacji zachowan wybor-
czych polskiego elektoratu. Dowodzi tego proporcja gtoséw oddawanych na
kandydatéw z numerem pierwszym na listach, wyrazne zwiekszenie sie
w 2007 roku liczby politykéw uzyskujacych w swoich okregach wynik lepszy
niz 10% wszystkich waznych gtoséw oraz liczba kandydatéw legitymujacych
sie liczbg gloséw wiekszg niz 100 tysiecy.

Po trzecie, o postepujacej amerykanizacji kampanii wyborczych
$wiadczy rola, jaka odegraly w ostatniej kampanii debaty telewizyjne
z udziatem lideréw trzech najwiekszych podmiotéw polityki, szczegélne ta
Tusk—Kaczyniski. Jej przebieg zadecydowat bowiem o wyraznym zwyciestwie
PO. Uwaga opinii publicznej koncentrowata sie wokét debat, dlatego trudno
wyobrazi¢ sobie nastepne kampanie bez nich.

Po czwarte, wzrasta znaczenie sondazy politycznych. Media masowe
przyktadaja coraz wieksza wage do publikowania badani opinii publiczne;j.
Powszechne stato sie przedstawianie prognozowanego poziomu poparcia dla
partii politycznych i kandydatéw nie tylko na poziomie kraju, ale réwniez
okregdéw i najwiekszych miast. Wszystko to sprawia, iz w tym wymiarze poli-
tyczne relacje prasy, radia i telewizji w zupetno$ci upodobnity sie do ,,horse
race”. Amerykanizacja w tym zakresie objawia sie réwniez marginalizacja ro-
li tak zwanych prawyboréw.

Sposréd obszaréw niebedacych przedmiotem niniejszego artykutu,
wzrost poziomu amerykanizacji polskich kampanii parlamentarnych zdaja
sie potwierdzaé réwniez: profesjonalizacja, wzrost znaczenia reklamy tele-



168

DIATOGI POLITYCENE 11/2009
111 RP

wizyjnej w debacie wyborczej oraz intensyfikacja kampanii negatywnych.
Warto zauwazy¢ jednak, ze charakterystycznym elementem amerykanskich
kampanii, ktérego partie polityczne nie staraja sie adaptowaé do polskiego
gruntu, jest powierzenie wyborcom wplywu na nominacje kandydatéw po-
przez prawybory. Po torutiskim do$§wiadczeniu PO z roku 2001, gdzie prawy-
bory zakoticzyly sie w atmosferze skandalu, a centrala tej partii uniewaznita
ich rezultaty, raczej nie nalezy przewidywal, aby w tym zakresie zaszty ja-
kiekolwiek zmiany.

WOJCIECH PESZYNSKI



DIATOGI POLITYCENE 11/2009
11l RP

Abstract

The deliberations on the course of Polish parliamentary campaigns between
2001 and 2007, drafted in the introduction and developed in consecutive chapters of
this article, lead the author to certain conclusions which he finds worth presenting.

First of all, parties in all the elections between 2001 and 2007 paid particular
attention to the personalization of their election strategies. In most cases a picture
of the leader — the main candidate — with a strong position within the party was
used. The exception of this principle was the campaign of SLD (Democratic Left Alli-
ance) in 2005. Another departure from this rule is LiD (Left and Democrats), which in
2007 created its message around the person of Aleksander Kwasniewski, who did not
stand for the election. Another model of personalization was established by PO
(Civic Platform), which in 2001 used the image of “the three tenors”, which was later
adopted by PSL (Polish People’s Party) and PD (Democratic Party).

Secondly, these is a definite increase in the personalization of electoral be-
haviour of Polish electorate. This can be illustrated by the proportion of votes cast
for those candidates who headed the election lists with the growth in the number of
politicians who received more than 10% of all the validly cast votes in 2007 and with
the number of candidates who collected more than 100.000 votes.

Thirdly, a phenomenon that gives evidence of progressing americanisation of
election campaigns is the growing importance of television debates with the leaders
of the three most significant political parties. The debates attracted attention of the
public opinion , which is why it is difficult to imagine future campaigns without such
events.

Last but not least, opinion polls are becoming increasingly important. Their
results are constantly presented by the mass media. It is common to publish the pre-
dicted support rate for particular political parties, which resembles the “horse race”.
In this aspect, Americanisation manifests itself in the decrease in the role of such
tests for Polish political parties as the pre-elections in Wrze$nia and Bochnia.

As regards aspects that are not the subject of this article, the higher level of
Americanisation in Polish electoral campaigns is displayed by the increasing impor-
tance of paid television advertisements and the intensification of negative cam-
paigns. What is worth noticing, however, one of the characteristics of presidential
elections in The United State is that the voters have the influence as regards further
nomination of candidates for this position. This is not willingly adopted in Poland,
and, after the experiment conducted by PO in Torun in 2001, one should not expect
any changes in this field.



