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JEDNA Z PODSTAWOWYCH FUNKCJI partii politycznych jest maksymalizacja
glosow wyborczych; w tym celu ugrupowanie tworzy okreslong strategie wyborcza.
R. Wiszniowski okresla strategie wyborcza jako ,,sposéb stuzacy przygotowaniu
i wdrozeniu tych ofert politycznych, ktére umozliwiajg pozyskanie okreslone;j
klienteli wyborczej w celu obsadzenia jak najwigkszej liczby obieralnych stanowisk
publicznych, w okreslonych pod wzgledem miejsca, czasu, w warunkach spotecz-
nych, kulturowych, politycznych i gospodarczych™. Podstawg do opracowania
strategii wyborczej jest przeprowadzenie analizy rynku politycznego?, czyli udzie-
lenie odpowiedzi na pytanie, kim sg potencjalni odbiorcy oferty wyborczej, czego
oczekujg i jak skutecznie si¢ z nimi komunikowac. Jak stwierdza M. Kolczynski
pojecie badania rynku politycznego ,,0znacza zbiér metod i technik badawczych
pozwalajacych na systematyczne gromadzenie, analizowanie i interpretowanie
informacji niezbednych do opracowania i implementacji strategii danej kampanii
oraz skutecznego wykorzystania narzedzi i instrumentéw bedacych w arsenale

1 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampanii wyborczych w systemach prezydenckich
i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa — Wroctaw 2000, s. 76.

2 Rynek polityczny jest utozsamiany przez A. Antoszewskiego z ,,procesem interakcji pomiedzy
partiami i liderami politycznymi, wystgpujacymi w roli dostawcow débr i oferentéw a wyborcami
traktowanymi jako konsumenci”. Poniewaz miejscem wymiany miedzy dostawcami a oferentami sa
wybory, rynek polityczny jest utozsamiany z rynkiem wyborczym. A. Antoszewski, Rynek, [w:]
Leksykon politologii, red. A. Antoszewski, R. Herbut, Wroctaw 1998, s. 372.
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marketingu politycznego™. Dzigki analizie wynikéw badan rynku wyborczego*
mozemy precyzyjnie okresli¢ strategie i taktyki wyborcze.

Strategia wyborcza ma zatem stuzy¢ maksymalizacji wyniku wyborczego, okre-
$la misje partii politycznej, strategie czastkowe i techniki wyborcze. Misja to
ogolnie sformulowany cel dziatania partii. W kampanii wyborczej misja partii jest
zdobycie gloséw wyborczych wéréd zwolennikow, niezdecydowanych i obnizenie
notowan politycznych oponentéw. Do czastkowych strategii wyborczych D. Skrzy-
pinski zalicza strategie: personalng, finansowa, komunikacyjna, strategie ,,relacji
miedzypartyjnych’, program wyborczy®. Strategia jest realizowana za po$rednic-
twem okreslonych taktyk wyborczych. Dziatania taktyczne sprowadzaja si¢
gléwnie do promociji partii i jej kandydatow. Promocja dokonywana jest poprzez:
reklame wyborcza, marketing bezpo$redni, promocje sprzedazy, public realtions
i publicity oraz sprzedaz osobista®.

Przedmiotem niniejszego artykulu jest analiza kampanii wyborczej Platformy
Obywatelskiej Rzeczypospolitej Polskiej (PORP)” w wyborach do Parlamentu
Europejskiego (PE) w 2009 r. W opracowaniu zanalizowano syntetycznie: strukture
rynku politycznego przed wyborami, cele strategiczne, strategie kadrowa, najistot-
niejsze dzialania taktyczne partii z podzialem na kampanie centralng i kampanie
poszczegolnych kandydatéw, osiagniety wynik wyborczy.

W wyborach parlamentarnych w 2007 r. zwycigstwo odniosta PORP (41,51%
glosow), ktora wraz z Polskim Stronnictwem Ludowym (PSL) utworzyla w listo-
padzie gabinet na czele z premierem Donaldem Tuskiem, wicepremierami: Wal-
demarem Pawlakiem (PSL) i Grzegorzem Schetyna (PORP). W opozycji do
koalicji rzgdzacej bylo Prawo i Sprawiedliwos¢ (PiS) oraz Sojusz Lewicy Demo-
kratycznej (SLD) oraz de facto prezydent Lech Kaczynski, wywodzacy sie z PiS.
Platforma utrzymywata stosunkowo wysokie poparcie w sondazach; wedtug CBOS

3 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Katowice 2008, s. 241.

# O analizie rynku wyborczego zob.: . M. Cichosz, Metody analizy i diagnostyki rynku politycznego,
Marketing polityczny w teorii i praktyce, red. A. W. Jabtonski, L. Sobkowiak, Wroctaw 2002, s. 90-110;
M. Kolczynski, op.cit., s. 241-321.

* D. Skrzypinski, Strategie partii politycznych, [w:] Marketing polityczny w teorii..., op.cit.,
s. 141-142.

6 M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] Ibidem, s. 171-192.

7 O genezie powstania PORP i miejscu w polskim systemie partyjnym zob.: K. Kowalczyk,
Platforma Obywatelska Rzeczypospolitej Polskiej — ,,partia ludzi sukcesu”, [w:] Partie i ugrupowania
parlamentarne I1I RP, red. K. Kowalczyk, J. Sielski, Torun 2006, s. 96-128; Platforma Obywatelska, red.
M. Migalski, Torun 2009.
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na tg partie gotowych bylo zagtosowa¢ w styczniu 2008 r. 53% ankietowanych,
aw maju 2009 r.42% (na PiS - 17%, SLD - 8%, PSL - 5%). W styczniu 2008 r.rzad
cieszyl si¢ poparciem 48% respondentéw, w maju 2009 r. — 45%; niezadowolonych
z jego pracy bylo odpowiednio: 36% i 42%. Dziatania premiera Donalda Tuska
popieralo w styczniu 2008 r. 52%, a w maju 2009 r. — 48%; odsetek niezadowolonych
z jego polityki wzrdst odpowiednio z 35% do 39%. Przekonanie, iz rzad stwarza
szanse na poprawe sytuacji gospodarczej wyrazalo w styczniu 2008 r. 43%, a w maju
2009 r. - 36%; odpowiednio przeciwnego zdania byto: 44% i 51%?®. Pogorszajace si¢
notowania gabinetu D. Tuska wynikaty miedzy innymi z ogélnoswiatowego kryzysu
rynkow finansowych i bankowosci, ktory dotart do Polski jesienig 2008 r. W poczat-
kowym okresie skutki tego zjawiska nie odbity si¢ radykalnie na kondycji polskiej
gospodarki. Wprawdzie Produkt Krajowy Brutto (PKB) spadal, niemniej jednak
do maja 2009 r. Polska byta jednym z niewielu krajéw europejskich, w ktérym
zachowal on warto$¢ dodatniag. W IV kwartale 2007 roku PKB wynidst 6,6;
w I kwartale 2008 r. — 6,1; w II kwartale 2008 r. — 5,9; w III kwartale 2008 r. — 5;
w IV kwartale 2008 r. — 2,9; w I kwartale 2009 r. - 0,8. Jednocze$nie zanotowano
wzrost bezrobocia z 8,9% w III kwartale 2008 r., do 11,2 % w I kwartale 2009 r.°
Wybory do PE byly, zatem testem popularnoéci dla rzgdzacych i préba przeta-
mania spotecznej popularnosci Platformy przez PiS i SLD. Wedlug CBOS w marcu
2009 r. oddanie glosu na PORP w eurowyborach deklarowato 40% respondentéw,
na poczatku maja — 38%, a pod koniec maja — 39% (na PiS - 16%, SLD-UP - 9%,
PSL - 5%)*. Celem strategicznym Platformy bylto odniesienie zwycigstwa wybor-
czego, tj. utrzymanie pozycji lidera na rynku politycznym. W wyborach do PE
partia liczyla na uzyskanie 50% mandatow, czyli 25 na 50 ogétem. Cel strategiczny
implikowat cele dalsze: wprowadzenie wraz z PSL duzej liczebnie grupy postéw do
frakcji Europejskiej Partii Ludowej (EPL), uzyskanie jednego z kluczowych stano-
wisk komisarzy UE dla polityka Platformy, wywalczenie stanowiska przewodni-
czacego PE dla Jerzego Buzka. Partia dazyla do utrzymania pozycji zwyciezcy
poprzez lansowanie swoich osiagnie¢ w walce z kryzysem gospodarczym i na
arenie miedzynarodowej. Platforma pozycjonowata swoja oferte przede wszystkim
w odniesieniu do partii ,podazajacej z liderem”, czyli PiS. Marke PORP budowano
na zasadzie kontrastu, dwubiegunowej polaryzacji sity politycznej na partie rza-

8 http://www.cbos.pl, 10.07.2009.
% http://www.stat.gov.pl, 10.07.2009.
10 http://www.cbos.pl, 10.07.2009.
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dzacy - odpowiedzialng, racjonalng, znaczaca w Europie (POPR) i opozycyjng -
nieodpowiedzialng, emocjonalng, nieodgrywajaca roli w UE (PiS).

Jak stusznie stwierdza M. Kolczynski strategia aktora sprawujgcego wladze
»Wymaga wywazonego wigczenia dziatan sprawujacych urzedu oraz podsumowu-
jacych osiagniecia i eksponujacych mocne strony mijajacej kadencji w precyzyjnie
ustalony harmonogram dziatan kampanijnych, w ktérych wykorzystuje si¢ moz-
liwosci wynikajace ze sprawowania wladzy”**. W tym sensie partia rzadzaca pro-
wadzi kampanig szeroko rozumiang (sensu largo), czyli eksponowanie osiggnie¢
swojego gabinetu oraz sensu stricte, a zatem rdznorakie techniki marketingowe na
rynku wyborczym. Do dzialan propagandowych, eksponujacych dokonania Plat-
formy, nalezala z pewnoscig prezentacja raportu na temat 500 dni rzagdu D. Tuska.
Do najwigkszych dokonan gabinetu zaliczono: przeciwdziatanie skutkom kryzysu
gospodarczego, ochrone najstabszych, stabilizacje finanséw publicznych, mniejsze
podatki, uproszenie przepisow gospodarczych, przyspieszenie budowy drog
i autostrad, polityke wzrostu zatrudnienia, rozwdj sektora naukowego i badan,
polityke réwnych szans, modernizacje systemu opieki zdrowotnej, nowoczesny
system emerytalny, poprawe bezpieczenstwa energetycznego, wewnetrznego
i zewnetrznego, usprawnienie funkcjonowania rzadu i administracji publicznej,
organizacje¢ Euro 2012, silng pozycje Polski na arenie migdzynarodowe;j*?. Rzad
utrzymywal, iz Polska skutecznie walczy z kryzysem gospodarczym i utrzymuje
wzrost PKB. 22 maja 2009 r. w Sejmie RP w odpowiedzi na ,,pesymistyczne” oredzie
ekonomiczne prezydenta L. Kaczynskiego premier przedstawil ,,optymistyczng”
diagnoze stanu polskiej gospodarki i finanséw*®. W odpowiedzi na demonstracje
zwigzkowcodw w dniu obrad kongresu EPL i blokady biur poselskich PORP przez
dzialaczy ,,Sierpnia ‘80” premier wzigl udzial w debacie z liderami niektérych
zwigzkéw 15 maja 2009 r. w Gdansku. Wobec grozby demonstracji zwigzkowych
w Gdansku rzad podjal decyzje o przeniesieniu obchodéw 4 czerwca 1989 r. z tego
miasta do Krakowa. D. Tusk lansowal parti¢ podczas Kongresu EPL, konferencji
prasowych, konwencji partyjnych, uroczystoéci koscielnych, wzial udziat w obcho-

1 M. Kolezynski, op.cit., s. 231.

12 Rzgd podsumowuje 500 dni swojej pracy, 15.04.2009, http://www.kprm.gov.pl/s.php?id=3227,
odczyt z dn. 10.07.2009.

13 Sprawozdanie Stenograficzne z 42 posiedzenia Sejmy Rzeczpospolitej Polskiej w dniu 22 maja
2009 r.u, http://orka2.sejm.gov.pl/StenoInter6.nsf/0/5DCF68CBE2E0C743C12575BE005EC2BC/$fi-
le/42_c_ksiazka.pdf, odczyt z dn. 10.07.2009.
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dach 20-rocznicy obalenia komunizmu w Polsce — 4 czerwca 2009 roku na Wawelu
z udzialem gltow panstw europejskich. Wszystkie te dzialania byly ,ttem” dla
dziatan strategicznych sensu stricte, czyli $cisle wpisanych w kampani¢ do PE, w tym
skompletowania okregowych list wyborczych.

Z informacji prasowych wynikato, iz ,,Jokomotywami” kampanii Platformy beda
eurodeputowani: Jerzy Buzek, Janusz Lewandowski, Jacek Saryusz-Wolski. Duzym
zaskoczeniem dla opozycji, a nawet niektdrych politykéw Platformy byta decyzja
D. Tuska o zaproszeniu na pierwsze miejsce warszawskiej listy partii unijnego
komisarza do spraw polityki regionalnej Danuty Hiibner, ktéra rekomendacje na
komisarza UE w 2004 r. otrzymala od politykow lewicy postkomunistycznej:
prezydenta Aleksandra Kwasniewskiego i premiera Leszka Millera'®. Rownie
duzym zaskoczeniem bylo powierzenie drugiego miejsca na warszawskiej liscie
Platformy bylemu wiceprezesowi PiS Pawlowi Zalewskiemu'®. Na Podkarpaciu do
startu z pozycji pierwszej namowiono, mimo oporu miejscowych dzialaczy, bytego
przewodniczacego NSZZ ,,Solidarno$¢” Mariana Krzaklewskiego®®. Na Lubelsz-
czyznie liderem listy zostala nienalezaca do Platformy, znana socjolozka Lena
Kolarska-Bobinska.

Strategia personalna Platformy zmierzala w sumie do maksymalizacji glosow
wyborczych, poprzez zbudowanie ,,druzyny Tuska”, czyli zespotu kandydatow
odznaczajacego si¢ profesjonalizmem, autorytetem, medialng popularnoscig czy
zakorzenieniem w §rodowiskach lokalnych i reprezentujacych interesy réznych
grup zawodowych. Partia zmierzata do ,,zawlaszczenia” rynku wyborczego i mar-
ginalizacji gléwnych konkurentéw (PiS i SLD) poprzez umieszczenie na listach
szerokiego diapazonu postaci: gtosy lewicy miafa odebra¢ D. Hiibner, PiS-owi —
P. Zalewski, czy M. Krzaklewski. PORP wystepujac z pozycji lidera na rynku
wyborczym, dazyla do utrzymania zajmowanej pozycji i rozwijania ekspansji
poprzez postawienie na produkty — kandydatéw juz znanych z dziatalnosci w PE,
parlamencie krajowym i samorzadach oraz ,nowe twarze” (niepolitykéw — naukow-

4 AG, MW, GRACZ, Hiibner idzie do europarlamentu z listy PO,

http://www.dziennik.pl/polityka/article321113/Huebner_jedynka PO_w_Warszawie.html, odczyt
z dn. 20.02.2009.

15 TOKU, Byly wiceszef PiS kandydatem Platformy, http://www.dziennik.pl/polityka/article327357/
Byly_wiceszef_PiS_kandydatem_Platformy.html, odczyt z dn. 24.02.2009.

16 AGR, To juz pewne: Krzaklewski na liscie PO, http://www.dziennik.pl/polityka/article347635/
To_juz_pewne_Krzaklewski_na_liscie_PO.html, odczyt z dn. 25.03.2009.
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cow). Na posiedzeniu Rady Krajowej POPR 4 kwietnia 2009 r. podjeto ostateczng
decyzje w sprawie zatwierdzenia kandydatéw na postéw do PE*".

W okregu nr 1 - pomorskim liderem listy zostal 58-letni Janusz Lewandowski,
byly minister przeksztalcen wtasno$ciowych (1990-1993), eurodeputowany. Dru-
gie miejsce na licie otrzymatl 63-letni Jan Kozlowski, marszalek wojewodztwa
pomorskiego. Z dziesiatej pozycji kandydowal posel, 33-letni Jarostaw Walesa, syn
byltego prezydenta Lecha Walgsy. W okregu nr 2 - kujawsko-pomorskim na czele
listy stangl eurodeputowany 55-letni Tadeusz Zwiefka, a drugie miejsce zajal
wykladowca prawa europejskiego na UMK 32-letni Marek Kolasinski. Z okregu
nr 3 - warminsko-mazurskiego startowal z numerem 1 rekomendowany przez
wladze centralne partii 42-letni Krzysztof Lisek, przewodniczacy sejmowej komi-
sji spraw zagranicznych, drugie miejsce otrzymal wiceprezydent Bialegostoku
45-letni Tadeusz Arlukowicz. Kluczowe znaczenie w kampanii wyborczej miata
obsada listy w okregu nr 4, tj. Warszawie, liderem listy zostata 61-letnia D. Hibner,
z drugiego miejsca kandydowal posel niezrzeszony 45-letni P. Zalewski, a z dzie-
sigtej pozycji satyryk, posel, 71-letni Tadeusz Ross. W okregu nr 5 - mazowieckim
pierwsze miejsce na liscie zajmowat 52-letni Jacek Kozlowski, wojewoda mazo-
wiecki, a drugie — postanka 58-letnia Jolanta Hibner. Liderem listy w okregu nr 6
- Y6dzkim byl eurodeputowany, przewodniczacy komisji spraw zagranicznych PE
61-letni Jacek Saryusz-Wolski, z miejsca drugiego kandydowal profesor mechaniki
74-letni Jan Krysinski. Liste partii w okregu nr 7 — wielkopolskim otwieratl euro-
deputowany 43-letni Filip Kaczmarek, a z miejsca drugiego startowata podsekretarz
stanu w Urzedzie Komitetu Integracji Europejskiej 33-letnia Sidonia Jedrzejewska.
W okregu nr 8 - lubelskim liderem listy byta dyrektorka Instytut Spraw Publicznych
62-letnia L. Kolarska-Bobinska, a z miejsca drugiego stratowal profesor psycholo-
gii, eurodeputowany 62-letni Zbigniew Zaleski. Liste w okregu nr 9 — podkarpac-
kim otwieral M. Krzaklewski, a miejsce drugie otrzymata wiceprzewodniczaca
Klubu Parlamentarnego PORP, 43-letnia Elzbieta Lukacijewska. W okregu nr 10 -
malopolskim i $wietokrzyskim liderem listy byla dyrektorka przedstawicielstwa
Komisji Europejskiej w Polsce, 55-letnia Réza Grifin von Thun und Hohenstein
(Rdza Thun), z drugiego miejsca kandydowal poset 58-letni Konstanty Miodowicz.
Trzecie miejsce w okregu nr 10 otrzymal eurodeputowany 56-letni Bogustaw Sonik.
W okregu nr 11 - $lgskim liste otwieral 69-letni Jerzy Buzek, a z drugiej pozycji

17 Uchwata nr 5/196/2009 Zarzgdu Krajowego PO z dnia 20 lutego 2009 roku w sprawie kalendarza
czynnosci zwigzanych z wylanianiem i zatwierdzeniem kandydatéw PO w wyborach do Parlamentu
Europejskiego, http://www.platforma.org/pl/dokumenty/zarzad-krajowy/, odczyt z dn. 10.07.2009.
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startowal eurodeputowany 57-letni Jan Olbrycht, miejsce trzecie otrzymata euro-
deputowana 44-letnia Malgorzata Handzlik. Liderem listy w okregu nr 12 - dol-
noslaskim i opolskim byl eurodeputowany 42-letni Jacek Protasiewicz, z miejsca
drugiego stratowala postanka 52-letni Danuta Jaztowiecka. W okregu nr 13 - lubu-
skim i zachodniopomorskim list¢ otwieral posel 36-letni Stawomir Nitras, z dru-
giego miejsca kandydowat szef klubu radnych PORP w Zielonej Gérze 39-letni
Artur Zasada'®. Kandydaci Platformy (zwlaszcza od numeru trzeciego na liscie)
w niewielkim zakresie mogli liczy¢ na wsparcie krajowego sztabu wyborczego, co
uwarunkowane bylo limitem srodkéw finansowych (10, 3 mln zt na caly komitet)
i w pewnym stopniu zdecentralizowanym modelem kampanii.

Oficjalnie kampania PORP miala zosta¢ zainaugurowana podczas kongresu
Europejskiej Partii Ludowej (EPL), ktorej Platforma byta cztonkiem. Ostatecznie
jednak, aby nie tama¢ prawa wyborczego, politycy Platformy o$wiadczyli, iz Kongres
nie jest inauguracja kampanii ich partii. W Kongresie EPL 29-30 kwietnia 2009 r.
w Warszawie wzieli udzial miedzy innymi: szef Komisji Europejskiej Jose Manuel
Barroso, przewodniczacy Parlamentu Europejskiego Hans-Gert Poettering, prze-
wodniczacy EPL Wilfried Martens, kanclerz REN Angela Merkel, premier Wtoch
Silvio Berlusconi. Kongres przyjal pieciopunktowy manifest wyborczy EPP: two-
rzenie dobrobytu, bezpieczenstwo w Europie, walka ze zmianami klimatu, wyzwania
demograficzne i jedno$¢ UE na arenie miedzynarodowe;j".

Dzialalnos¢ krajowego sztabu wyborczego POPR sprawdzata sie¢ miedzy innymi
do: 1) opracowania i propagowania sloganu wyborczego; 2) ustalenia layout bill-
boardéw; 3) sporzadzenia linku ,,Eurowybory” na oficjalnej stronie partii; 4)
zamieszczenia w ogolnopolskim biuletynie ,,POglos” informacji wyborczych; 5)
opracowania i wyemitowania spotéw wyborczych; 6) sprecyzowania kalendarza
konwencji wyborczych; 7) odwotania si¢ do techniki reklamy negatywne;j.

Istotnym elementem kampanii kazdego komitetu wyborczego jest wykreowanie
i przekazanie odbiorcom politycznym hasta wyborczego. M. Jezinski konstatuje:
»Wlasciwie dobrany slogan, zapamigtany i powtarzany lub przynajmniej rozpo-
znawalny w odniesieniu do desygnatu, ktéry ma za zadanie opisac¢ i promowac,
ma wykazywaé moc sprawcza. Jego zdaniem jest przede wszystkim zwrocenie
uwagi odbiorcy na produkt, wytworzenie w potencjalnym nabywcy odpowiednie;j

18 http://www.pe2009.pkw.gov.pl, odczyt z dn. 10.06.2009; ,,Poglos. Ogélnopolska Gazeta Platfor-
my Obywatelskiej” 2009, nr 5/22.

19 zaw, TOK FM, PAP, IAR, Wielka polityczna ,majéwka” - relacja,

http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80271,6552996,Wielka_polityczna_majowka_relacja.
html, odczyt z dn. 29.04.2009.
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postawy i sprowokowanie go do dzialania, to znaczy kupienia jakiego$ produktu,
zaglosowania na konkretng partie, poparcia danej idei etc.”. Platforma wystarto-
wala do eurowyboréw pod hastem ,,Postaw na Polske”, ktore zaprezentowano 7
maja 2009 r. Slogan byl proba zawlaszczenia marki ,,Polska” przez partie rzadzaca.
Mial utwierdza¢ wyborcéw w przekonaniu, iz tylko glosowanie na PORP przyczyni
sie do wzrostu znaczenia kraju w Parlamencie Europejskim i w samej Unii Euro-
pejskiej. Slogan PORP stuzyt zatem réwniez dyskredytacji PiS, mial zniecheca¢ do
glosowania na gléwnego oponenta Platformy.

Z uwagi na limit srodkéw finansowych Platforma nie przeprowadzita ogélno-
polskiej kampanii billboardowej, promujacej parti¢. Nieliczni pretendenci (gléwnie
sjedynki”) dysponowali billboardami, opracowanymi wedtug jednolitego wzoru.
Wizerunek kandydata prezentowano po lewej stronie billboardu na tle budynku
Parlamentu Europejskiego, po prawej umieszczono — hasto partii — ,,Postaw na
Polske”, imie i nazwisko kandydata, numer i pozycje na liscie oraz logo partii. Tto
stanowily bladoniebieskie kontury Europy?'.

Na stronie wladz krajowych PORP zamieszczono podstrone ,,Eurowybory”,
z takimi sekcjami, jak: aktualno$ci, kandydaci, multimedia, frakcja EPL, forum,
dokumenty, paltforma.org?2. W majowym numerze ,,POglosu. Ogélnopolskiej
Gazety Platformy Obywatelskiej” zamieszczono wywiad z R. Thun, sprawozdanie
J. Saryusza-Wolskiego z Kongresu EPP oraz listy kandydatéow PORP do PE, przy
czym zaprezentowano tylko zdjecia i curriculum vitae ,jedynek’,,,dwojek” i niekiedy
»trojek” z okregdw?.

W dobie mediatyzacji kampanii wyborczych spoty telewizyjne s3 jedna z klu-
czowych form reklamy politycznej?. Platforma dysponowata trzema zasadniczymi
telewizyjnymi spotami wyborczymi; o formacie krétkim 30-sekundowym?.

20" M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzeczpospolitej, Torun
2004, 5. 95. O hastach wyborczych w polityce zob.: M. Kochan, Slogany w reklamie i polityce, Warszawa
2003.

21 Layout billboardéw zaprezentowal 7 maja 2009 r. koordynator kampanii poset Grzegorz
Dolniak.

22 http://www.eurowybory.platforma.org, odczyt z dn. 5.06.2009.

% POglos. Ogdlnopolska Gazeta Platformy Obywatelskiej” 2009, nr 5/22.

24 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Warszawa 2007, s. 403. O roli
spotow w marketingu wyborczym zob.: W. Cwalina, Telewizyjna reklama polityczna, Lublin 2000.

%5 M. Kolczynski stwierdza: ,,Gléwna tendencje rozwoju reklamy telewizyjnej charakteryzuje
bowiem odejscie od diugich form przekazu na rzecz 30 i 60-sekundowych spotéw reklamowych lub
maksymalnie 4-5 minutowych reklam dokumentalnych oraz biograficznych (w Stanach Zjednoczo-
nych i Europie Zachodniej krétkie formy reklamowe stanowia od 75 do 90% wszystkich przekazéw),
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Pierwszy spot wyborczy ukazal si¢ 17 maja 2009 r.; starano si¢ w nim przekonac
wyborcow, iz tylko Platforma posiada najwiekszy potencjal i merytorycznych
kandydatéw do reprezentowania polskich intereséw w PE. Na poczatku spotu
prezentowano logo partii, hasto kampanii i numerlisty, nastepnie w formie graficz-
nych animacji przedstawiano problemy europejskie: dostep do gazu, dotacje unijne,
réwne traktowanie praw pracownikow, rozktad mandatéw w PE (w duzej frakeji
znajdowala si¢ PORP, w malej PiS). Jednocze$nie lektor stwierdzal: ,, Kluczowe
decyzje w takich sprawach, jak rosyjski gaz, dotacje unijne, czy rowne traktowanie
polskich pracownikéw za granicg zapadaja w Parlamencie Europejskim. Ale tam
nie liczg si¢ dobre checi tylko wielkie koalicje; ci, ktérzy do nich nie nalezg, nie
maja nic do powiedzenia. Platforma Obywatelska jest w najsilniejszej koalicji.
A jesli 7 czerwca zagtosujemy na Platforme, moze ona sta¢ si¢ najwiekszg partig
koalicji”. Nastepnie na tle logo Platformy D. Tusk méwil: ,, Dlatego 7 czerwca postaw
na Polske”

W drugim spocie z 21 maja 2009 r. odwolywano sie do wydarzen z najnowszej
historii. Prezentowano strajk w stoczni gdanskiej w 1980 r., Lecha Walese przema-
wiajacego podczas protestu®, solidarnosciowy plakat wyborczy z 1989 r. z Garym
Cooperem, wystapienie premiera Tadeusza Mazowieckiego w 1989 r. w Sejmie RP,
upadek muru berlinskiego, wejscie Polski do UE, manifestacje PORP pod hastem
»Kocham Polske”, D. Tuska z szalikiem ,,Polska” oraz kandydatéw Platformy do PE:
Jacka Saryusza-Wolskiego, J. Buzka, R. Thun. W trakcie prezentacji lektor mowit:
»W najwazniejszych dla Polski chwilach my Polacy zawsze potrafimy si¢ jednoczy¢.
Tak bylo, kiedy rozpoczynaliémy walke o to, by zburzy¢ mur, dzielacy Europe.
I wtedy, kiedy wspoélnie zdecydowalismy o wejsciu do Unii Europejskiej. Jesli teraz
znowu uda nam si¢ zjednoczy¢ Polske w Europie, beda reprezentowali najwybit-
niejsi specjalisci, najmadrzejsi ludzie z réznych srodowisk” Spot odwotywat sie do
sfery emocji i pamigci zbiorowej, jego przekaz byt dos¢ jasny; Platforma apelowata,
aby Polacy zjednoczyli si¢ pod jej sztandarami, jak niegdy$ w walce komunizmem.
Nie bez powodu M. Jezinski zauwaza, iz ,uzycie przesztosci, a wiec odniesienie do
mitu retrospektywnego w kampanii wyborczej ma da¢ wyborcy poczucie bezpie-

pozwalajacych na zachowanie uwagi niemalze wszystkich ogladajacych”; M. Kolczynski, op.cit.,
s. 344.

26 Préba wykorzystania przez PORP marki ,,Lech Walesa” nie powidta sig; byly Prezydent RP
popart kandydatéw eurosceptycznego ,Libertasu”, bedac gosciem honorowym zjazdu ,Libertasu” 14
maja 2009 r. w Madrycie.
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czenistwa, zakorzenienia, tradycji, ma umiejscowi¢ dzisiejsze zmagania w sferze
publicznej w znanym, udomowionym juz kontekscie historycznym”’.

W ostatnim spocie wyborczym z 27 maja 2009 r. eksponowano site partii, sta-
rajac si¢ zdyskredytowad gléwnego rywala, tj. PiS. W formie graficznej zaprezen-
towano rozktad gloséw w PE - Platforma byla w duzej frakcji, PiS w matej. Na tym
tle rozbrzmiewal komentarz zachecajacy do gtosowania na POPR, do ktérego
wtracono fragment przemoéwienia (przejezyczenie) Jarostawa Kaczynskiego 5 maja
2009 r. w Spiszu - ,,Jesli poprzecie Platforme¢ Obywatelska pomozecie sobie, pomo-
zecie Polsce, dziekuje bardzo”?. Wykorzystanie lapsusu jezykowego Jarostawa
Kaczynskiego, mozna uznac za jedna z najlepszych form reklamy negatywnej, czyli
przekaz humorystyczny®.

Jedynym z elementéw kampanii wyborczej zaplanowanej przez ,,centrale” Plat-
formy byly regionalne konwencje, pierwsze z nich odbyly si¢ 9 maja 2009 r.
w Poznaniu i Szczecinie, ostatnie — 30 maja w Warszawie i Rzeszowie. Konwencja
partyjna jest starannie wyrezyserowanym spektaklem, organizowanym gléwnie
z my$la o mediach; w jej trakcie liderzy partii przedstawiajg opinii publicznej
zasadnicze przestanie kampanii i stanowisko w kluczowych sprawach. Jak zauwaza
M. Kolczynski: ,Przestanie jestesmy silni, zwarci i gotowi”” powinno by¢ nie tylko
dobrze zrozumiane przez odbiorcéw, ale wzbudzi¢ pozytywne emocje w stosunku
do kandydatéw i przestania kampanii. Stad tez wysoka czestotliwo$¢ odwotan do
wspdlnych wartosci — od patriotycznych do partyjnych - oraz eksponowanie
wydarzen majacych podkresla¢ jednos¢ organizacji’®. Konwencje Platformy mialy
szablonowy scenariusz: wystgpienie Donalda Tuska lub wiceprzewodniczacego
partii, marszatka Sejmu Bronistawa Komorowskiego, lokalnego lidera, nastepnie
prezentacja kandydatéw do PE. W konwencjach uczestniczyli z reguty tylko
czlonkowie partii i Stowarzyszenia Miodzi Demokraci. Premier odwotywat si¢ do
takich wartosci, jak solidarno$¢ Polakow, optymizm, potrzeba zjednoczenia w okre-
sie kryzysu gospodarczego, wspominal, iz rzad opracowal pakiet antykryzysowy,
obiecywal pomoc dla niektérych regionéw. Wystapienia D. Tuska oraz innych
liderow Platformy byly utrzymane w duchu ,,propagandy sukcesu”, emanowaly
optymizmem, problematyka europejska ustepowata sprawom krajowym.

27 M. Jeziniski, op.cit., s. 92.

28 Wszystkie spoty ze strony: http://www.eurowybory.platforma.org, odczyt z dn. 5.06.2009.

2 §. Wilkos, Komunikacja w kampaniach wyborczych, [w:] Kampania wyborcza. Strategia - taktyka
- komunikacja, red. S. Wilkos, W. Ferenc, Warszawa 2001, s. 107.

30" M. Kolezynski, op.cit., s. 212.
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Ogolnopolscy liderzy Platformy odwotywali sie do réznorodnych technik
reklamy negatywnej. Celem reklamy negatywnej jest zdyskredytowanie przeciwnika
i wykazanie jego nizszosci i skfonienie wyborcow do oddania gtosu na sponsora
tej reklamy®.. Platforma si¢gata do tej techniki zaréwno w spotach wyborczych,
podczas konferencji prasowych, spotkan politykéw; obiektem ataku bylo przede
wszystkim PiS. Podstawowy przekaz negatywny PORP byl nastepujacy — nie warto
glosowac¢ na PiS, bo jest to staba partia, ktdra znajdzie si¢ w mato znaczacej frakcji
konserwatywnej PE. Dlatego trzeba zaglosowa¢ na Platforme, ktéra wygra wybory
i znajdzie si¢ w najwigkszej frakcji, tj. EPL. Ten typ reklamy negatywnej mozna
sklasyfikowac¢ jako bezposrednig reklame¢ poréwnawcza, jej celem jest okreslenie
przeciwnika politycznego i skontrastowanie jego ,,sity” z pozycja sponsora. W efek-
cie oddanie glosu na sponsora stanowi lepszy wybér (PORP - silni w PE, PiS -
stabi)®2. Natomiast w kategoriach reklamy atakujacej nalezy rozpatrywa¢ plakat
Platformy - dwa swinskie zady, ktérym towarzyszyl napis: ,,Gdzie PiS ma doptaty
do polskiego rolnictwa?” Z komentarzem, iz PiS zamierza utworzy¢ w PE frakcje
z brytyjska Partiag Konserwatywna, ktéra opowiada si¢ za zmniejszeniem, a nawet
zlikwidowaniem doplat do rolnictwa w krajach mniej zamoznych®. W tym przy-
padku starano si¢ zdyskredytowac przeciwnika, odwolujac si¢ do plotek insynuacji,
niedomoéwien wraz z Zenujacym wizerunkiem®.

Charakter negatywnej kampanii wyborczej mialy ,,autorskie” dzialania posta
Platformy Janusza Polikota, wymierzone bezposrednio w politykéw PiS. Poset
przedstawil dziennikarzom fragment teczki SB J. Kaczynskiego, zorganizowat
publiczne czytanie fragmentéw rozprawy habilitacyjnej L. Kaczynskiego w Muzeum
Socrealizmu w Koztéwce. Po wyemitowaniu przez PiS negatywnego spotu o J. Pali-
kocie, poset Platformy wplacit 5 tys. zf na komitet PiS oraz przygotowal wlasny spot
antypisowski®.

Jedynym z paradoksow kampanii byt fakt, iz najsilniejsza partia w kraju starto-
wala do wyboréw bez kompleksowego programu europejskiego. Zdaniem
J. Saryusza-Wolskiego kampania Platformy miata koncentrowa¢ sie na takich

31 M. Jeziniski, op.cit., s. 175-220.

%2 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk
2005, s.481.

33 MR/PAP, PO podlozyla PiSowi swinig, na nawet dwie, ,Neewswek.pl’, http://www.newsweek.
pl/artykuly/po-podlozyla-pis-owi-swinie—a-nawet-dwie,40116,1, odczyt z dn. 5.06.2009.

34 'W. Cwalina, A. Falkowski, op.cit., s. 481.

35 Palikot do prezesa PiS: Jarostaw, bracie, http://politbiuro.pl/politbiuro/1,85402,6601068,Pali-
kot_do_prezesa_PiS__Jaroslaw__bracie_.html, odczyt z dn. 13.05.2009.
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kwestiach programowych, jak: wykorzystanie funduszy unijnych, bezpieczenstwo
energetyczne Polski, Partnerstwo Wschodnie®. Program PORP mial nawigzywac
do manifestu EPL, w praktyce ten pierwszy nie zostal opracowany, a drugi - nie-
przettumaczony na jezyk polski i udostgpniony wyborcom. Partia rzadzaca przy-
stapita do eurokampanii nawet bez zreboéw programu, koncentrujac sie na kwestiach
biezacej polityki krajowej*”. W sumie centralna kampania Platformy sprawiata
wrazenie niekoherentnej, podobnie jak dzialania wielu kandydatéw partii na rynku
wyborczym.

Kandydaci Platformy zwlaszcza z bardziej odleglych miejsc na listach musieli
wykazac si¢ wlasng elokwencja i pomystowoscia; w sytuacji, gdy dzialania ,,centrali”
byly dos¢ ograniczone. Zdecydowana wigkszos¢ pretendentéw ograniczyta sie do
posrednich technik promocji politycznej, w tym: 1) reklamy internetowej, 2) wizu-
alnej, 3) audiowizualnej, 4) smsowej; 5) nieliczni wzigli udzial w debatach wybor-
czych i spotkaniach.

Od drugiej polowy lat 90. zaczeto wykorzystywac strony internetowe jako jedng
z technik marketingu wyborczego®®. W wyborach do europarlamentu w 2009 r.
wigkszos¢ kandydatow Platformy dysponowata wlasnymi stronami WWW. Jedynym
liderem listy okregowej, ktory nie posiadal swoje strony byt M. Krzaklewski. Kan-
dydaci odwotywali sie do takich portali spotecznosciowych, jak nasza-klasa.pl,
facebook.com. Nieliczni kandydaci prezentowali wlasne wideoklipy, program
wyborczy, prowadzili blogi. Wideoklipy, filmy ze spotkan wyborczych mozna byto
odnalez¢, , przekierowujac si¢” ze strony kandydata na portal www.youtube.com®.
W spotach Rafala Trzaskowskiego popierali go w oryginalny sposéb aktorzy

36 Saryusz-Wolski o eurokampanii PO, http://www.platforma.org/pl/aktualnosci/newsy/art1082,sa-
ryusz-wolski-o-eurokampanii-po.html, odczyt z dn. 30.03.2009.

37 Zapewne byl to §wiadomy zabieg, zwazywszy, iz przecietnego wyborce w znikomym stopni
interesuje funkcjonowanie i rola PE. Znawca tej problematyki konstatuje: ,Partie polityczne i kan-
dydaci zdajg sobie sprawe, ze zasadniczym motorem decyzji wyborczych sg kwestie natury krajowej,
a te odleglejsze, mimo ze bedace ich celem, jedynie dopelniaja wyborczy komunikat programowy
jakby w obawie przed elektoratem, ktory wyklucza w ten sposéb alienujace sie lub tez hermetyzujace
partie polityczne”; R. Wiszniowski, Europejska przestrze# polityczna. Zachowania elektoratu w wybo-
rach do parlamentu Europejskiego, Wroctaw 2008, s. 362.

38 W. Cwalina, A. Falkowski, op.cit., s. 443-444, 451-474.

39 W tym kontekscie M. Tulecki stwierdza, iz wdrazane dzialania promocyjne w wirtualnym
$wiecie Second Life staja si¢ dla politykow sposobem dotarcia do coraz liczniejszej grupy uzytkow-
nikow Internetu, w duzym stopniu ludzi mlodych, lepiej wyksztalconych, zamieszkujacych wieksze
miasta. Inicjatywy podejmowane w Internecie, w szczeg6lnosci wykorzystujace najnowsze trendy
w sieci okre$lane mianem Web 2.0, stanowig synergiczne uzupelnienie aktywnoéci przedstawicieli
$wiata polityki w tradycyjnych mediach” M. Tutecki, Polityka 2.0, czyli jak politycy starajg si¢ wyko-
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i muzycy®. R. Thun zaprezentowala wideoklip z wyjeta z kontekstu wypowiedzia
prezydenta L. Kaczynskiego; ,,Unia to mozna powiedzie¢ wspaniala réza. To jeden
z najbardziej udanych eksperymentéw Europy” oraz kartka w rekach wyborcéw
— »Polska Réza Europy”. Kandydatka dotaczyta filmy o swoim dziecinstwie i mlo-
dosci, mezu, rodzinie, walce z komunizmem, wspolnej Europie ... kolekeji swoich
szali*. Strony niektérych kandydatow zostaty wzbogacone o blogi lub linki zawie-
rajace zbiory artykuléw kandydatéw na temat aktualnej sytuacji politycznej w kraju,
funkcjonowania Unii Europejskiej czy tez organizowanych spotkan wyborczych.
Strony nielicznych kandydatéw byly sprofilowane ,,zawodowo”. Pretendenci PORP
z Lubelszczyzny: L. Kolarska-Bobinska® i Z. Zaleski*® informowali o swoich osig-
gnieciach naukowych, Robert Wardzata z okregu matopolskiego i $wigtokrzyskiego
reklamowal si¢ w dwojaki sposob, w lewej czeéci strony jako zuzlowiec, z prawej,
jako kandydat do PE*.

Wigkszos¢ kandydatow decydowala si¢ na tansza forme reklamy wizualnej, tj.
plakaty. Plakatem wyborczym z humorystycznym przestaniem dysponowat
K. Lisek. W Olsztynie pojawily si¢ plakaty przedstawiajace cztowieka-lisa, zjada-
jacego kure. Na plakacie widniat napis: ,,Lisek dla Warmii i Mazur, bardziej ludzki,
mniej Kurski”. Kandydat PORP nie wspomnial o Podlasiu, nalezagcym do okregu.
Plakat byl formg satyry politycznej wymierzonej w ,,jedynke” PiS w tym okregu
Jacka Kurskiego®.

Nieliczni pretendenci dysponowali wlasnym ulotkami i broszurami, ktére nie
byly wystandaryzowane. J. Buzek zaoferowal wyborcom ulotke - pocztéwke,
pierwsza i druga strona byly widokéwka z katowickim planetarium, natomiast
trzecia zawierala wizerunek kandydata z hastem wyborczym -, To jest nasza
Europa”, a czwarta jego osiagniecia w PE“. Taka forma reklamy kojarzyla sie
z czyms$ osobistym, wyrédzniala i tak znanego juz Buzka spo$réd innych kandyda-
tow. T. Ross w 8-stronnicowej kolorowej broszurze opisal i zilustrowal swoja

rzystac najnowsze trendy w Internecie i dlaczego, [w:] Przekazy polityki, red. A. Siewierska-Chmaj [et.
al.], Krakow-Rzeszéw-Zamosc 2009, s.204.

0" http://www.rafaltrzaskowski.pl, odczyt z dn. 5.06.2009.

4L http://www.rozathun.pl/galeria-filmow.html, odczyt z dn. 5.06.2009.

2 http://www.lenalublelska.pl, odczyt z dn. 5.06.2009.

3 http://www.zbigniewzalewski.pl, odczyt z dn. 5.06.2009.

4 http://www.robertwardzala.pl, odezyt z dn. 5.06.2009.

45 Prot., Krzysztof Lisek i jego satyryczny plakat, http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci
/1,98460,6646977,Krzysztof_Lisek_i_jego_satyryczny_plakat.html, odczyt z dn. 25.05.2009.

46 Ulotka wyborcza Jerzego Buzka w zbiorach autora.



44 Krzysztof Kowalczyk

dotychczasowsa dziatalno$¢ polityczng i spoleczna?’. Na jednym ze zdj¢¢ prezento-
wano Rossa rozdajacego dzieciom stodycze. Tym samym kandydat odwotat si¢ do
tzw. schematu dziecigcosci, celowo zamiescit zdjecia z dzie¢mi ,,wspomagane”
zyciorysem, aby wzbudzi¢ przychylng postawe wyborcow*e.

Niektorzy kandydaci namawiali do glosowania, wysylajac reklamowe smsy.
Rzeszowianie otrzymali smsy: ,, Takze prezydent Tadeusz Ferenc 7 czerwca glosuje
na Elzbiete Lukacijewska. Zagtosuj na Ele i Ty™.

Jedna z podstawowych form kampanii bezposredniej sa spotkania wyborcze.
Zdaniem W. Cwaliny i A. Falkowskiego ,,spotkania z wyborcami stwarzajg kandy-
datom mozliwo$¢ skutecznego przedstawienia swojego przekazu nie tylko wlasnym
zwolennikom, lecz takze licznej grupie niezdecydowanych wyborcéw, ktorzy
przyszli na nie z ciekawosci lub dlatego, ze do ich miejscowosci przyjechat ktos
znany . N. de Barbaro stwierdza jednak, ze w polskich realiach wyborcy nie
przychodza z reguly na tego typu spotkania®. Istotnie spotkania wyborcze nie
odgrywaly kluczowej roli w kampanii Platformy do PE, aczkolwiek niektdrzy
z kandydatow preferowali te forme dotarcia do elektoratu. K. Lisek odbyt okoto
150 spotkan, a L. Kolarska-Bobinska — 260. Czg¢$¢ spotkan Kolarskiej-Bobinskiej
miala charakter otwarty, inne za$ srodowiskowy lub miaty forme festynu.,,Jedynka”
PORP na Lubelszczyznie odwolata sie réwniez do takich wyborczych technik
bezposrednich, jak: happening (akcja profrekwencyjna na Placu Zamkowym
w Lublinie), ,,Kolarska Wycieczka” po Lublinie, konferencje naukowe, wyktady,
debaty wyborcze®.

Debaty wyborcze byly jednym z marketingowych pomystéw wyborczych PORP.
Podczas konwencji partii w Krakowie 10 maja 2009 r. D. Tusk zaproponowal, aby
we wszystkich stolicach okregéw odbyly si¢ debaty z gléownymi oponentami kan-
dydatéw Platformy, czyli ,jedynkami” na listach PiS. Premier ,,zwrdcit sie tez wprost
do Zbigniewa Ziobry, ktéry nie przyjal zaproszenia do debaty od R. Thun, liderki
listy PORP w okregu matopolsko-$§wietokrzyskim. — Panie ministrze, niech pan

47 Broszura wyborcza Tadeusz Rossa w zbiorach autora.

48 'W. Cwalina, A. Falkowski, op.cit., s. 423-428.

9 mb, Prezydent Ferenc popiera Lukacijewskg sms-em, http://miasta.gazeta.pl/rzeszow/1,34975,
6692206.

0 W. Cwalina, A. Falkowski, op.cit., s. 390.

1 N. de Barbaro, Dojs¢ do glosu. Radykalnie praktyczny przewodnik po kampanii wyborczej,
Krakéw 2005, s. 243.

52 http://www.lenalubleska.pl, odczyt z dn. 5.06.2009.
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przed kobietg nie ucieka, niech pan podejmie to wyzwanie — méwil”. Do tej
debaty jednak nie doszto, podobnie jak w czgsci okregdéw wyborczych.

Zdaniem N. de Barbaro manifesty programowe nie odgrywaja kluczowej roli
w wyborach, gdyz przecigtni obywatele z reguly ich nie czytaja*. Teza ta znalazla
odzwierciedlenie w kampanii kandydatéw PORP do europarlamentu, gros z nich
nie posiadalo programow, nieliczni prezentowali ogélnikowe hasta. W miejsce
programu wyborczego dotychczasowi eurodeputowani zamieszczali na stronach
internetowych i w formie plyt CD informacje o swojej pracy w PE. T. Arfukowicz
na swojej witrynie WWW zaprezentowal program EPL jako wlasny*. Jednym
z nielicznych, ktoéry przedstawit szczegélowy manifest byl Z. Zaleski z okregu
lubelskiego®®. Brak lub ogélnikowos¢ programéw wynikala z co najmniej trzech
przestanek: 1) kandydaci z nr 1 i 2 z list okregowych liczyli, ze (w konsekwencji
wysokich notowann PORP) i tak znajda si¢ w europarlamencie; 2) kompetencje PE
byly stosunkowo niewielkie, stad mate ,,pole manewru” w opracowywaniu pro-
gramu wyborczego; 3) kandydaci z dalszych miejsc na listach okregowych, nie
liczac na wygrana, nie pokusili si¢ o przedstawienie programu.

W wyborach do PE Platforma zrealizowala swdj cel strategiczny, utrzymujac
pozycje lidera na rynku wyborczym. Na kandydatéw POPR oddano 44,43% glosow,
na PiS - 27,40%, na PSL - 7,01%, na SLD-UP - 12,45%. W wyborach do PE
w 2004 r. Platforma uzyskala 24,10% gloséw, LPR - 15,72%, PiS - 12,67%, Samo-
obrona - 10,78%, SLD-UP - 9,35%, UW - 7,33%, PSL - 6,34%, SdP] -
5,33%.W odniesieniu do wyboréw z 2004 r., partia podwoita swodj stan posiadania®’.
W 2004 r. Platforma uzyskata 15 mandatéw na 54, czyli 24,07% ogétu; a w 2009
- 25 na 50, czyli 50%. W odniesieniu do poprzednich wyboréw nadwyzka w wybo-
rach w skali kraju wyniosta +20,33; przy czym powyzej sredniej krajowej uplasowaly
sie w kolejnosci okregi: nr 4 (miasto Warszawa) +35,78; nr 7 (Wielkopolska) +25,09

53 1. Sadecki J., T. Niepial, L.. Zalesiniski, Donald Tusk: Zdoby¢ Europe dla Polski, http://www.rp.
pl/artykul/2,303466_Donald_Tusk__zdobyc_Europe_dla_Polski_.html, odczyt z dn. 11.05.2009.

% N. de Barbaro, op.cit., s. 166.

5 http://www.arlukowicz.eu/index.php?pid=11, odczyt z dn. 5.06.2009.

%6 Zob.: http://www.zbigniewzaleski.pl, odczyt z dn. 5.06.2009.

7 Wybory do PE w 2004 roku zostaly zanalizowane przez W. Peszyniskiego, zob.: W. Peszyniski,
Pierwsze wybory do Parlamentu Europejskiego w Polsce, Torun 2007; na poziomie regionalnym zob.:
K. Kowalczyk, M. Piskorski. L. Tomczak, Miedzy euroentuzjazmem a eurosceptycyzmem, Wybory do
Parlamentu Europejskiego na Ziemi Lubuskiej i Pomorzu Zachodnim w 2004 roku, Szczecin 2006;
Wybory do Parlamentu Europejskiego w 2004 r. na Dolnym Slgsku i Opolszczyznie, red. A. Antoszewski,
Wroclaw 2006. Programy komitetow, startujacych w wyborach do PE, zostaly zawarte w pracy:
L. Sktodkowska, M. Dolbanowska, Eurowybory 2004. Kandydaci i programy, Warszawa 2005.
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inr 1 (Pomorze Gdanskie) +23,13. Nadwyzke ponizej $redniej zanotowano w okre-
gach: nr 3 (Podlasie, Warmia, Mazury) + 11,32; nr 5 (Mazowsze bez Warszawy)
+13,39; nr 10 (Malopolskie i Swiqtokrzyskie) +13,42; nr 8 (Lubelszczyzna) +13,81
i nr 9 (Podkarpacie) +15,78 (zob. tabela nr 1). Wyniki te w duzym uproszczeniu
potwierdzaja teze, iz PORP zyskuje elektorat przede wszystkim na zachéd od Wisty,
a PiS utrzymuje na wschdd od niej. W wyborach w 2009 r. Platforma wygrata w 9
z 13 okregdéw, domeng PiS pozostaty okregi potudniowo-wschodnie (w okregu nr
9 na PiS oddano 41,88% gloséw, w okregu nr 10 - 41,18%, w okregu nr 8 - 36,15%
w okregu nr 5 - 33,28% glosow).

Za sukces wyborczy PORP nalezy uznaé niewatpliwie wysokie wyniki J. Buzka
(najwiecej zdobytych gloséw wsrod wszystkich kandydatéw do PE) i D. Hiibner
(trzecie miejsce w kraju). Na odrebng analize zastuguja wygrane kandydatow
z dalszych miejsc na listach: J. Walesy (marka ,, Walesa”, dynamiczna kampania),
Piotra Borysa (skorzystat z kapitalu w postaci piastowanej funkcji marszatka woje-
wodztwa dolnoslaskiego, prowadzil bogatg kampanie billboardowg), R. Trzaskow-
skiego (niekonwencjonalna kampania kandydata ,,mtodej” Warszawy), Bogdana
Kazimierza Marcinkiewicza (znane nazwisko bytego premiera). Najwigkszym
»przegranym’ byl lider listy na Podkarpaciu — M. Krzaklewski, ktory byl postrzegany
jako kandydat z ,importu”, wystawiony wbrew lokalnym dzialaczom, nieidentyfi-
kowany przez elektorat z liberalng linig programowa partii. ,Dwdjka” na liscie POPR
E.Lukacijewska prowadzita przy tym dynamiczng kampanie, korzystajac z poparcia
samorzadowcow. Drugg ,.jedynka” POPR, ktora poniosta porazke byl J. Koztowski
z okregu mazowieckiego. Kandydaci preferowali w tym okregu ,,trojke” — J. Hibner,
ktorej nazwisko pod$wiadomie mogto kojarzy¢ sie z D. Hiibner. W okregu gdanskim
rywalizacje z J. Walesa przegrat J. Kozlowski (zob. tabela nr 2).

Kampania Platformy do PE zorientowana byta wokot lidera partii (druzyna
Tuska), miafa spersonalizowany charakter — postawiono na szanowanych politykow
PORP oraz osobowosci spoza ugrupowania, ktére mialy pozyskac rézne segmenty
elektoratu. Strategie centralnych wladz partii mozna zatem okresli¢ jako defensyw-
no-ofensywng i eskalacyjng (stopniowo wprowadzano kolejne formy przekazu
i reklamy; od prezentacji sloganu, wzoru billboardéw poprzez emisje spotow
i reklame negatywna). Platforma nie dysponowata koherentnym, europejskim
programem wyborczym, kampania koncentrowata si¢ wokoét spraw krajowych,
stala sie miejscem konfrontacji partii rzadzacej z pis-owska opozycja. W odniesie-
niu do eurowyboréw w 2004 r. kampania PORP odznaczala si¢ daleko idaca
deideologizacjg oferty politycznej oraz mediatyzacja w celu maksymalizacji popar-
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Tabela 1. Poréwnanie wynikéw wyboréw PORP do
Parlamentu Europejskiego w poszczegdlnych

okregach w 2004 i 2009 r.

Nr Wynik POPR w procentach
okregu Siedziba okregu I ot 2009r. | zmiana
1. Gdansk 36,01 59,14 +23,13
2. Bydgoszcz 24,02 43,08 +19,06
3. Olsztyn 26,99 38,31 +11,32
4, Warszawa 1 16,75 52,53 +35,78
5. Warszawa 2 15,98 29,37 +13,39
6. Lodz 23,20 42,74 + 19,54
7. Poznan 20,73 45,79 +25,06
8. Lublin 15,80 29,61 +13,81
9. Rzeszow 13,41 29,19 +15,78
10. Krakow 21,77 35,19 + 13,42
11. Katowice 35,11 56,17 + 21,06
12. Wroctaw 27,31 49,04 +21,73
13 Gorzow 25,90 45,88 + 19,98
Polska 24,10 +20,33

Zrédlo: na podstawie danych PKW, http://www.pkv.gov.pl, odczyt
z dn. 10.06.2009.

cia wyborczego i kreowania oferty ,,partii dla wszystkich™®. Politycy partii rzadza-
cej, pozycjonujac si¢ przede wszystkim wobec PiS, lansowali wizerunek ugrupo-
wania, ktére ma cudowng recepte na polskie problemy, chce zarazi¢ wyborcow
optymizmem, odwoluje si¢ do idei solidarno$ci. W odpowiedzi znacznie scentra-
lizowana kampania PiS koncentrowata si¢ na krytyce dzialalnos$ci rzadu D. Tuska
(seria antyplatformianych spotow telewizyjnych). Gtéwne ugrupowanie lewicy -
SLD-UP podje¢to bezskuteczng probe przelamania dominujacej pozycji PORP i PiS,

%8 O kampanii PORP do PE w 2004 r.zob.: D. Oleszowski, Platforma Obywatelska w Parlamencie
Europejskim — wybory i aktywnos¢ parlamentarna, [w:] Platforma Obywatelska, op.cit., s. 115-132.
M. Kolczynski zwraca uwage na znaczenie strategii maksymalizacji poparcia wyborczego przez
Platforme w elekcjach parlamentarnych (2001, 2005, 2007); zob.: M. Kolczynski, Strategie wyborcze
Platformy Obywatelskiej - trudna sztuka politycznego brandingu, ibidem, s. 231-252.
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Tabela 2. Eurodeputowani PORP wedtug liczby oddanych gloséw
< 2
R e 2
2| 8 ey
= | = 5 &
Lp. | Imie i nazwisko % Wojewodztwa ol - - § g
2 T 82855
° | 3% |s=%
= ol 28| =2
Z A | =% | A O 3
1. | Jerzy Buzek 11 Slqskie 1 | 393117 42,17
2. | Danuta Maria Hiibner g | Warszawa i graniczqce 1| 311018 | 37,61
Z nig powiaty
3. | Jacek Protasiewicz 12 | Dolnoélaskie i opolskie 1 164898 23,26
4 Réza Mar}a Grifin von Thun und 10 Malf)polskle A 1| 153966 1653
Hohenstein i $wigtokrzyskie
5. | Filip Kaczmarek 7 | Wielkopolskie 1 127963 20,24
6. | Jacek Emil Saryusz-Wolski 6 | Lodzkie 1 | 125111 26,11
7. | Janusz Antoni Lewandowski 1 | Pomorskie 1 | 107529 22,29
8. | Stawomir Witold Nitras 13 | Lubuskie. _ 1| 107413 | 2427
i zachodniopomorskie
9. | Tadeusz Antoni Zwiefka 2 | Kujawsko-pomorskie 1 82794 | 21,94
10. | Jarostaw Leszek Walesa 1 | Pomorskie 9 73968 15,33
11. | Krzysatof Lisek 3 | Podlaskie . 1| 66685 1597
i warminsko-mazurskie
12. | Sidonia Elzbieta Jedrzejewska 7 | Wielkopolskie 2 64944 10,27
13 | Danuta Jaztowiecka 12 | Dolnoélaskie i opolskie 2 62329 8,79
14. | Elzbieta Katarzyna Lukacijewska 9 | Podkarpackie 2 | 60011 | 16,36
15. | Bogustaw Andrzej Sonik 1o | Maopolskie 3| 52329 562
i $wigtokrzyskie
16. | Pawel Ksawery Zalewski 4 | Warszawa i graniczace 2| 51529 623
Z nig powiaty
17. | Marian Jan Olbrycht 11 | Slaskie 2 47470 5,09
18. | Lena Barbara Kolarska-Bobinska 8 | Lubelskie 1 47339 12,49
Mazowieckie bez
19. | Jolanta Emilia Hibner 5 | Warszawy i graniczacych 2 45417 11,70
Z nig powiatow
20. | Malgorzata Maria Handzlik 11 Slqskie 3 41697 4,47
21. | Piotr Borys 12 | Dolno$laskie i opolskie 4 35504 5,01
22. | Joanna Katarzyna Skrzydlewska 6 | Lodzkie 3 32356 6,75
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23. | Artur Jarostaw Zasada 13 'ubus le, . 2 25875 5,85
i zachodniopomorskie
24. | Rafal Kazimierz Trzaskowski 4 Wa.r szawa.lgramczqce 4 25178 3,04
Z nig powiaty
25. | Bogdan Kazimierz Marcinkiewicz 11 Sla,skie 9 10481 1,12

Zrodlo: http://www.pe2009.pkw.gov.pl, odczyt z dn. 10.06.2009.

atakujac obie partie. PSL prowadzito pozytywna kampanie, a zdobyte przez nie trzy
mandaty de facto wzmacnialy pozycje Platformy we frakcji EPL.

Kampania poszczegdlnych kandydatéw miata w znacznej mierze zdecentralizo-
wany charakter; preferowane techniki marketingowe byly wynikiem indywidual-
nych preferencji kandydatéw, a nie wytycznych ogélnopolskiego sztabu wybor-
czego. Novum stanowilo czeste korzystanie przez pretendentéw z internetowych
portali spotecznosciowych.

W sumie do mocnych stron kampanii Platformy nalezy zaliczy¢: skuteczne
zaangazowanie rzadu D. Tuska, wykreowanie generalnie identyfikowanych przez
wyborcow liderdw list okregowych, udang serig¢ spotéw telewizyjnych, umiejetnosé
dotarcia do mlodego elektoratu. Stabymi stronami kampanii PORP byly: czeste
zmiany na stanowisku krajowego koordynatora kampanii, brak ogélnie dostepnego
programu europejskiego, brak koordynacji przez ,centralg¢” kampanii wizualnej
(zwlaszcza outdor), nie zawsze udane eksperymenty z ,,importem” kandydatéw na
lideréw list okregowych (casus M. Krzaklewskiego, zwyciestwo L. Kolarskiej-Bo-
binskiej kosztem jednego z lubelskich liderow - Z. Zaleskiego).

Wynik Platformy byl wypadkowa wysokich notowan przedwyborczych, sku-
tecznych zabiegéw propagandowych gabinetu Donalda Tuska, strategii doboru
kandydatéw na listy, zastosowania zréznicowanych technik marketingowych,
nieumiejetnosci otwarcia si¢ PiS na elektorat niezdecydowany, centrowy, skonflik-
towania partii lewicowych. Wybory do PE potwierdzily 6wczesng, dominujacg
pozycje Platformy na polskiej scenie politycznej i stanowily preludium do walki
w wyborach prezydenckich i samorzadowych w 2010 r.
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SUMMARY

THE SUBJECT OF this paper is the analysis of the electoral campaign of the Civic Platform
of the Polish Republic (PORP) for the European Union Parliament in 2009. The Civic
Platform reached its strategic goal and maintained its leading position on the voting
market. The POPR candidates won 44.43% of votes, which got them 25 of 50 seats available.
The POPR's success was the complex outcome of their high pre-election polls, the effective
campaign run by Donald TusK’s government, well constructed lists of candidates, the
variety of marketing techniques, the conflicts among leftist parties and, last but not least,
the fact that the opposition party Law and Justice was reluctant to address indecisive,
centrally oriented voters. The elections for the EU Parliament confirmed the then dominat-
ing Platform’s position on the Polish political scene and were the introduction to further
political struggle preceding presidential and municipal elections in 2010.



