\

%
éé;\t /A\T =

Polskic Studia (Po[ito[ogz‘((ne

UM

vol. 77(1)/2023, ss. 193-209
DOI:10.15804/athena.2023.77.10

www.athenaeum.umk.pl

ISSN 1505-2192

MARKETYZACJA W WERSJI SOFT.
EWOLUCJA AUDIOWIZUALNE) REKLAMY POLITYCZNEJ
W POLSKICH KAMPANIACH PARLAMENTARNYCH
2005-2019
SOFT MARKETING. EVOLUTION OF AUDIOVISUAL POLITICAL

ADVERTISING IN POLISH PARLIAMENTARY CAMPAIGNS
2005-2019

Marek Mazur* ®, Mariusz Kolczynriski**

—— ABSTRAKT —

W artykule oméwiony zostat problem ewolucji
audiowizualnej reklamy politycznej w pol-
skich kampaniach parlamentarnych w latach
2005-2019 pod katem wystepowania kwestii
programowych, personalizacji scentralizowanej
oraz funkcji retorycznych spotéw. Z analizy
zawartosci spotéw wyborczych wynika dos¢é
niezmienny w kolejnych kampaniach, wlasciwy
dla wszystkich partii (niezaleznie od ich wielko-
$ci), marketingowy standard ofert wyborczych,
wyrazajacy probe laczenia wrazliwoéci na wazne
dla wyborcow potrzeby z rozbudowana warstwa
symboliczng, angazujaca odbiorce emocjonalnie
w celach wizerunkowych. W wigkszosci spotéw
przewaza nacisk na korzysci psychologiczne
i spoteczne kosztem korzysci funkcjonalnych
(ekonomicznych). Zmiana w kampaniach doty-
czy jedynie wzrostu znaczenia pojawiajacych si¢
w nich apeli atakujacych przeciwnikéw politycz-
nych. Ich rola pozostaje jednak drugorzedna, nie-
zaleznie od pozycji partii na rynku politycznym.

—— ABSTRACT —

The article discusses the problem of the evolu-
tion of audiovisual political advertising in Polish
parliamentary campaigns in the years 2005-2019,
taking a closer look at the presentation of
programmatic issues, centralized personaliza-
tion, and the rhetorical functions of spots. The
content analysis of the election spots results in
a fairly unchanged marketing standard of elec-
tion offers, appropriate for all parties (regardless
of their size), expressing an attempt to combine
sensitivity to important voters’ needs with an
extensive symbolic layer, emotionally engaging
for image purposes. In most spots, the emphasis
on psychological and social benefits at the
expense of functional (economic) benefits pre-
vails. The change in campaigns concerns only the
increase in the importance of appeals attacking
political opponents. However, their role remains
secondary, regardless of the party’s position on
the political market.

* Uniwersytet Slaski w Katowicach, Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Medialne;.
** Uniwersytet Slaski w Katowicach, Instytut Dziennikarstwa i Komunikacji Medialnej.


https://orcid.org/0000-0002-6684-9790
https://orcid.org/0000-0002-0355-4004

194 ATHENAEUM vol. 77(1)/2023
Polskie Studia Politologiczne

Stowa kluczowe: audiowizualna reklama poli- Keywords: audiovisual political advertising;
tyczna; marketing polityczny; profesjonalizacja  political marketing; professionalization of elec-
kampanii wyborczych; analiza zawarto$ci; wybory  tion campaigns; content analysis; parliamentary
parlamentarne elections

WPROWADZENIE

Postep profesjonalizacji kampanii wyborczych! w Polsce w ostatnich dekadach
jest potwierdzony w licznych studiach (Mazur, 2011, Brodzinska-Mirowska,
2013), takze w kontekscie ewolucji audiowizualnej reklamy politycznej®. Profesjo-
nalizacja manifestuje si¢ w jej przypadku w rosngcym znaczeniu strategicznego
podejscia marketingowego oraz ekspertéw w procesie jej planowania i produkcji,
zroznicowaniu jej kanatéw i formatow oraz wzroscie jej intensywnosci w kam-
panii (Peszynski, 2011, Adamik-Szysiak, 2012, Kolczynski i Mazur, 2009, Olczyk,
2009, Kolczynski, 2012, Zurawski, 2017). Dyskusyjny i do$¢ stabo zbadany pozo-
staje problem tresci apeli reklamowych i jej ewentualnej ewolucji w warunkach
postepujacej profesjonalizacji.

W naszym studium obejmujacym okres pieciu kampanii parlamentarnych
zamierzamy zaj¢ sie tym zagadnieniem pod katem: stopnia rzeczowosci (odwo-
tan do programowych komponentéw oferty) apeli wyborczych w spotach, stop-
nia scentralizowanej personalizacji strategicznej, a takze funkcji retorycznych
reklamy, zwlaszcza zakresu, w jakim reklama stuzyta atakowi na przeciwnikéw
politycznych. W badaniach uwzgledniamy réwniez zwigzek powyzszych cech
z wybranymi wlasciwo$ciami partii: ich wielkoscig i pozycja rynkowa (partie
rzadzace vs partie opozycyjne).

Zasadno$¢ tych studiow wynika z istotnej roli audiowizualnej reklamy
w komunikacji wyborczej - jej efektywnosci jako czynnika wplywu na
zachowania wyborcze wyborcow?, znaczenia dla polskich partii w ich miksie

! Definiujac profesjonalizacje kampanii, odwolujemy sie do konceptualizacji Strémbicka (2010).

2 Reklameg polityczng definiujemy szeroko za Ch. Holtz-Bacha i L. Kaid jako: ,,kazdy kontrolowany
przekaz komunikowany przez dowolny kanat zaprojektowany w celu promocji intereséw politycznych
jednostek, partii, grup, rzadéw lub innych organizacji” (2006, s. 4).

3 Najczeéciej wskazuje sig trzy typy efektow oddzialywania na publicznos¢ reklamy telewizyjnej:
1) poznawcze (przyrost wiedzy politycznej); 2) afektywne (ksztaltowanie ocen wizerunkéw podmio-
tow politycznych); 3) behawioralne (wplyw na decyzje o glosowaniu) (zob. Fallis, 2017; Kaid, 2004;
Olszanecka-Marmola, 2020).
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komunikacyjnym (najwazniejsza forma komunikacji w §wietle analizy finanséw
kampanijnych partii), czy Zrédla informacji dla polskich wyborcéw o komite-
tach i kandydatach startujacych w wyborach (spoty wyborcze nalezg do drugiej
w kolejnosci grupy najczesciej wskazywanych zrédel; CBOS, 2019). Sygnalizu-
jac systemowg role reklamy, warto odwota¢ si¢ do postanowienia Trybunatu
Konstytucyjnego z 2011 r. o niekonstytucyjnosci zapisu Kodeksu wyborczego
o zakazie publikacji w telewizji i radiu ptatnych spotéw wyborczych. W uzasad-
nieniu wyroku Trybunat stwierdzil, ze zakaz taki ,ogranicza zaré6wno wolnos¢
wyrazania swoich pogladéw i rozpowszechniania informacji (po stronie partii
i komitetéw wyborczych), jak i wolno$¢ pozyskiwania informacji (po stronie
wyborcéw)” (Komunikat po orzeczeniu TK K9/11).

W literaturze przedmiotu, nie tylko polskiej, brakuje aktualnych, dtugookre-
sowych, longituidalnych, systematycznych badan empirycznych, koncentrujacych
sie na ewolucji tresci reklamowych apeli wyborczych. Prezentowane studium po
czedci te luke wypetnia.

PROGRAMOWY CHARAKTER APELI WYBORCZYCH

W mysl fundamentalnych zalozen marketingu politycznego zwigzanych z teo-
rig racjonalnego wyboru, wysoce sprofesjonalizowane podmioty polityczne
szeroko wykorzystuja reklame audiowizualng, aby odpowiedzie¢ na potrzeby
i oczekiwania wybranych na podstawie analiz rynkowych grup docelowych
wyborcow (Stromback, 2007). Dzigki reklamie komunikowane sg te stanowiska
i postulaty programowe, ktdre reprezentuja wedle badan najwyzszy potencjat
mobilizacyjny i motywacyjny. W sytuacji trudno dostrzegalnych przez wyborcow
réznic ideologicznych miedzy partiami programowe obietnice wyborcze moga
decydowac¢ o przewadze konkurencyjnej partii. W koncepcji brandingu poli-
tycznego uznawane sg za podstawowe i niezbedne dla zapewnienia skutecznosci
wyborczej elementy wizerunku marki partii (Scammell, 2015).

Dla zilustrowania marketingowego paradygmatu profesjonalnych kampanii
wyborczych, ktadacego nacisk na aspekty programowe oferty wyborczej, mozna
odwotac¢ si¢ do przykladu zyskujacej na popularnosci praktyki zawierania przez
partie lub kandydatow ,,uméw” z wyborcami®. O wynikajacych z nich konkret-

4 Praktyka ta zyskuje na znaczeniu w partiach nawigzujacych do modelu partii przedsiebiorstwo
(opisanego po raz pierwszy na przykladzie wloskiej Forza Italia), ktéry wyréznia w poréwnaniu
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nych zobowigzaniach programowych politykéw wyborcy dowiaduja si¢ przede
wszystkim za posrednictwem reklamy politycznej. Trudno przeceni¢ jej wartos¢
dla partii takze z tego powodu, ze umozliwia ona informacyjno-perswazyjne
oddzialywanie na wyborcéw na masowg skale z wykorzystaniem w pelni kon-
trolowanych przez partie komunikatéw.

Za programowym obliczem komunikacji wyborczej przemawiajg réwniez
zmiany kulturowe wtasciwe dla wspodlczesnych spoteczenstw (post)konsump-
cyjnych. Jednym z jej skutkow jest percepcja polityki wedle kryteriéw wymiany
handlowej (Lilleker i Lees- Marshment, 2005), w efekcie czego polityczni konsu-
menci czeéciej oczekuja od rywalizujacych ugrupowan ,,produktéw” w postaci
obietnic programowych zapewniajgcych im konkretne i szybkie korzysci.

Wzigwszy powyzsze pod uwage, formutujemy hipoteze o wzro$cie czgstosci
wystepowania kwestii programowych w kolejnych polskich kampaniach parla-
mentarnych w latach 2005-2019. Zakladamy réwniez, ze stopien rzeczowosci
reklam ma zwigzek z wielko$cig partii. Partie z najwigkszym poparciem wybor-
czym dziatajace w formule catch-all uwzglednia¢ musza w swoich programach
zroznicowane interesy grup docelowych skladajgcych sig na ich elektorat. Dlatego
przypuszczamy, ze beda one czgsciej niz mate partie integrowac i mobilizowaé
wyborcow na podstawie reklamowych apeli odwotujacych si¢ do aspektéw poza-
programowych, ulatwiajgcych kreacje¢ wizerunku przemawiajacego do wszyst-
kich potencjalnych wyborcéw. W przypadku malych partii, wezsze spectrum
grupowych intereséw wlasciwe dla mniej zréznicowanego elektoratu, a takze
dazenie do autoprezentacji poprzez wyraziste programowe wizerunki, wreszcie
che¢ potwierdzenia wlasnej wiarygodnosci w oparciu o ekspercko$¢ w wybra-
nych dziedzinach, sprzyja¢ moze wyzszemu stopniowi zogniskowania tresci na
programie. Stad nasza druga hipoteza mowigca o tym, ze kwestie programowe
beda pojawialy sie czgsciej w spotach malych partii anizeli w spotach duzych
partii (osiagajacych wynik wyborczy powyzej 15% glosow).

LIDERZY W SPOTACH

Scentralizowana personalizacja strategiczna jest jednym z wymiaréw persona-
lizacji polityki (Mazur, 2014). Wyraza wzrost znaczenia lideréw w komunikacji
wyborczej partii kosztem instytucji partii, kolektywnych tozsamosci lub ideologii

z innymi modelami najwyzszy stopief zaawansowania zarzadzania marketingowego (Krouwel, 2006).
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i programu partii (Karvonen, 2010). Odnosi si¢ réwniez do prywatyzacji wize-
runkéw politykéw, w rozumieniu upowszechnienia prezentacji osob politykow
w konteks$cie prywatnym kosztem kontekstu zwigzanego z zawodem polityka
(Adam i Maier, 2010).

Tendencja scentralizowanej personalizacji strategicznej jest konsekwencja
profesjonalizacji, zwlaszcza w zakresie rozwoju brandingu politycznego (Serazio,
2017), w mysl ktérego osoba lidera utatwia pozycjonowanie marki partii w $wia-
domosci wyborcow. Doda¢ nalezy, ze zaktadany w modelach marketingowych
wplyw osoby lidera nie musi ogranicza¢ si¢ do efektéw opisanych w klasycznych
ujeciach roli nadawcy w komunikacji perswazyjnej (efekt zrédta znany z kon-
cepcji instrumentalnego uczenia si¢ czy wplyw na postawy mniej swiadomych
politycznie wyborcoéw w postaci wskazdwek peryferyjnych w ujeciu modelu
prawdopodobienstwa opracowania perswazji /ELM/). Uciele$niajac istotne dla
wyborcéw wartosci, stanowiska czy cechy lider moze rowniez stanowi¢ poli-
tyczng marke per se.

Personalizacja strategiczna to takze efekt adaptacji partii do logiki medialnej
(Strombaick, 2008). Licza sie tym kontekscie strategiczne i taktyczne wyzwania
zwigzane z rozwojem technologii komunikacyjnych, fragmentaryzacja mediow,
hiperkonkurencja nadawcéw informacji politycznych oraz obnizaniem stan-
dardéw profesjonalizmu dziennikarskiego (deprofesjonalizacji), skutkujacym
koncentracja mediéw w relacjonowaniu polityki na ramie personalnej. Logika
mediéw sieciowych (Klinger i Svensson, 2015), ze wzgledu na wzrost znaczenia
preferencji publiczno$ci w produkcji i dystrybucji tresci kosztem wartosci i norm
profesjonalnych dziennikarzy, takze sprzyja popularyzacji przekazéw pobudza-
jacych emocjonalnie z istotng rola bodzcow wizualnych. Mozna tym wyjasnic
wysoki potencjal wirusowy prostych i tatwo przyswajalnych komunikatow
o osobach politykéw".

Wyrazem dostosowania do nowych technologii sa réwniez zasady marke-
tingu 4.0, podkreslajace skuteczno$¢ promocyjng nadania markom organizacji
i produktéw cech osobowych (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017). W polityce
stosowanie tych zasad wzmacnia prywatyzacj¢ wizerunkow politykéw, ktéra ma
na celu nawigzanie bardziej intymnych i nieformalnych relacji partii/politykow
z wyborcami.

5 Wymowne pod tym wzgledem sa wyniki badan politycznych memoéw dystrybuowanych
w trakcie kampanii parlamentarnej, pokazujace, ze tresci dotyczace osob politykoéw zdominowaly ich
tematyke (Brylska, Gackowski, 2017).
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Przedstawione ustalenia prowadza nas do hipotezy, wedle ktérej w kolejnych
kampaniach zwigksza si¢ w spotach stopien personalizacji scentralizowanej, czyli
znaczenie lidera w kreacjach wizerunkowych partii.

ATAK NA RYWALI POLITYCZNYCH

Analizujgc przebieg trendéw rozwojowych wspolczesnej komunikacji wyborczej,
trudno nie dostrzega¢ stopniowej zmiany funkcji pelnionej przez negatywne
reklamy polityczne. Bogata literatura przedmiotu (Nai i Walter, 2015; Geer,
2006) jednoznacznie wskazuje, ze dzialania negatywne stanowig istotny element
strategii komunikacyjnych w kampaniach wyborczych. Na uzytek niniejszego
opracowania przyjmujemy, ze w negatywnych spotach emitowanych w trakcie
kampanii wyborczych przekaz reklamowy jest w wiekszym stopniu ukierun-
kowany na atak® lub krytyke podmiotu konkurencyjnego niz na promowanie
swojej wlasnej oferty wyborczej. Niezalezne od sposobu formatowania przekazu
zawierajgcego elementy ataku politycznego (atak personalny lub merytoryczny,
hard-sell lub soft-sell negative ads) przyjmuje sie, ze negatywizacja przekazu
sprzyja zwiekszeniu zainteresowania potencjalnych wyborcéw przebiegiem
kampanii, stymuluje wysokie zaangazowanie emocjonalne oraz ufatwia per-
cepcje wydarzen kampanijnych, symplifikujac rzeczywisto$¢ polityczng. Nalezy
takze zwrdci¢ uwage, ze w sytuacji ostabienia poziomu identyfikacji partyjnej,
marginalizacji roli pelnionej przez tradycyjne wartosci polityczne oraz stan-
daryzacji ofert wyborczych, polityczny atak ulatwia wyborcom identyfikacje
podstawowych réznic pomigdzy poszczegélnymi partiami. Nie bez znaczenia
pozostaje fakt, ze reklamy atakujace sg lepiej zapamietywane przez odbiorcéw —
nie tylko ze wzgledu na ich wysoka efektywnos¢ ogniskowania uwagi wyborcow,
ale takze dzigki wzmocnieniu sity przekazu (i de facto ,,politycznego razenia”)
przez nadawcéw medialnych relacjonujacych przebieg kampanii; widoczna
w reklamach atakujacych koncentracja na tematach politycznie waznych sprawia,
ze ich zawarto$¢ informacyjna i pochodna warto$¢ komercyjna jest znacznie
wyzsza niz w reklamach pozytywnych.

6 Atak mozna definiowa¢ jako kazde dzialanie skierowane przeciwko oponentom politycznym
majace na celu wywolanie organizacyjnego kryzysu strategicznego, uniemozliwiajacego realizacje
obranej strategii — w szczeg6lnosci ograniczajacego (a) mozliwosci pelnej kontroli nad agenda tema-
tyczng kampanii oraz (b) efektywnos¢ komunikowania z potencjalnymi odbiorcami politycznymi
(Garrett, 2006).
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W tym kontekscie, mozna sformulowa¢ hipoteze, ze w kolejnych polskich
kampaniach parlamentarnych powinien wzrasta¢ odsetek reklam negatywnych/
atakujacych. Natomiast majac na uwadze proces personalizacji kampanii nale-
zaloby oczekiwac rosnacej tendencji do emitowania spotéw skoncentrowanych
na atakach personalnych.

Klasyczny i widoczny w praktyce politycznej podzial na strategie komuni-
kacyjne realizowane przez podmioty sprawujace i ubiegajace si¢ o wladze (lub
uzyskanie wplywu na sprawowanie wladzy) sklania do przyjecia hipotezy zakla-
dajacej, ze atak polityczny powinien by¢ czesciej widoczny w praktyce dziatania
partii i ugrupowan opozycyjnych. W szczegdlnosci, w przypadku podmiotéw
wchodzacych na rynek, stabo rozpoznawalnych politycznie, pragnacych zaistnie¢
rynkowo ze swoja oferta polityczng — odpowiednio przygotowany i ukierun-
kowany atak umozliwia uzyskanie wplywu na agende tematyczng kampanii
(gtéwnie poprzez przyciagnigcie uwagi mediéw masowych).

METODA [ WYNIKI

W celu weryfikacji przedstawionych hipotez przeprowadzili$my analize zawar-
to$ci tresci 121 spotow wyborczych emitowanych podczas kampanii przez partie
i komitety’, ktére uzyskaly ponad 5% gloséw w wyborach parlamentarnych
w latach 2005-2019. Przy wyborze zbiorowosci spotéw kierowalismy sig strate-
gicznym znaczeniem tych przekazdéw, wzigwszy pod uwage wnioski ze studiow
historycznych poszczegélnych kampanii, a takze dane dotyczace czgstosci ich
nadawania w mediach masowych oraz liczby ich wyswietlenn w mediach inter-
netowych.

Badania wykonano na podstawie autorskiego klucza kategoryzacyjnego.
Posrod najwazniejszych kryteriow w analizie warstwy werbalnej wskaza¢ mozna:
czgsto$¢ wystepowania i znaczenie kwestii programowych oraz tresci o osobie
lidera, stopien uszczegétowienia kwestii programowych, ekspozycje lidera i kan-
dydatow partii jako nadawcow oraz funkcje retoryczne przekazow. W warstwie
wizualnej spotéw gléwne kryterium odnosilo si¢ do ekspozycji lidera.

7 W kampanii 2005 oraz 2007 zamiast spotow partii (ze wzgledu na ich niedostepnos¢) w kilku
przypadkach analizowaliémy fragmenty audycji wyborczych.
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Hipoteza pierwsza (HI1: czestos¢ wystepowania kwestii programowych
w spotach wzrasta w kolejnych kampaniach) zostala w $§wietle naszych wynikow
zweryfikowana negatywnie (zob. tab. 1).

Tabela 1. Gtéwny temat spotow (w %)

Rok kampanii
Suma
2005 2007 2011 2015 2019 (n=121)
(n=25) | (n=23) | (n=25) | (n=24) | (n=24)

kwestie programowe 48 39 24 37 42 39
kwestie personalno/organizacyjne 36 56 40 33 37 40

w podobnym stopn.lu kyestle programowe 16 5 0 25 17 19

i personalno/organizacyjne

Inne - - 4 1 1 2

Zrédlo: na podstawie badan whasnych.

Poziom koncentracji w spotach na kwestiach programowych® pozostawat
w wiekszoéci kampanii na podobnym poziomie - stanowily one gtéwny temat
ok. 40% analizowanych spotow. Jezeli wezmiemy pod uwage taczne dane doty-
czace wystepowania tych kwestii jako waznych, to wniosek o stalym poziomie ich
wystepowania (ok. 60%) w kolejnych kampaniach jest réwniez potwierdzony. Od
powyzszych ustalen odbiegaja nieco kampanie z lat 2007 oraz 2011. Szczeg6lnie
w przypadku pierwszej z nich ewidentny jest nacisk na kwestie personalno-or-
ganizacyjne kosztem kwestii programowych.

Na podstawie zsumowanych wynikéw ze wszystkich kampanii mozna stwier-
dzi¢, ze kwestie programowe pojawialy sie w ponad 70% spotow, zwykle jako
dominujacy lub wazny temat (tab. 2).

Tabela 2. Znaczenie kwestii programowych w spotach (warstwa werbalna)
(W %, n=121)

dominuja przekaz 39
wystepujg jako do$¢ wazny temat obok innych tresci 25
wystepuja w ujeciu marginalnym 14
nie wystepuja 24

Zr6dlo: na podstawie badan wiasnych.

8 Kwestia programowa — tresci odnoszace si¢ do wartosci/zasad lezace u podstaw programu,
probleméw politycznych, propozycji programowych.
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W zdecydowanej wiekszosci spotow partie hastowo informowaly o istotnych
dla nich warto$ciach, zasadach, problemach oraz postulatach programowych
(tab. 3).

Tabela 3. Charakterystyka odwotan do kwestii programowych w spotach
(W %) (n=121)

ogolny - hastowy 64
szczegOlowy

mieszany 7
nie wystepuja 24

Zrédlo: na podstawie badan wiasnych.

Przeprowadzone badania pozwolily takze negatywnie zweryfikowac hipoteze
druga — H2: czestos¢ wystepowania kwestii programowych jest wyzsza w spo-
tach matych partii niz w spotach duzych partii (pow. 15% wynik wybroczy).
Poréwnanie duzych i matych partii dowodzi raczej odwrotnej prawidlowosci
niz ta zalozona (zob. tab. 4). To duze partie ktadly wigkszy nacisk na tresci
programowe, zaréwno jesli wezmiemy pod uwage wystepowanie tych tresci
jako waznych, jak réwniez, gdy uwzglednimy fakt ich pomijania w przekazach
kierowanych do wyborcow.

Tabela 4. Znaczenie kwestii programowych w spotach (warstwa werbalna)
a wielkos¢ partii (w %)

Partie duze (n=57) | Partie male (n=64)
dominuja przekaz 39 36
wystepuja jako dos¢ wazny temat obok innych tresci 32 17
wystepuja w ujeciu marginalnym 11 19
nie wystepuja 19 28

Otrzymane wyniki dajg réwniez do$¢ mocne podstawy by zaprzeczy¢
hipotezie trzeciej (H3: stopieti personalizacji scentralizowanej wzrasta w spo-
tach w kolejnych kampaniach). Biorac pod uwage kryterium ekspozycji lidera
w warstwie wizualnej, mozna podwazy¢ wystepowanie tendencji wzrostowej
w interesujacym nas zakresie ze wzgledu na zréznicowanie i niejednokierunkowsa
zmienno$¢ wynikéw w kolejnych kampaniach (zob. tab. 5).
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Tabela 5. Lider wizualnie w spotach (w %)

Rok kampanii
Suma
2005 2007 2011 2015 2019 (n=121)
(n=25) (n=23) (n=25) (n=24) (n=24)
dominuje w spocie 36 22 32 25 21 27
jest pokazywany 40 30 36 42 58 41
nie wystepuje 24 48 32 33 21 31

Zr6dlo: na podstawie badan wiasnych.

Dane dotyczace warstwy werbalnej spotéw pozwalajg na bardziej jedno-
znaczne odrzucenie zalozenia o wzroscie stopnia personalizacji strategicznej.
Pomijajac szczegolny przypadek kampanii z 2005 r. poprzedzajacej wybory
prezydenckie, w ktorych startowato kilku lideréw rywalizujacych partii, wyniki
$wiadcza o niewielkiej zmiennosci w kampaniach zaangazowania lideréw jako
nadawcéw w spotach (zob. tab. 6). Czgstos¢ ich wystepowania w roli reprezen-
tantéw partii pozostaje na zblizonym poziomie (ok. 55% spotéw), niezlezenie od
faktu ograniczania z czasem udziatu innych kandydatéw jako méwcow w spotach.

Tabela 6. Liderzy i kandydaci jako nadawcy w spotach (w %)

Rok kampanii
Suma
2005 2007 2011 2015 2019 (n=121)
(n=25) (n=23) (n=25) (n=24) (n=24)
lider jest gtéwnym nadawca 60 30 32 42 29 39
lider jest nadawca 24 22 24 12 25 21
lider méwi do kamery 60 52 56 33 33 34
lider nie wystepuje 16 48 44 46 46 40
kandydat/ci jako nadawca/y 24 22 12 0 0 12

Zrédlo: na podstawie badan whasnych.

Warto zwréci¢ uwage na wyniki zwigzane z formatem wystapien liderow-
-nadawcéw do kamery (quasi bezposrednia forma) (zob. tab. 6) oraz werbalnymi
odwotaniami do lidera/partii® (zob. tab. 7), ktdére sygnalizowa¢ moga nawet
zmniejszajacg sie role lidera w strategiach wizerunkowych partii.

9 Kategorie te kodowano, gdy w spocie padata nazwa partii lub nazwisko lidera.
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Tabela 7. Lider/partia w spotach w warstwie werbalnej (w %)

Rok kampanii
Suma
2005 2007 2011 2015 2019 (n=121)
(n=25) (n=23) (n=25) (n=24) (n=24)
odwotania do partii 80 70 64 54 75 69
odwolania do lidera 20 52 64 17 4 31

Zré6dlo: na podstawie badan wlasnych.

Na uwage zastuguje rowniez fakt, ze do§¢ wysoki stopien zaangazowania
lidera, wylaniajacy sie z przedstawianych danych, nie idzie w parze z naciskiem
na tresci dotyczace osoby lidera. Temat ten jako wazny pojawit sie tylko w 13%
spotéw (zob. tab. 8). Ze wzgledu na niewielka liczbe tego typu przekazéw nie
mozna wnioskowac o zmianie pod tym wzgledem w kolejnych elekcjach.

Tabela 8. Osoba lidera jako temat w spotach (warstwa werbalna) (n=121)

dominuje przekaz 7
wystepuje jako dos¢ wazny temat obok innych tresci 6
wystepuje w ujeciu marginalnym 5
nie wystepuje 82

Zrédlo: na podstawie badan wiasnych.

W celu weryfikacji hipotezy czwartej (H4: czestos¢ ataku na przeciwnikéw
politycznych wzrasta w kolejnych kampaniach) zakodowano tresci $wiadczace
o podstawowych funkcjach retorycznych spotéw (autoprezentacji, ataku oraz
obronie). Odnoszac si¢ do kryterium dominujacej funkeji, mozna potwierdzi¢
przyjete zalozenie (zob. tab. 9). Odsetek reklam, ktérych istotg byt atak na rywali
politycznych, wyraznie zwiekszyt sie w dwdch ostatnich kampaniach. Nieco ina-
czej rzecz wyglada, gdy bierzemy pod uwage wszystkie spoty w danej kampanii,
w ktérych pojawily sie tresci przedstawiajace konkurentéw w negatywnym
$wietle. Wynika z nich, ze najwigcej negatywnych przekazéw charakteryzowalo
kampani¢ 2007, a w ostatnich trzech elekcjach czestos¢ atakow utrzymywala
sie na do$¢ stabilnym poziomie, wyraznie jednak wyzszym niz ten odnotowany
w pierwszych analizowanych wyborach.
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Tabela 9. Funkcje retoryczne spotow (w %)

Rok kampanii
Suma
2005 2007 2011 2015 2019 (n=121)
(n=25) | (n=23) | (n=25) | (n=24) | (n=24)

dominuje autoprezentacja 80 30 64 71 71 62
dominuje atak 4 17 12 25 25 16
\./vystc;pu]e;. tres.c1 pOZY.tyw.ne 1 negatywne, 16 53 24 4 4 20
zadne z nich nie dominujg przekazu;

dominujg inne treéci (np. obrona) — — — — — —

Zrédlo: na podstawie badan wiasnych.

Ataki niemal w potowie spotéw dotyczyly przedstawicieli partii lub partii,
nieco rzadziej miaty kontekst programowy (zob. tab. 10).

Tabela 10. Kontekst ataku na konkurencje w spocie (w %) (n=44)

glownie odnoszacy si¢ do kwestii programowych 39

gléwnie odnoszacy sie do kwestii personalno/organizacyjnych 48

odnoszacy sie do kwestii programowych oraz personalno/organizacyjnych w podobnym stopniu 13

Zrédlo: na podstawie badan wlasnych.

Po poréwnaniu funkgji retorycznych spotéw z uwzglednieniem faktu pelnie-
nia przez partie wladzy, nalezy odrzuci¢ hipoteze piata (H5: czgstos¢ wystepowa-
nia ataku na przeciwnikoéw politycznych jest wyzsza w spotach partii opozycyjnych
anizeli w spotach partii rzqdzgcych). Partie rzadzace oraz opozycyjne w $wietle
uzyskanych danych rownie czesto realizowaly konfrontacyjne strategie wobec
konkurencji politycznej (zob. tab. 11).

Tabela 11. Funkcje retoryczne spotéw (warstwa werbalna) a pozycja rynkowa
partii (w %)

partie rzadzace (n=37) | partie opozycyjne (n=84)

dominuje autoprezentacja 65 63

dominuje atak 16 16

wystepuja tresci pozytywne i negatywne,
zadne z nich nie dominujg przekazu

19 21

dominujg inne tresci (np. obrona) - -

Zrédlo: na podstawie badan wiasnych.
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WNIOSKI

W zgodnej opinii badaczy profesjonalizacji polskich kampanii wybory z 2005
roku uznawane s3 za przelomowe (Cwalina i Drzewiecka, 2019), wyznaczajace
nowy standard komunikacji wyborczej. Przeprowadzone studia umozliwity
weryfikacje tego standardu pod katem tresci apeli wyborczych oraz przesledze-
nie, jak ewaluowal on we wszystkich kampaniach parlamentarnych od 2005 roku.

Po sumarycznym zestawieniu uzyskanych wynikéw méwigcych o podobnym
stopniu wystgpowania w spotach kwestii problemowych oraz kwestii perso-
nalno-organizacyjnych, mozemy wnioskowa¢ o odmiennym obliczu polskich
reklam w poréwnaniu z okreslong w badaniach miedzynarodowych oraz zachod-
nioeuropejskich norma wtasciwa dla stabilnych demokracji, ktérg charakteryzuje
wyrazna przewaga tre$ci programowych (issues) nad wizerunkowymi (image)
(Scammel i Langer, 2006; Kaid, 2004). Niemniej wbrew wynikom niektérych
polskich studiéw (Adamik-Szysiak, 2012; Gala, 2018), uzyskujemy podstawy do
twierdzenia o waznej roli odwotan programowych w spotach, chociaz najpewniej
mniejszej niz w popularnych do poczatku lat 2000 telewizyjnych nieodptatanych
audycjach wyborczych (Musiatowska, 2008; Peszynski, 2011). Odnotowujemy
takze zbiezno$¢ naszych ustalen o stopniu i typie personalizacji scentralizowa-
nej z wnioskami z badan zachodnioeuropejskich (Langer, 2011) oraz polskich
(Mazur, 2017). Lider odgrywa wazng role w kreacji marki partii w ujeciu
personalno-organizacyjnym, przede wszystkim w kontekscie wizualnym, jako
»twarz partii”. W niewielkiej liczbie spotéw opis lidera wykracza jednak poza
ten wielce powierzchowny, niewiele méwiacy o ofercie wyborczej w wymiarze
personalnym model prezentacyjny. Patrzac na zsumowane wyniki, potwierdzi¢
mozemy takze wniosek, formulowany zwykle na podstawie diugookresowych
badan reklamy, o dominacji w spotach pozytywnej autoprezentacji. Udzial
przekazow atakujacych konkurentéw politycznych w analizowanych przez nas
komunikatach wyniést ok. 30%.

Odnoszac si¢ do gtéwnych pytan pracy, uzyskalismy podstawy, by odrzucié
cztery z pieciu postawionych hipotez. Apele wyborcze pod katem wystepowania
kwestii programowych oraz obecnosci lidera w badanym okresie zasadniczo
nie ulegly zmianie. Mozna méwi¢ o utrwaleniu si¢ standardu, ktéry taczy
koncentracje na odwolaniach programowych z autoprezentacja w ujeciu perso-
nalno-organizacyjnym przy wysokim poziomie ekspozycji lidera politycznego.

Jedyna przestanka do twierdzenia o znaczacej zmianie tresci spotéw w kolej-
nych kampaniach jest wzrost liczby przekazéw atakujacych. Warto przy tym
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zwrdci¢ uwage, ze jednoczesnie obserwujemy wzrost liczby przekazéw autopre-
zentacyjnych, przy jednoczesnym spadkéw przekazéw mieszanych. Wydaje sie,
ze mamy do czynienia z dwoma filarami strategii komunikacyjnych: przekazy
skierowane do twardego elektoratu z ofertg poszerzajaca dla wyborcow niezde-
cydowanych (,,autoprezantacyjny broadcasting”); stopniowa marginalizacja
spotow mieszanych $§wiadczy o dazeniu do maksymalnego doprecyzowania
oferty wyborczej oraz przekazy ukierunkowane do wyborcéw niezdecydowanych
lub warunkowo niechetnych (,,znieche¢cajacy atak”). Widoczna w Tab. 10 wieksza
sklonnos¢ do atakéw wizerunkowych (personalno-organizacyjnych) sugerowa-
taby wyrazny trend symplifikacji przekazu, zrozumialy przy w miare stabilnym
duopolu rynkowym (prosta dychotomia: my - oni, z liderami w roli wiodacej).

W pewnym sensie zaskakuje podobienstwo koncepcji komunikacyjnych
partii rzadzacych i opozycyjnych; zwlaszcza biorgc pod uwage fakt, ze wejscie
na trudny polski rynek polityczny wiazalo si¢ z konieczno$cig kreacji wyrazistego
wizerunku, wyraznie odrézniajacego od innych podmiotéw.

Spoty najwyrazniej wyrazaja probe taczenia typowej dla marketingowego
podejscia wrazliwoséci na wazne dla wyborcéw interesy z rozbudowang warstwa
symboliczng, angazujaca emocjonalnie w celach wizerunkowych. Co wazne,
standard ten obowigzuje we wszystkich partiach, niezalenie od ich wielkosci.
Konstatujac: biorgc pod uwage wysoki stopien symplifikacji przekazu, zwigzany
z 0golnoscig programowych tresci (odwotania do probleméw i warto$ci domi-
nuja postulaty programowe) prezentowanych nagminnie w silnie pobudzajacej
emocjonalnie formie, oraz szeroka, pozbawiong merytorycznego wyrazu eskpo-
zycje wizualna osoby lidera, mozna dojs¢ do wniosku, ze préba réwnowazenia
wskazanych celéw jest nieudana, a tre$¢ znakomitej wigkszosci apeli wyborczych
w istocie odzwierciedla marketingowe podejscie w wersji soft'’.

Z analizy spotdéw wylania si¢ zatem specyficzne rozumienie profesjonalizacji
kampanii, zbiezne z zyskujacymi popularnos¢ w marketingu komercyjnym
koncepcjami marketingu 3.0 i 4.0 (Kotler, Kartajaya i Setiawan, 2017) oraz
alternatywnymi paradygmatami marketingu (Sutkowski, 2014), ktadacymi
nacisk na symboliczny wymiar marek, marginalizujacy w praktyce komunika-
cyjnej znaczenie korzysci typowo funkcjonalnych (ekonomicznych) na rzecz

10 Przykladem takiego podejscia jest najdrozszy wyprodukowany w Polsce spot wyborczy zaty-
tulowany ,, Wyborczy sen”, emitowany w 2019 roku. Partia rzadzaca straszy w nim wyborcéw odsta-
pieniem przez zwycieska opozycje¢ od zmian w zakresie polityki spolecznej oraz fiskalnej. Zamiast
programu na kolejng kadencje pada stwierdzenie: ,,Jest jeszcze wiele do zrobienia, ale Polacy nabrali
wiatru w zagle”.
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psychologicznych oraz spotecznych. Takie podescie zdaje si¢ wynikac z zatozenia
podzielanego przez konsultantéw politycznych o oddziatywaniu poprzez spoty
na wyborcéw z niska $wiadomoscia polityczna, czy to bazowych czy niezdecy-
dowanych, ktérzy moga zosta¢ zmotywowani dzigki argumentacji peryferyjne;.
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