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Wprowadzenie

Istota politycznego komunikowania marketingowego, na ktore sktadaja sie czte-
ry grupy dzialan komunikacyjnych (marketing bezposredni, polityczne i reak-
tywne public relations oraz reklama polityczna) jest dotarcie z przekazem do jak
najszerszej grupy potencjalnych wyborcéw'. Rozwoj i upowszechnienie elek-
tronicznych mediéw masowych w konsekwencji zaowocowaty ich dominacja
w sposobie popularyzowania tresci kampanijnych przez podmioty polityczne.
Przestrzen wirtualna udostepnita politykom niespotykane dotad mozliwosci
szybkiego i znacznie mniej kosztownego, w poréwnaniu z przekazem telewi-
zyjnym, rozpowszechniania komunikatow audiowizualnych. Mozliwosci tech-
niczne oferowane przez sie¢ pozwalaja podmiotom politycznym samodzielnie
konstruowac réznorodne przestania, zwlaszcza alternatywne — czesto igno-
rowane czy nawet niemajace racji bytu w ,,mediach mainstreamowych”. Tym
bardziej, iz komunikat, by mogt dotrze¢ do jak najszerszej grupy odbiorcow

! Szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Media masowe i aktorzy polityczni w swietle studiow nad komu-
nikowaniem politycznym, Wroctaw 2004, s. 229-230.
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(podobnie jak w przypadku telewizji), powinien cechowac si¢ przede wszyst-
kim wizualnoscig i prostym przekazem werbalnym, ,,akt komunikacji w no-
wych mediach powiela tu schemat zakorzeniony w aktach komunikacyjnych
typowych dla tradycyjnych mediow, uatrakcyjniajac jednoczesnie formule,
w jakiej to nastepuje”.

Regularnie zwigkszajaca sie liczba internautéw?, w tym potencjalnych wy-
borcow zwlaszcza miodego pokolenia, to niewatpliwie wazny czynnik wpty-
wajacy na decyzje politykow o wykorzystywaniu potencjatu Internetu w stra-
tegiach marketingowych, tym bardziej, iz zasadnicze znaczenie dla komuni-
kacyjnej funkcji ,nowych mediéw” maja wymiary: heurystyczny, interpreta-
cyjny, kognitywny, a takze fatyczny*. Nie dziwi wigc fakt wzrastajacego zain-
teresowania podmiotéw politycznych wspomnianym kanatem komunikacji,
co na polskiej scenie politycznej (w kontekscie zamieszczania spotéw w sie-
ci), zauwazalne jest zwtaszcza od 2005 roku — momentu pojawienia si¢ portalu
YouTube’, ktdéry stworzyt nie tylko politykom, ale réwniez internautom mozli-
wosc relatywnie fatwego, a co istotniejsze darmowego i nieograniczonego pu-
blikowania wtasnych produkcji audiowizualnych.

Reklama polityczna jako podstawowa technika komunikowania marke-
tingowego, a takze forma komunikowania masowego®, wydaje si¢ nieodltacz-
nym elementem wspodtczesnych strategii komunikacyjnych podmiotéw poli-
tycznych. Regularny wzrost wydatkow na reklame audiowizualng w minio-
nych polskich kampaniach wyborczych dowodzi niestabnacego zainteresowa-
nia aktoréw politycznych tq forma propagowania przestania wyborczego’. Re-
klama audiowizualna rozumiana jest w ponizszym artykule w kategorii in-
strumentu dziatan perswazyjnych w petni kontrolowanego przez okreslony
podmiot polityczny i rozpowszechnianego za pomoca telewizji i/lub Interne-
tu. Przekazy reklamowe, poza nakfanianiem potencjalnych wyborcéw do po-
parcia danego podmiotu, petnia rowniez funkcje informacyjna dotyczaca nie

2 M. Jezinski, Po co politykom nowe media? O politycznym istnieniu w wirtualnej przestrzeni,
,Nowe media” 2011, nr 2, s. 15.
* W latach 20022010 procentowy wskaznik uzytkowania Internetu w Polsce wzrést z 17%
do 51%; szerzej: M. Adamik-Szysiak, Telewizyjna reklama polityczna w Polsce w latach 2005-2010,
Lublin 2012, s. 229.
* Szerzej: M. Jezinski, Po co politykom..., s. 15.
> W polskiej wersji jezykowej od 2007 .
¢ Wsroéd form komunikowania masowego, obok reklamy wymienia si¢ takze: informowanie,
propagande oraz public relations; szerzej: B. Dobek-Ostrowska, Media..., s. 236.
7 Dane dotyczace wydatkow za lata 20052010 patrz: M. Adamik-Szysiak, Telewizyjna...,
s.222-227.



Strategie komunikacyjne kandydatéw z Lubelszczyzny w latach 2010-2011... 119

tylko aspektéw zwiazanych z wizerunkiem kandydata, ale rowniez jego ofer-
ta programowa, w tym budowa swiadomosci istnienia czy tez stopnia wazno-
$ci akcentowanych w reklamach probleméw?.

Material badawczy

Zasadnicza tendencja, obserwowana w ostatnich latach na polskiej scenie po-
litycznej, zwlaszcza na poziomie ogolnopolskim, jest odejscie podmiotow od
konstruowania dtugich kilkuminutowych form przekazu, w ktérych funda-
mentalne znaczenie miata warstwa merytoryczna, na rzecz kilkunasto- i/lub
kilkudziesieciusekundowych spotéw bazujacych przede wszystkim na war-
stwie emocjonalnej. Znaczaca role odgrywa zatem w reklamach kreacja okre-
Slonego wizerunku podmiotu, ktorego jedynie dopetnieniem sg wybrane, slo-
ganowo zaprezentowane postulaty programowe. W tym kontekscie moim ce-
lem jest weryfikacja hipotezy dotyczacej dominacji przekazow reklamowych
koncentrujacych sie gtéwnie na kreacji okreslonego wizerunku podmiotu nad
komunikatami odnoszacymi si¢ w swej tresci do konkretnych obietnic wybor-
czych/oferty programowej w kampaniach lokalnych kandydatéw. Pytania ba-
dawcze oscyluja wokot tozsamych i/lub oryginalnych technik perswazji wy-
korzystanych przez podmioty w celu skonstruowania spotu audiowizualne-
go. Wykazanie zwigzku miedzy sposobem budowy reklam i przebiegiem ko-
lejnych faz kampanii (tj. fazami: informacyjna, naklaniajaca, przypominaja-
ca)’ dowodzitoby profesjonalizacji dziatan wyborczych kandydatéw na pozio-
mie lokalnym i regionalnym.

Préba badawcza opiera si¢ na przyktadach reklam audiowizualnych wy-
branych podmiotow zabiegajacych o poparcie spoteczne na Lubelszczyznie.
Przedmiotem analizy s spoty emitowane w telewizji oraz zamieszczane w In-
ternecie w okresie poprzedzajacym wybory Prezydenta Miasta Lublin w 2010

8 Tamze, s. 44—45.

? W kontekscie funkcji reklamy komercyjnej trzy fazy cyklu zycia produktu (informacyjna,
naklaniajaca i przypominajaca) wyrédznia Philipe Kotler, w odniesieniu do reklamy wyborczej
podobnego rozréznienia dokonuje Robert Wiszniowski, z kolei stricte spotéw wyborczych do-
tyczy klasyfikacja, jaka proponuja Edwin Diamond i Stephen Bates (identyfikacja, przekonanie,
porownanie i podtrzymanie/utrwalenie); szerzej: P. Kotler, Marketing: analiza, planowanie, wdra-
Zanie i kontrola, Warszawa 1999, s. 576 oraz R. Wiszniowski, Marketing wyborczy. Studium kampa-
nii wyborczych w systemach prezydenckich i semiprezydenckich (Finlandia, Francja, Polska, Stany Zjed-
noczone), Warszawa-Wroctaw 2000, s. 117, a takze E. Diamond oraz S. Bates, The Spot. The Rise of
Politikal Advertising on Television, Cambridge, London 1992, s. 289-345.
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roku (Tab. 1) oraz Wybory do Sejmu RP w 2011 roku (Tab. 2) kandydatéw ofi-
cjalnie zarejestrowanych przez Panstwowa Komisje Wyborcza, zwlaszcza tych,
ktoérzy osiagneli sukces wyborczy (mandat) i/lub wykazali si¢ duza aktywno-
Scig z zakresie konstruowania spotéw audiowizualnych.

Tab. 1. Wyniki wyboréw Prezydenta Miasta Lublin w 2010 roku a liczba reklam audiowi-

zualnych
Kandydat % Glosow Liczba spotow

Krzysztof Zuk (PO) 31,15 [54,65] 2
Lech Sprawka (PiS) 31,87 [45,35] 1
Izabella Sierakowska (SDPL) 1792 1
Zbigniew Wojciechowski (bezpartyjny) 14,13 3
Jerzy Gryz (SLD) 2,07 1
Andrzej Bienko (PSL) 1,37 -
Zdzistaw Podkanski (Stronnictwo ,Piast”) 0,77 -
Henryk Rozwadowski (bezpartyjny) 0,72 -

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan whasnych oraz danych z PKW,

Badanie objelo zatem poczynania wszystkich pretendentow rywalizuja-
cych o urzad Prezydenta Miasta Lublin oraz dziewietnastu kandydatéw ubie-
gajacych si¢ o mandat posta z okregu wyborczego nr 6 do Sejmu RP™.

Tab. 2. Wyniki wyboréw do Sejmu RP w okregu wyborczym nr 6 a liczba reklam audio-

wizualnych
Komitet % . % Liczba
Wyborczy | Glosow Mandaty Postowie Glosow spotow
Elzbieta Kruk 6,53 1
Lech Sprawka 518 1
. Gabriela Mastowska 3,86 -
PiS 38,58 6
Matgorzata Sadurska 3,47 1
Krzysztof Michatkiewicz 2,57 1
Jarostaw Zaczek 2,45 1

10 PKW, Wybory samorzgdowe 2010, http://wybory2010.pkw.gov.pl/geo/pl/000000.html [do-
step:. 30.05.2012 r.].

' Okreg wyborczy nr 6 do Sejmu RP obejmuje obszar miasta na prawach powiatu: Lublin
oraz powiaty: janowski, krasnicki, lubartowski, lubelski, teczynski, tukowski, opolski, putaw-
ski, rycki i $widnicki (wojewodztwo lubelskie). W okregu wybieranych jest 15 postéw w syste-
mie proporcjonalnym.
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cd. Tab. 2
Komitet % . % Liczba
Wyborczy | Glosow Mandaty Postowie Glosow spotow
Joanna Mucha 9,90 2
Wiodzimierz Karpinski 3,59 4
PO 25,26 4 Magdalena Gasior-Marek 3,19 1
Cezary Kucharski 1,72 1
Maciej Kulka 1,30 1
(6 wynik na liscie)
Krzysztof Hetman* 2,35 3
[Henryk Smolarz] [1,35] [-]
PSL 12,52 2 Jan Lopata 1,90 1
Piotr Rzetelski 0,94 6
(5 wynik na lidcie)
Zofia Popiotek 4,08 -
RP 11,77 2 - —
Michat Kabacinski 1,52 -
Jacek Czerniak 1,30 1
SLD 6,48 1 Katarzyna Lenart M w(/)\;l)}nik 2
na liscie)
PIN 259 0 Zbigniew Wojciechowski 01,44 o 3
(I wynik na licie)

* Mimo wygranej, K. Hetman zrezygnowat z mandatu poselskiego.
Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badar wtasnych oraz danych z PKW 2.

Majac na uwadze cechy zgromadzonego materiatu empirycznego funda-
mentalng metoda badawcza stata si¢ jakosciowa analiza zawartosci. Celem fi-
nalnym podjetych analiz jest proba wyszczegolnienia stosowanych przez kan-
dydatow wybranych narzedzi w celu skonstruowania skutecznego komunika-
tu perswazyjnego, ze szczegdlnym uwzglednieniem sposobdw ksztattowania
wlasnego wizerunku w reklamach audiowizualnych.

Wyniki badan

Reklama audiowizualna, w badanym okresie, z r6zng czestotliwoscia, poja-
wila si¢ w strategiach marketingowych niemal wszystkich podmiotéow (Tab.
1, 2). Nalezy zauwazy¢, iz praktyka staje sie¢ rozpowszechnianie w Internecie

12 PKW, Wybory 2011 do Sejmu i Senatu Rzeczypospolitej Polskiej, http://wybory2011.pkw.gov.pl/
wsw/pl/sjm-6.html [dostep: 30.05.2012 r.].
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(gtownie za pomoca portalu YouTube) spotdw, ktdre emitowane sa na antenie
telewizji (TVP Lublin), z kolei w przypadku kandydatéw dysponujacych nie-
wielkim budzZetem regula jest publikowanie reklam wytacznie w sieci.

W taktyce wszystkich podmiotow pojawily sie przekazy zawierajace ele-
menty informacji majace na celu odréznienie kandydata od kontrkandydatow,
w tym: dotyczace wybranych aspektow biografii, programu wyborczego i/lub
stanowiska w biezacych sprawach spoteczno-polityczych, a takze — bezposred-
niej prosby kandydata o gltos wyborcy. Wymienione sktadowe, odwzorowujace
kolejne fazy kampanii, w wiekszosci tworzyly kompozycje jednego przekazu.
Podmioty, decydujace si¢ na rozpowszechnianie wigcej niz jednego spotu, za-
zwyczaj odwotywaty sie do konwencji reklamy przypominajacej/utrwalajacej.

Eksponowane informacje, pozwalajace odbiorcy na identyfikacje kandy-
data (pierwsza faza kampanii), to w analizowanych reklamach z jednej strony
podkreslenie rodzimego pochodzenia i przywigzania do miasta/regionu (Lu-
blin, Lubelszczyzna), z drugiej akcentowanie osiagniec¢ (aktywnosci spotecz-
nej, politycznej) swiadczacych o nabytych kompetencjach skiadajacych sie¢ na
kreowany wizerunek. Cezary Kucharski (PO) komunikowal na wstepie swej
reklamy: ,Nazywam si¢ Cezary Kucharski. Pochodze z Lubelszczyzny. Tutaj
sie¢ wychowatem, tutaj wygratem swoj pierwszy mecz. Miatem marzenie, cigz-
ko pracowalem, reprezentowatem Polske [...] teraz pomagam innym, dzis$ re-
prezentuje Lubelszczyzne”. Z kolei Magdalena Gasior-Marek (PO) oznajmiata:

,Drodzy wyborcy, nazywam si¢ Magdalena Gasior-Marek. Dzigki wam bytam

radng Lublina i od 4 lat jestem postem. Kazdego dnia walcze o lepsza Lubelsz-
czyzne. Bylam silnym oredownikiem budowy S-17 ekspresowki do Warszawy.
Wywalczytam pienigdze na budowe basenu olimpijskiego w Lublinie. Wspie-
ram honorowe krwiodawstwo. Pomagam tez rozwiazywac problemy potrze-
bujacych — utworzytam Centrum Interwencji Obywatelskiej. Jestem szczesli-
waq zong i matkq”.

Watki biograficzne w warstwie werbalnej byty prezentowane przez sa-
mego kandydata (najczesciej z offu®®) lub anonimowego lektora, jak w przy-
padku spotu Joanny Muchy (PO), z ktérego dowiadujemy sig, iz kandydatka
jest ,,doktorem ekonomii i wieloletnim pracownikiem KUL”, natomiast w Sej-
mie ,,zajmuje si¢ finansami publicznymi i opieka zdrowotng”. O dopracowa-
nych scenariuszach reklam swiadczyly przekazy, w ktorych warstwa werbal-
na byla $cisle odwzorowana w warstwie wizualnej (Fot. 1).

3 Glos zza kadru (odbiorca styszy glos, ale nie widzi osoby moéwiacej).
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Fot. 1. Prezentacja kandydata w warstwie wizualnej i werbalnej.

Zrédto: Reklama Krzysztofa Michatkiewicza (PiS) z 2011 r. — ze zbioréw autorki.

Dopetnieniem kreowanego w spotach wizerunku byly ujecia ukazujace
kandydatéw w gronie rodzinnym, w stroju nieformalnym. Prezentacja kandy-
data jako ,gtowy rodziny” (Fot. 2) niewatpliwie ocieplata jego wizerunek, bu-
dowata emocjonalnos¢ przekazu, ale przede wszystkim dowodzita cech ocze-
kiwanych przez elektorat od reprezentanta (w tym odpowiedzialnosci za losy
innych, troski czy zaradnosci). Zabieg ten najczesciej wykorzystywali kandy-
daci wytypowani przez Platforme Obywatelska: Cezary Kucharski, Magdale-
na Gasior-Marek i Wlodzimierz Karpinski.

Dajacym si¢ wyodrebnic statym elementem reklam audiowizualnych byty
fragmenty (rzadziej cate spoty), ktéorych motywom przewodnim byty obiet-
nice wyborcze/postulaty programowe (druga faza kampanii wyborczej). We
wszystkich badanych przekazach dominowalo jedynie hastowe wyszczegol-
nienie najistotniejszych wedtug kandydatéw kwestii, propozycji rozwiazan
okreslonych problemoéw. Joanna Mucha (PO) deklarowata: ,Dzigki mojej pra-
cy Lubelszczyzna otrzyma duzo wigcej pieniedzy na opieke zdrowotna, trasa
z Lublina do Warszawy budowana jest juz teraz, a w Lecznej powstaje osro-
dek dla dzieci niepetnosprawnych. Bede nadal pracowac na rzecz inwestycji
na Lubelszczyznie, kobiet i dzieci, opieki zdrowotnej i finanséw publicznych”.

Kilka stow swoistego prologu, w ktorym kandydat zaprasza odbiorcow spo-
tu do zapoznania si¢ z nagrywanymi ,na zywo” z kokpitu samolotu zdjeciami
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Lech Sprawka (PiS) Wtodzimierz Karpinski (PO)

Fot. 2. Rodzina kandydata w spocie wyborczym.

Zrédto: Reklamy audiowizualne z kampanii parlamentarnej w 2011 roku — ze zbioréw au-
torki.

okolicy obrazujacymi dotychczasowe ,wspolne” osiggniecia (m. in. budowa
specjalistycznych szpitali, obwodnic miejscowosci, budowa i modernizacja
drog krajowych), to konwencja reklamy wyborczej Jana Lopaty (PSL). W po-
dobnym tonie, przypominajacym raczej teledysk wyborczy, skonstruowany byt
jeden z przekazow lidera PSL na Lubelszczyznie Krzysztofa Hetmana. W ryt-
mie dynamicznej muzyki wspotgrajacej z adekwatnym montazem kolejnych
kadrow ukazano ,dzien z zycia” kandydata (od porannej pobudki, przez prace
w urzedzie, stuzbowe spotkania, az do wieczornego powrotu do domu) spra-
wujacego funkcje marszatka wojewodztwa lubelskiego. W celu prawidlowej
interpretacji przekazu opatrzono zmieniajace si¢ obrazy wymownymi hasta-
mi (m. in. przyszios¢, budujemy S-17, lotnisko, nowoczesne uczelnie, szpita-
le, wspieramy przedsiebiorcodw), calos¢ natomiast puentowat sam kandydat:
,Wiem, jak by¢ skutecznym dla Lubelszczyzny”.

! Jan Lopata anonsuje: , Lubelszczyzna to piekny i duzy region. Zapraszam Panstwa, popa-
trzmy, posmakujmy, ile sie udato wspoélnie zrobic¢”.
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Rezonans medialny na skale nie tylko regionalng, ale i sSwiatowa" wywotat
jeden ze spotow Katarzyny Lenart (SLD), skonstruowany wylacznie na podsta-
wie obrazu i linii melodycznej — warstwa werbalna dzwieku zostata catkowi-
cie pominigta. Puentg reklamy prezentujacej striptiz wykonywany przez kan-
dydatke byly kolejno pokazujace si¢ na czarnym tle czerwone napisy: ,Chcesz
wiecej? Glosuj na SLD! Tylko my mozemy zrobic¢ wiecej!”, po czym na ekranie
pojawiat si¢ billboard wyborczy kandydatki —jedyny element w trakcie catego
przekazu sugerujacy odbiorcy, ze oglada spot wyborczy. Na pytania o moty-
wy zastosowania takich srodkéw wyrazu kandydatka odpowiadata: ,Chcia-
fam przyku¢ uwage mediow do mojego programu. Gdy go wczesniej prezen-
towatam, przechodzit bez echa. Uznatam, ze trzeba zaszokowac. To byta jed-
na z koncepcji. Nie uwazam, by to bylo co$ wulgarnego. Nic obscenicznego
tam nie ma, w zasadzie nic tak naprawde nie widac. Tylko stanik i tyle [...] Po-
stawilam na ciato, bo moja kampania skierowana jest do ludzi mtodych. Nie-
stety mlodych mozna zainteresowac tylko czyms kontrowersyjnym. Jestem
osoba odwazng, nie boje si¢ wyzwan. Rozbieranie si¢ przed kamera nie jest
przyjemne. Ale stwierdzitam, ze jezeli dzieki temu kto$ si¢ mna zainteresu-
je, moim programem wyborczym, tym, co chce zrobi¢ dla Lubelszczyzny, to
warto si¢ poswieci¢”*.

Znaczacym jest fakt, iz kandydaci cieszacy sie w sondazach wyborczych
najwiekszym poparciem raczej wskazywali na ogolne, mato oryginalne roz-
wigzania, ktore czesto czesciowo byly juz realizowane (budowa szpitali, lot-
niska, drog). Na zgota odmiennej strategii bazowaty czesto wielowatkowe
w warstwie werbalnej i statyczne (kandydat ukazany w szerokim planie, nie-
mal nieruchomo odczytywal, recytowat lub tez powtarzat) komunikaty pod-
miotdw, ktorym przedwyborcze sondaze nie byly przychylne; Jerzy Gryz (SLD)
ukazany na tle billboardu wyborczego powtarzal wypowiadane przez lekto-
ra sfowa deklarujac, ze w razie objecia urzedu prezydenta miasta Lublin skon-
czy ,z marazmem ostatnich 12 lat w Lublinie”, zrobi ,wszystko, aby utrzymac
dotychczasowe miejsca pracy i utworzy¢ nowe”, obnizy optaty za ogrzewanie,
wode i Scieki, czynsz oraz bilety MPK, wprowadzi bezptatny Internet, przy-
wrdci ,opieke medyczna i stomatologiczna w szkotach”, zajmie sie , problema-
mi 0sob niepetnosprawnych” a takze , rozwigze problemy komunikacyjne”.

5 O spocie méwity nie tylko gtéwne media w Polsce, ale i najwieksze stacje telewizyjne na
$wiecie; szerzej m. in.: mk/tr, Swiatowa kariera striptizu SLD, http://www.tvn24.pl/wiadomosci-
ze-swiata,2/swiatowa-kariera-striptizu-sld,186729.html [dostep: 30.05.2012 r.].

6 A. Kublik, Postawitam na ciato, Wywiad Agnieszki Kublik z Katarzyna Lenart, ,Gazeta
Wyborcza”, 6.10.2011 r., s. 2.
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Technike , propagandy faktow” przez ukazanie wizualizacji cytatow z pra-
sy oraz informacyjnych portali internetowych wykorzystata w swym spocie
Izabella Sierakowska (SDPL). Wspomniane tu przytoczenia pojedynczych frag-
mentéw zdan opatrzone zostaty wyraznie widocznymi dla odbiorcy zrodtami,
co miato zapobiec zarzutowi ich falsyfikacji (Fot. 3). Cytaty w reklamie petnity

~funkcje ewokacji realnosci, majacq w sobie cos z magii, iluzje czystej referen-
cjalnosci wiadomosci prasowej”". Zabieg ten moze okazac si¢ w konsekwencji
niezwykle skutecznym, zwlaszcza, ze przekaz reklamowy ,indukuje okreslo-
ne schematy poznawcze czy tez ramy interpretacyjne, ktore nie tylko determi-
nuja jej ostateczny odbiodr, ale takze sprzyjaja tendencji widzow do dopowiada-
nia sobie niejako brakujacych, entymematycznych elementéw komunikatu™*®.

Lista Sierakowskiej Lista Sierakowskiej
Prezydent | Rads Missa Lubin Prezydent | Rads Missta Ll
Weekendowe remonty drég
- Skupig si¢ na infrastrukturze i finansach,
myslg, ze po Sierakowskiej nikt si¢ tego nie spodziewa..." »-.. Dzigki temu prace mniej odczujg kierowcey..."
POLSKA il sy
kurier Hoazeta

Lista Sierakowskiej Lista Sierakowskiej
Prezydent | Rada Miasta Lublin
.- Sierakowska chcee p Lublin fe ! y!

T

!‘ Nasze: 9l

Fot. 3. Technika , propagandy faktow” w reklamie audiowizualnej.

Teatr Andersena w Starej Slodowni

... Sierakowska proponuje przerobi¢ fabryke na teatr...."

onet pl

Zrédto: Spot Izabelli Sierakowskiej z kampanii samorzadowej w 2010 roku — ze zbioréw

autorki.

Statym elementem strategii reklamowej kandydatow byty w analizowanym
okresie przekazy skonstruowane na podstawie formatu $wiadectwa — poparcia
najczesciej udzielali liderzy partyjni, lokalni i regionalni dziatacze oraz miesz-
kanicy miasta, regionu (,,zwykli obywatele””). Oddziatywanie na odbiorcow

7 R. Nycz, Tekstowy Swiat: Poststrukturalizm a wiedza o literaturze, Warszawa 1995, s. 229.

18 T. Olczyk, Politrozrywka i popperswazja. Reklama telewizyjna w polskich kampaniach wyborczych
XXI wieku, Warszawa 2009, s. 201.

¥ Gwoli $cistosci nalezy dodac¢, iz w jednym przypadku poparcia kandydatowi udzielit
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przez ukazanie kandydata w obecnosci 0sdb popularnych (technika irradiacji)
sprowadzato si¢ do zaprezentowania kandydatéw w towarzystwie lidera lub
lideréw partyjnych?®, co niejednokrotnie wzmocnione byto nie tylko wizualna,
ale rowniez werbalng rekomendacja. Najmocniej akcentowane bezposrednie
wsparcie kolegéw partyjnych mozna byto zauwazy¢ w reklamach Joanny Mu-
chy (PO), tylko w jednym spocie predyspozycji, kompetencji i niezawodnosci
kandydatki dowodzito czterech znanych szerszemu odbiorcy politykéw: Bar-
tosz Artukowicz (,,Pani posel Mucha to osoba o duzej wrazliwosci spotecznej
i ogromnej wiedzy”), Michat Boni (,I dlatego, Ze jest fantastycznym czlowie-
kiem, moze by¢ dobrym postem”), Jarostaw Gowin (,,Na pewno byta jednym
z najlepszych postéw w tej kadencji”) oraz puentujacy przekaz Radostaw Si-
korski (,,Sejm potrzebuje takich postéw, jak Joanna Mucha”). Osobistego i wy-
czerpujacego poparcia udzielit Wiodzimierzowi Karpinskiemu (PO) Jerzy Bu-
zek: ,,Na pewno gltosowatbym na Wlodka Karpinskiego, bo znam go od wielu
lat i wiem, Ze to jest niezwykle sprawny organizator, ze w sposob peiny prze-
konania i pomystowosci dziata na rzecz swojego regionu, ale takze potrafi bar-
dzo wiele zrobi¢ dla Polski. A my wybieramy postéw nie tylko dla siebie, nie
tylko dla jednego miasta, ale dla catego kraju, bo dzielimy si¢ umiejetnoscia-
mi ludzi, ktorzy sie u nas wychowali i wyrosli, no i taki wlasnie jest Wiodek”.

Uwiarygodnieniu stylu kreowanego wizerunku kandydatow, a takze po-
zyskaniu poparcia zwlaszcza miodszego elektoratu stuzyty w kampanii par-
lamentarnej adekwatne piosenki wyborcze, ktdrych teledyski rozpowszech-
niane byly w Internecie. Nalezy zauwazy¢, iz utwory muzyczne cechujace sie
prostym przekazem wychwalajacym podmiot polityczny konstruowane byty
do tej pory najczesciej na potrzeby kandydatow w kampaniach prezydenc-
kich lub ugrupowan w kampaniach parlamentarnych, jednak minione kam-
panie pokazuja, Ze efekty personalizacji i profesjonalizacji kampanii wybor-
czych wyraznie widoczne staja si¢ rowniez w strategiach marketingowych re-
alizowanych na poziomie lokalnym i regionalnym?'. Charakterystyczne pio-
senki promowaty na Lubelszczyznie zwlaszcza dwdch kandydatow wytypo-

cztonek rodziny — Wlodzimierzowi Karpinskiemu (PO) kilkuletni syn recytujacy wiesze: W.
Betzy ,Katechizm polskiego dziecka” oraz skonstruowany specjalnie na potrzeby kampanii:
,Chociaz jestem jeszcze maty, wiem, ze sporo zbudowali: i orliki, i chodniki, mosty, drogi i bo-
isko, lecz to jeszcze nie jest wszystko, bo ja czekam na lotnisko, elektrowni przyjdzie czas, gdy
zaufasz jeszcze raz”.

2 Wyjatkiem byta tu Elzbieta Kruk (PiS), ktéra w spotach ukazana byta rowniez w towa-
rzystwie papieza Benedykta XVL

2 Szerzej: A. Przedpetski, Z piesnig do wyboréw. Lista piosenek wyborczych, http://www.forbes.
pl/artykuly/sekcje/wydarzenia/z-piesnia-do-wyborow--lista-piosenek-wyborczych,191991 [do-
step: 30.05.2012 r.].
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wanych przez PSL w 2011 roku: Krzysztofa Hetmana oraz Piotra Rzetelskie-
go. Z utworu skomponowanego w rytmie hip-hop odbiorca dowiadywat sie
nie tylko, ze Rzetelski , kuma czacze i niezty z niego gos¢”, ale rdwniez o jego
zastugach dla lokalnej spotecznosci, w tym budowie wyciagu narciarskiego®.
O potrzebie wsparcia przedstawiciela mlodego pokolenia, a jednoczesnie li-
dera PSL na Lubelszczyznie traktowata piosenka promujaca Krzysztofa Het-
mana: ,[..] Myslatem dtugi czas i teraz juz wiem, on zastuzyl na mdj gtos, bo
Hetman jest ok. Hetman, marszatek mtody, on zawsze szuka zgody, bo dobro
wspOlne tylko tak buduje si¢, wiec mnie nie dziwi, ze wybrat go PSL liderem
partii, bo on zawsze sprawdza si¢. Lubelszczyzna to nasz dom, ten facet o tym
wie. Zastuguje na mdj glos — Krzysiek Hetman jest ok.”.

Wzorem strategii komunikacyjnych realizowanych przez podmioty po-
lityczne na poziomie kampanii ogdélnopolskich* kandydaci z Lubelszczyzny
chetnie budowali emocjonalnos¢ oraz intymno$¢ przekazu postugujac sie bli-
skim planem filmowym. Nawigzanie kontaktu wzrokowego z widzem mia-
fo za zadanie wykreowac pozory realnosci bezposredniej, szczerej rozmowy.
Zabieg ten byt niemal nieodtaczna czescia puenty przekazow, ktorych zasad-
niczym elementem byt apel podmiotu o poparcie jego kandydatury w wybo-
rach (ostatnia faza kampanii). Statym komponentem, wystepujacym we wszyst-
kich analizowanych spotach, byt wieniczacy przekaz kadr ukazujacy billboard
kandydata. Warto doda¢, iz w przypadku reklam Lecha Sprawki (PiS), kandy-
data bioracego udzial w obu kampaniach, spoty koniczyt ten sam, jedynie nie-
znacznie skorygowany plakat (Fot. 4).

Prawo i Sprawiedliwos¢

&

> Skuteczny. .
re Odpowiedzialny! . #* T
le‘h Dla |ud€?{

Kandydat do Sejmu RP e ﬁ
v lechsprovko.pl

Lech Sprawka - kandydat na prezydenta Lublina

Fot. 4. Billboard elementem wienczacym reklame.
Zrédto: Spoty Lecha Sprawki z kampanii samorzadowej w 2010 r. i parlamentarnej w 2011 r. -
ze zbioréw autorki.

2 Teledysk dostepny na stronie kandydata: Piotr Stawomir Rzetelski, http://www.rzetelski.
info/ [dostep: 30.05.2012 r.].

» Piosenka dostepna na stronie kandydata: Krzysztof Hetman, http://khetman.pl/krzysz-
tof-hetman-piosenka-wyborcza/ [dostep: 30.05.2012 r.].

# Szerzej: M. Adamik-Szysiak, Telewizyjna..., s. 120-122.



Strategie komunikacyjne kandydatéw z Lubelszczyzny w latach 2010-2011... 129

Whioski koricowe

Przeprowadzona analiza dowiodfa dominacji w strategiach komunikacyjnych
kandydatoéw z Lubelszczyzny przekazow reklamowych koncentrujacych sie
gléwnie na kreacji okreslonego wizerunku. Prezentacja programow wybor-
czych sprowadzata si¢ w znakomitej wigkszosci do hastowego jedynie wy-
roznienia (werbalnego i/lub wizualnego) najistotniejszych zdaniem podmio-
tow kwestii biezacych dotyczacych mieszkancow regionu, czesto tozsamych
w reklamach réznych kandydatéw reprezentujacych odmienne ugrupowania
(np. budowa drogi 5-17).

Wizerunki kandydatéw lokalnych, wzorem poczynan podmiotéw na po-
ziomie kampanii ogélnopolskich, coraz czesciej budowane sa z uzyciem o spoj-
nych w warstwie wizualnej i werbalnej przekazéw zawierajacych wyrezysero-
wane elementy ze sfery prywatnej, ukazujacej kandydatéw w sytuacjach nie-
oficjalnych (gldwnie z rodzing, w domowym zaciszu) oraz ze sfery oficjalnej
(podczas pracy zawodowej, dziatalnosci spotecznej) dowodzacej kompetencji,
Zaangazowania w sprawy regionu, patriotyzmu.

W odniesieniu do wykorzystanych technik perswazji zauwazono, iz pod-
mioty najczesciej siegaja do zabiegdéw ,juz sprawdzonych” — najwieksza po-
pularnoscia cieszyla sie technika irradiacji, polegajaca na , przepromieniowa-
niu” stosunku i uczu¢ z jednego podmiotu (lidera lub lideréw partyjnych) na
drugi (kandydata). W dobie postepujacej profesjonalizacji wyborczych dziatan
komunikacyjnych wyraznie widoczne staje sie zjawisko standaryzacji sposo-
béw konstruowania przekazow reklamowych. Do ,,oryginalnych” (odréznia-
jacych komunikat podmiotu na tle pozostatych) technik i sposobéw formato-
wania przekazu odwotato sie jedynie kilku kandydatéw.

Zwraca uwage sposob budowania reklam uwzgledniajacy kolejne fazy
kampanii, jednakze najczesciej w ramach pojedynczych przekazow, w kto-
rych starano sie taczy¢ etapy kampanii. Interesujacy jest takze fakt pomija-
nia w strategiach podmiotéw na poziomie lokalnym i regionalnym komu-
nikatow atakujacych konkurenta — w analizowanym okresie nie stwierdzo-
no ani jednego tego rodzaju przekazu, sporadycznie pojawiajace si¢ w re-
klamach aluzje lub bezposrednie zwroty wskazywaty lub sugerowaty nie-
zadowolenie kandydata z ogdlnej sytuacji, nie uderzajac jednak w wizerun-
ki kontrkandydatow.

Konkludujac, wydaje sig, ze kandydaci wcigz nie doceniajg, o czym
swiadczy rowniez niewielka liczba spotow autorstwa podmiotéw politycz-
nych, mozliwosci oferowanych przez media elektroniczne, zwtaszcza Internet,
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pozwalajacy na darmowe rozpowszechnianie oraz, w odréznieniu od prze-
kazu telewizyjnego, umozliwiajacy pozycjonowanie reklam audiowizualnych
w sieci.
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Summary

Political advertising is an integral part of modern communication strategies of
political actors. The regular increase in expenditure on audiovisual advertising
in recent Polish electoral campaigns conducted at the national level shows unre-
mitting interest of political actors in this form of promoting the transfer station.
Outside of advertising to persuade potential voters to support a particular entity,
there also functions information concerning not only the aspects related with the
image of the candidate, but also a range of programs, including building aware-
ness of the existence or degree of seriousness accented in advertising problems.

This article aims to verify the hypothesis concerning the dominance of adver-
tising messages that focus primarily on the creation of images of particular politi-
cal actors over messages relating to specific election promises in local candidates’
campaigns. Research questions are focused on identical and original techniques
of persuasion used by operators in order to construct a visual spot. It is also im-
portant to demonstrate how to build ads based on the subsequent phases of the
campaign, which would show the professionalization of election activities of can-
didates for the local and regional level.

The study included spots election of all candidates vying for the office of May-
or of Lublin, and 19 candidates for elected deputy from the constituency No. 6 to
the Polish Seym. The primary research method is qualitative content analysis. The
ultimate objective of this paper is to present some tools of persuasion techniques
used in spots election of candidates from the Lublin region. Particular attention was
paid to ways of making images of the candidates in audiovisual advertisements.



