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Kolejne kampanie poprzedzaj�ce polskie wybory parlamentarne w XXI  w. 

cechowa�a wysoka dynamika dzia�a� reklamowych. Reklamy polityczne1 nie 
tylko by�y jednym z najcz��ciej wykorzystywanych instrumentów z arsena�u 
�rodków marketingu politycznego, ale tak�e ogniskowa�y uwag� odbiorców na 
realizowanych przedsi�wzi�ciach kampanijnych. W wielu przypadkach (zw�a-
szcza w kampaniach 2005 i 2007 roku2) emitowane reklamy polityczne mo�na 
uzna� za wydarzenia definiuj�ce charakter i ukierunkowuj�ce przebieg rywali-
zacji na danym etapie kampanii. Nie mo�na zapomina� o potencjale infor-
macyjnym reklam politycznych – wyniki bada� nad oddzia�ywaniem/efekty-
wno�ci� reklam politycznych sugeruj�, �e odbiorcy/wyborcy o nieukszta�to-
wanych preferencjach politycznych, ograniczonej wiedzy na temat rywalizacji 
politycznej i zaanga�owanych w ni� podmiotów lub pobie�nie zainteresowani 
aktualnymi wydarzeniami na scenie politycznej w wi�kszym stopniu polegali na 

                                                      
Dr hab. MARIUSZ KOLCZY�SKI, prof. U� – dyrektor Instytutu Nauk Politycznych i Dzien-

nikarstwa; adres do korespondencji: Instytut Nauk Politycznych i Dziennikarstwa, ul. Bankowa 
11, 40-007 Katowice; e-mail: mariusz.kolczynski@us.edu.pl 

1 Reklama polityczna rozumiana  jako forma bezosobowego, odp�atnego oraz w pe�ni kon-
trolowanego przedstawiania i popierania kandydatów, partii, programów lub idei przez okre-
�lonego nadawc� politycznego. 

2 Na przyk�ad spot Prawa i Sprawiedliwo�ci z 2005 roku, atakuj�cy propozycje podatkowe 
Platformy Obywatelskiej („reklama z pluszakiem”), fabularyzowane reklamy PiS (Uk�ad, 
Salon, Sztab wyborczy) z kampanii  ‘2007 czy te� doskona�a  reklama Platformy Obywatelskiej  
Krótki film o �yciu, tak�e z kampanii w 2007 roku. 
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reklamie (oferuj�cej proste, zrozumia�e, odpowiednio ukierunkowane i sfor-
matowane przes�anie) ni� na innych 
ród�ach informacji3. 

Z tej perspektywy przebieg kampanii wyborczej z 2011 roku wydaje si� 
odbiega� od sprawdzonych schematów efektywnego dzia�ania politycznego. 
Bez w�tpienia uleg� zmianie sposób kszta�towania komunikacyjnych strategii 
wyborczych – w coraz wi�kszym stopniu podmioty rywalizacji politycznej d�-
�y�y do maksymalnego zrównowa�enia dzia�a� reklamowych (w tym przede 
wszystkim odp�atnych) i pozareklamowych (nieodp�atnych dzia�a� komunika-
cyjnych, realizowanych za po�rednictwem/za pomoc� �rodków masowego ko-
munikowania), w tym tak�e tradycyjnych dzia�a� bezpo�rednich. W pewnym 
sensie kampaniom reklamowym, stanowi�cym dotychczas kluczowy filar poli-
tycznych strategii komunikacyjnych (strategiczny punkt odniesienia dla pozo-
sta�ych przedsi�wzi�� kampanijnych), przypisano przede wszystkim funkcj� 
wzmocnienia przekazu, którego 
ród�em by�y inne formy aktywno�ci kampa-
nijnej. Zmiana ta jest szczególnie widoczna w wypadku telewizyjnej reklamy 
politycznej, po raz pierwszy nie dominuj�cej w kampanii wyborczej – wyko-
rzystywanej w selektywny sposób w kolejnych fazach kampanii. Zwraca uwa-
g� ograniczenie intensywno�ci stosowania reklamy telewizyjnej (Platforma 
Obywatelska by�a jedynym ugrupowaniem, którego wydatki kampanijne 
w tym zakresie wzros�y w porównaniu z kampani� 2007 roku4), ust�puj�cej 
pola innym typom reklamy (wzrost roli reklamy zewn�trznej) lub innym for-
mom kontrolowanego przez nadawców politycznych przekazu (w g�ównej 
mierze przekazom internetowym). 

Szukaj�c przyczyn takiego stanu rzeczy, mo�na wskaza� przede wszystkim 
na podj�t� przed wyborami prób� zmiany prawa wyborczego – przyj�ta przez 
polski parlament w lutym 2011 roku5 nowelizacja (zakaz p�atnych form pre-
zentacji/reklamy politycznej w tradycyjnych mediach elektronicznych) w Kode-
ksie wyborczym wraz ze wcze�niejszymi ograniczeniami w zakresie finansowa-
nia partii politycznych, kreowa�y (przynajmniej w zamy�le ustawodawcy) jako-
�ciowo nowy uk�ad czynników determinuj�cych sposób organizowania i prowa-
dzenia kampanii wyborczych. Nale�y mie� na uwadze, �e orzeczenie Try-
                                                      

3 Zob. szerzej: M. K o l c z y � s k i, Strategie komunikowania politycznego, Katowice: Wy-
dawnictwo Uniwersytetu �l�skiego 2007. 

4 Z  7 745 372 PLN w 2007 roku do 8 175 532 PLN w 2011; w wypadku pozosta�ych ugru-
powa� odnotowano spadek wydatków na reklam� telewizyjn�; PSL i PiS w najbardziej radykalny 
sposób ograniczy�y wydatki w tym zakresie: PSL – 7 803 707 (2007 r.) � 824 049 (2011 r.), PiS 
– 9 461 819 (2007 r.) � 3 856 360 (2011 r.), 
ród�o: www.pkw.gov.pl 

5 Ustawa z dn. 03.02.2011 o zmianie ustawy – Kodeks wyborczy (Dz. U. 2011, nr 26, poz. 134). 
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buna�u Konstytucyjnego, uchylaj�ce wprowadzone w ordynacji zmiany (lipiec 
2011), zapad�o w momencie, w którym kampania wyborcza faktycznie ju� 
trwa�a6 i reorientacja przyj�tej strategii wyborczej wymaga�a wysokiej elasty-
czno�ci strategicznej oraz sprawno�ci organizacyjnej. 

Oczywistym wyrazem podj�tych dzia�a� dostosowuj�cych strategie pod-
miotów rywalizacji politycznej do nowych uwarunkowa� kampanii by�a zmia-
na sposobu alokacji �rodków finansowych (generalnie mniejszych ni� w po-
przedniej kampanii parlamentarnej w 2007 r.7) przeznaczonych na przedsi�-
wzi�cia komunikacyjne realizowane za po�rednictwem mediów masowych8: 

1. procentowy udzia� �rodków finansowych Prawa i Sprawiedliwo�ci wy-
danych na oddzia�ywania medialne zmala� z 68,2% w kampanii parlamentar-
nej 2007 roku do 53,9% w roku 2011, przy czym pula �rodków wykorzystana 
w 2011 roku stanowi�a 84% �rodków wydanych na przedsi�wzi�cia w tym 
zakresie w 2007 roku;  

1a. odnotowano znacz�cy spadek wydatków PiS na odp�atne dzia�ania tele-
wizyjne – udzia� wydatków reklamowych w telewizji zmala� z 49% ogó�u 
�rodków przeznaczonych na propagacj� medialn� w 2007 roku do 23,7% w ro-
ku 2011 (suma �rodków wykorzystanych w kampanii ‘2011 stanowi�a zaled-
wie 40,7% kwoty wydanej przez PiS w 2007 r.); 

1b. natomiast wzrós� wyra
nie udzia� wydatków na odp�atne dzia�ania pra-
sowe – z 8,8% �rodków lokowanych w przedsi�wzi�cia medialne w 2007 roku 
do 18,2% w kampanii ‘2011; 

1c. nale�y tak�e odnotowa�, �e w 2011 roku PiS przeznaczy�o wi�cej fun-
duszy kampanijnych na no�niki reklamy outdoorowej ni� ��cznie na emisj� re-
klamy telewizyjnej i radiowej9; 

                                                      
6 Za rzeczywisty pocz�tek kampanii mo�na uzna� obrady jubileuszowej konwencji Platfor-

my Obywatelskiej w Gda�sku (11.06.2011) oraz Kongres M�odych Prawa i Sprawiedliwo�ci 
w Warszawie (11.06.2011). 

7 Prawo i Sprawiedliwo��: 28 285 522 PLN (2007 r.)/30 119 644 PLN (2011 r.) –  wzrost wy-
datków o 6,4%, Platforma Obywatelska: 29 427 920 PLN (2007 r.)/29 274 776 PLN (2011 r.)  
– spadek o 0,5%, Polskie Stronnictwo Ludowe: 218 622 084 PLN (2007 r.)/12 699 504 (2011 r.) 
– spadek o 55,7%, Lewica i Demokraci: 26 114 878 (2007 r.)/SLD: 24 163 755 (2011 r.) – spadek 
o 7,5%; dane za: www.pkw.gov.pl 

8 Opracowanie w�asne na podstawie danych zawartych w Sprawozdaniach Wyborczych 
z�o�onych w Pa�stwowej Komisji Wyborczej przez podmioty uczestnicz�ce w wyborach parla-
mentarnych w 2007 i 2011 roku; zob.: www.pkw.gov.pl 

9 Koszty ekspozycji plakatów sygnowanych przez Prawo i Sprawiedliwo��: 6 828 208 PLN; 
��czny koszt emisji reklam telewizyjnych i radiowych: 5 278 463 PLN. 
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2. to�same trendy mo�na zaobserwowa� w strategii medialnej Polskiego 
Stronnictwa Ludowego – procentowy udzia� �rodków finansowych przezna-
czonych przez PSL na oddzia�ywania medialne zmala� z 43,9% w 2007 roku 
do 39,5% w roku 2011, przy czym pula �rodków wykorzystana w 2011 roku 
stanowi�a nie stanowi�a nawet po�owy (39,9%) �rodków wydanych na przed-
si�wzi�cia w tym zakresie w 2007 roku;  

2a. PSL radykalnie ograniczy�o dzia�ania odp�atne w telewizji – udzia� 
wydatków reklamowych w telewizji zmala� z 62% ogó�u �rodków przeznaczo-
nych na propagacj� medialn� w 2007 roku do zaledwie 16,4% w roku 2011 
(suma �rodków wykorzystanych w kampanii ‘2011 stanowi�a 10,6% kwoty 
wydanej przez PSL w 2007 r.); 

2b. wzrós� wyra
nie udzia� wydatków na odp�atne dzia�ania prasowe  
– z 28,5% �rodków lokowanych w przedsi�wzi�cia medialne w 2007 roku do 
46,9% w kampanii ‘2011; 

2c. w wypadku PSL odnotowano równowag� pomi�dzy wielko�ci� fundu-
szy kampanijnych przeznaczonych na no�niki reklamy outdoorowej i na emi-
sj� reklamy telewizyjnej i radiowej10; 

3. nieco inn� strategi� alokacji �rodków funduszy reklamowych przyj�� 
Sojusz Lewicy Demokratycznej11 – procentowy udzia� �rodków finansowych 
SLD wydanych na oddzia�ywania medialne wzrós� z 50,5%% w kampanii par-
lamentarnej 2007 roku do 59,3% w roku 2011, przy czym pula �rodków wyko-
rzystana w 2011 roku by�a wy�sza o 8,5% ni� w 2007 roku;  

3a. pomimo wzrostu medialnego funduszu reklamowego odnotowano spa-
dek wydatków SLD na odp�atne dzia�ania telewizyjne – udzia� wydatków re-
klamowych w telewizji zmala� z 55,3% ogó�u �rodków przeznaczonych na 
propagacj� medialn� w 2007 roku do 34,8% w roku 2011 (suma �rodków 
wykorzystanych w kampanii ‘2011 stanowi�a 68,1% kwoty wydanej przez LiD 
w 2007 r.); 

3b. w odró�nieniu od PiS i PSL zmala� udzia� wydatków na odp�atne dzia-
�ania prasowe – z 19,9% �rodków lokowanych w przedsi�wzi�cia medialne 
w 2007 roku do 15,1% w kampanii ‘2011; 

                                                      
10 Blisko 1,2 mln PLN. 
11 W wypadku porównania strategii SLD w 2011 roku do  dzia�a� realizowanych w kam-

panii ‘2007 nale�y bra� pod uwag� fakt, �e w 2007 roku SLD startowa� w wyborach w ramach 
koalicji Lewica i Demokraci, gros funduszy kampanijnych stanowi�y jednak �rodki SLD.  
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3c. natomiast podobnie jak w wypadku PiS SLD przeznaczy� wi�cej fun-
duszy kampanijnych na no�niki reklamy outdoorowej ni� ��cznie na emisj� 
reklamy telewizyjnej i radiowej12; 

4. diametralnie inn� strategi� reklamow� realizowa�a Platforma Obywatel-
ska – procentowy udzia� �rodków finansowych PO wydanych na oddzia�y-
wania medialne wzrós� w znacz�cy sposób z 37,2%% w kampanii parlamen-
tarnej 2007 roku do 54,2% w roku 2011, przy czym pula �rodków wykorzystana 
w 2011 roku by�a wy�sza blisko o po�ow� (44,9%) ni� w 2007 roku; kampania 
parlamentarna potwierdzi�a w znacznej mierze trendy obserwowane w trakcie 
kampanii poprzedzaj�cej wybory samorz�dowe w 2010 roku – przy ogólnym 
ograniczeniu wydatków na emisj� p�atnych audycji wyborczych mo�na by�o 
odnotowa� dominacj� reklamow� PO w rywalizacji wyborczej wiod�cych 
partii politycznych13;  

4a. wzrost �rodków na odp�atne dzia�ania medialne prze�o�y� si� na zwi�k-
szenie wydatków na reklam� telewizyjn� (wzrost o 5,5%), jednak�e udzia� 
wydatków reklamowych w telewizji zmala� z 70,6% ogó�u �rodków prze-
znaczonych na propagacj� medialn� w 2007 roku do 51, 5% w roku 2011 (PO 
pod tym wzgl�dem zdecydowanie zdystansowa�a wszystkich konkurentów); 

4b. podobnie jak w przypadku SLD zmala� udzia� wydatków na odp�atne 
dzia�ania prasowe – z 20,7% �rodków lokowanych w przedsi�wzi�cia medial-
ne w 2007 roku do 8,5% w kampanii ‘2011; 

4c. ��czne wydatki PO na reklam� telewizyjn� i radiow� zdecydowanie 
przewy�sza�y koszty no�ników reklamy zewn�trznej14. 

Wydatki kampanijne pozosta�ych licz�cych si� podmiotów politycznych: 
Ruchu Palikota oraz PJN-u zdecydowanie odbiega�y od �rodków zaanga�owa-
nych w kampani� przez „wielk� czwórk� rynkow�” – obydwa ugrupowania 
wyda�y ok. 1,5 miliona z�. Ruch Palikota preferowa� przedsi�wzi�cia telewi-
zyjne (41,8% �rodków z funduszu „medialnego”) oraz prasowe (30,1%), nato-
miast PJN poniós� najwi�ksze wydatki na no�niki reklamy outdoorowej oraz 
reklam� prasow�. 

                                                      
12 Koszty ekspozycji plakatów sygnowanych przez SLD: 5 654 954 PLN; ��czny koszt 

emisji reklam telewizyjnych i radiowych: 5 362 457 PLN. 
13 Szerzej: M. K o l c z y � s k i, Pochwa�a samorz�dno�ci – paradoks politycznego „zm�czenia 

materia�u”, w: Wybory samorz�dowe 2010, red. M. Kolczy�ski, W. Wojtasik,  Katowice 2011. 
14 Koszty ekspozycji plakatów sygnowanych przez Platform� Obywatelsk�: 3 822 132 PLN; 

��czny koszt emisji reklam telewizyjnych i radiowych: 8 491 965 PLN. 
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Coraz wa�niejsz� rol�, zw�aszcza przy mo�liwych ograniczeniach/zakazie 
emisji reklam telewizyjnych i radiowych, odgrywa� w dzia�aniach wyborczych 
Internet. W polskiej kampanii poprzedzaj�cej wybory parlamentarne w 2011 
roku komitety wyborcze i poszczególni kandydaci wykorzystywali wszelkie 
standardowe metody komunikowania za po�rednictwem Internetu: strony in-
ternetowe partii i komitetów wyborczych, telewizje internetowe, oficjalne ka-
na�y i profile w mediach spo�eczno�ciowych, strony w�asne poszczególnych 
kandydatów czy te� blogi, mikroblogi i wideoblogi15. Dokonuj�c oceny aktyw-
no�ci komitetów wyborczych i kandydatów w Sieci, mo�na odwo�a� si� do 
kryteriów ilo�ciowych i jako�ciowych; w obydwu wypadkach widoczne s� 
du�e niedoci�gni�cia podmiotów nadawczych: 1. zaskakiwa�a zarówno relaty-
wnie niewielka ilo�� stron w�asnych kandydatów, jak i nieumiej�tno�� stwo-
rzenia jednolitego serwisu wyborczego przez komitety wyborcze, 2. o jako�ci 
w�asnych witryn/kana�ów internetowych najlepiej �wiadczy fakt, �e najwi�k-
sz� popularno�ci� internautów cieszy�y si�  z jednej strony „teledyskowy” spot 
wyborczy PSL (ponad dwie�cie tysi�cy odtworze� na YouTube), z drugiej  
– materia�y pora�aj�ce amatorstwem formalnym i merytorycznym lub te� si�-
gaj�ce po �rodki przekazu nie do ko�ca odpowiadaj�ce specyfice rywalizacji 
politycznej (w tej kategorii eksponowan� pozycj� zaj�� inny spot PSL: Pozory 
myl�)16. Intensywno�� i jako�� oddzia�ywa� internetowych jest w znacznej 
mierze pochodn� relatywnie niewysokich (przede wszystkim w porównaniu 
z reklam� telewizyjn� i outdoorow�) nak�adów na oddzia�ywania sieciowe: PO 
– 13,8% �rodków na dzia�ania medialne, SLD – 7,9%, PiS – 7,2%, PSL  
– 6,3%17. „Niedoinwestowanie” Internetu tym bardziej zaskakuje (w sytuacji 
wysokiego stopnia niepewno�ci decyzyjnej), �e relatywnie wysokie nak�ady 
przeznaczono na tradycyjne reklamy prasowe – co przy wyra
nym spadku 
czytelnictwa prasy (zw�aszcza w wielu kluczowych segmentach wyborczych) 
wydaje si� rozwi�zaniem o co najmniej w�tpliwej efektywno�ci i rynkowo 
archaicznym. 

Ocena strategii medialnych, z perspektywy intensywno�ci wykorzystania 
poszczególnych kana�ów medialnych, mierzonej wysoko�ci� �rodków na upo-

                                                      
15 Szerzej: D. B a t o r s k i, M. N a g r a b a, J. M. Z a j � c, J. Z b i e r a n e k, Internet w kam-

panii wyborczej 2011, Warszawa: Instytut Spraw Publicznych 2012. 
16 Zob. M. K o l c z y � s k i, Internet w wyborczych strategiach komunikacyjnych polskich 

partii politycznych – do�wiadczenia z wyborów parlamentarnych ‘2011, www.nowapolitologia.pl 
17 Pomimo najmniejszych nak�adów na dzia�ania internetowe pop-polityczny wariant pro-

pagacji sieciowej w strategii medialnej PSL mo�na uzna� za wysoce efektywny. 
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wszechnienie przekazu/oferty politycznej, prowadzi do paradoksalnych wnios-
ków. Platforma Obywatelska, wykazuj�c du�� aktywno�� w pracach polskiego 
parlamentu nad zmianami Kodeksu wyborczego w zakresie dopuszczalno�ci 
telewizyjnej i radiowej, jednocze�nie wybra�a w kampanii opcj� strategiczn�, 
w której eksponowan�/kluczow� rol� przypisano telewizyjnym oddzia�ywa-
niom reklamowym – opcj� wysoce ryzykown� w wypadku przyj�cia innego 
rozstrzygni�cia przez Trybuna� Konstytucyjny. 

Z drugiej strony daleko id�ca modyfikacji strategii Prawa i Sprawiedliwo�ci 
doprowadzi�a do zmniejszenia dynamiki rywalizacji wyborczej na p�aszczy
nie 
reklamowej. Niezale�nie bowiem od oceny dokona� PiS na tym polu mo�na 
uzna�, �e w poprzednich kampaniach partia J. Kaczy�skiego wyznacza�a stan-
dardy efektywnego wykorzystywania reklamy politycznej – st�d te�, w kam-
panii ‘2011 by� odczuwalny brak „lidera reklamowego” aktywnie definiuj�-
cego obszar dyskursu wyborczego w poszczególnych fazach kampanii. 

Dominacj� reklamow� Platformy Obywatelskiej18 w dzia�aniach przed-
wyborczych ‘2011 dobitnie potwierdzaj� dane Departamentu Monitoringu 
Biura KRRiT19 – udzia� PO w wydatkach na emisj� p�atnych og�osze� wynosi� 
41,41% (udzia� drugiego w kolejno�ci PiS by� blisko pi�tna�cie procent 
ni�szy). By� mo�e nie jest zaskakuj�cy sam fakt dominacji reklamowej PO, 
ale jej skala, a przede wszystkim radykalna zmiana aktywno�ci reklamowej 
(a tym samym pozycji nadawczej) poszczególnych podmiotów rywalizacji 
politycznej. Bez w�tpienia PiS poniós� dotkliw� pora�k� na polu reklamy 
politycznej – pora�k� nie zrekompensowan� wzrostem aktywno�ci w innych 
obszarach rywalizacji wyborczej (np. reklamie radiowej). Ograniczenie fundu-
szu wyborczego zadecydowa�o o marginalizacji medialnych dzia�a� reklamo-
wych w strategii PSL, w tym ca�kowitej rezygnacji z emisji reklam w Polsacie, 
TVN i TVN24. Z zupe�nie innej perspektywy nale�y oceni� dzia�ania rekla-
mowe SLD – wi�ksza intensywno�� dzia�a� reklamowych w telewizji by�a 

                                                      
18 Mo�na zaryzykowa� stwierdzenie, �e Platforma Obywatelska „jubileuszowo” powróci�a do 

strategii medialnej z kampanii 2001 r. PO by�a najbardziej aktywnym nadawc� p�atnych og�osze� 
wyborczych,  z centralnym umiejscowieniem w strategii reklam emitowanych przez nadawców ko-
mercyjnych; zob. szerzej: M. Kolczy�ski, Rynek wyborczy 2001: regu�y – uczestnicy – oferty 
programowe, w: Wybory parlamentarne 2001. Scena polityczna – aktorzy – programy – strategie, 
red. J. Sztumski, M. Kolczy�ski, Katowice: Wydawnictwo Uniwersytetu �l�skiego 2003. 

19 Informacja o wydatkach i wykorzystaniu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisj� 
p�atnych og�osze� wyborczych zleconych przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wybor-
czej do Sejmu i Senatu RP w 2011 r., Warszawa 2011. 
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pochodn� ilo�ci �rodków zaanga�owanych w kampani�, a nie przemy�lanej 
strategii wyborczej, tak�e w jej wymiarze komunikacyjnym. 

Warto zwróci� uwag� na podstawowe parametry wydatków na dzia�ania 
reklamowe w radiu i telewizji w kampaniach 2007 i 2011 roku20: 

1. udzia� podmiotów rywalizacji politycznej w wydatkach na emisj� p�at-
nych og�osze� wyborczych (telewizja + radio): 

– Platforma Obywatelska: 24,81% (2007) – 41,41% (2011), wzrost udzia�u 
o 16,6% 

– Prawo i Sprawiedliwo��: 27,58% (2007) – 26,57% (2011), spadek udzia-
�u o 1,01% 

– Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 20,88% (2007) – 21,70%, 
wzrost udzia�u o 0,82% 

– Polskie Stronnictwo Ludowe: 19,63% (2007) – 5,67% (2011), spadek 
udzia�u a� o 13,96%; 

2. udzia� w wydatkach na emisj� reklam telewizyjnych (telewizja publiczna 
+ telewizje komercyjne): 

– Platforma Obywatelska: 26,3% (2007) – 45,9% (2011), wzrost udzia�u 
o 19,6% 

–  Prawo i Sprawiedliwo��: 29,8% (2007) – 22,4% (2011), spadek udzia�u 
o 7,4% 

– Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 16,8% (2007) – 22,9%, 
wzrost udzia�u o 6,1% 

– Polskie Stronnictwo Ludowe: 19,5% (2007) – 4,6%, spadek udzia�u 
o 14,9%; 

3. udzia� w wydatkach na emisj� reklam politycznych w telewizji publicznej:  
– Platforma Obywatelska: 28,2% (2007) – 42,7% (2011), wzrost udzia�u 

o 14,5%21 
– Prawo i Sprawiedliwo��: 27,7% (2007) – 21% (2011), spadek udzia�u 

o 7,7% 

                                                      
20 Opracowanie w�asne na podstawie danych dotycz�cych wydatków reklamowych w  kam-

panii parlamentarnej 2011, Departament Monitoringu Biura KRRiT, Informacja o wydat-
kach..., oraz danych dotycz�cych wydatków reklamowych w  kampanii parlamentarnej 2007 
za: D e p a r t a m e n t  R e k l a m y  B i u r a  K R R i T, Informacja o wydatkach i wykorzysta-
niu czasu antenowego w radiu i telewizji na emisj� p�atnych og�osze� wyborczych zleconych 
przez komitety wyborcze w trakcie kampanii wyborczej do Sejmu i Senatu RP w 2007 r., 
Warszawa 2007. 

21 Warto zwróci� uwag�, �e na emisj� reklam w TVP1 PO wyda�o prawie trzy razy wi�cej 
�rodków ni� PiS. 
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–  Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 15,6% (2007) – 22,0%, 
wzrost udzia�u o 6,4% 

– Polskie Stronnictwo Ludowe: 18,7% (2007) – 9,2%, spadek udzia�u o 9,5%; 
4. udzia� w wydatkach na emisj� reklam politycznych w telewizji komer-

cyjnej: 
– Platforma Obywatelska: 23,8% (2007) – 47,8% (2011), wzrost udzia�u 

o 24%, w tym: 
a) Polsat: 24,3% (2007) – 56% (2011), wzrost udzia�u o 31,7%, 
b) TVN: 27,2% (2007) –48,9% (2011), wzrost udzia�u o 21,7%,  
c) TVN24: 28,7% (2007) – 49,2% (2011), wzrost udzia�u o 20,5% 
– Prawo i Sprawiedliwo��: 31,5% (2007) – 23,1% (2011), spadek udzia�u 

o 8,4%, w tym: 
a) Polsat: 30,8% (2007) – 24,5% (2011), spadek udzia�u o 6,3%, 
b) TVN: 39,2% (2007) – 24,8% (2011), spadek udzia�u o 14,4%, 
c) TVN24: 6,1% (2007) – 11,2% (2011), wzrost udzia�u o 5,1% 
– Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 19,6% (2007) – 23,4%, 

wzrost udzia�u o 3,8%, w tym: 
a) Polsat: 14,5% (2007) – 18,4% (2011), wzrost udzia�u o 3,9%, 
b) TVN: 17,1% ( 2007) – 26,2% (2011), wzrost udzia�u o 9,1%, 
c) TVN24: 64,9% (2007) – 27,1% (2011), spadek udzia�u o 37,8% 
– Polskie Stronnictwo Ludowe: 20,3% (2007) – 1,9%, spadek udzia�u 

o 18,4%, w tym: 
a) Polsat: 22% (2007)  – nie emitowano reklam (2011),  spadek udzia�u o 22%, 
b) TVN: 16,4% (2007) – nie emitowano reklam (2011), spadek udzia�u 

o 16,4%, 
c) TVN24: 0,2% (2007) – nie emitowano reklam (2011), spadek udzia�u 

o 0,2%; 
5. udzia� w wydatkach na emisj� reklam politycznych w publicznych i komer-

cyjnych rozg�o�niach radiowych: 
– Platforma Obywatelska: 13% (2007) – 13,3% (2011), wzrost udzia�u o 0,3% 
– Prawo i Sprawiedliwo��: 13,4% (2007) – 52,3% (2011), wzrost udzia�u 

o 38,9% 
– Sojusz Lewicy Demokratycznej (w 2007 r. LiD): 48,4% (2007) – 14,1%, 

spadek udzia�u o 34,3% 
– Polskie Stronnictwo Ludowe: 21% (2007) – 12,2% (2011), spadek udzia-

�u a� o 8,8%. 
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Widoczna stabilizacja polskiego rynku politycznego, poza prób� zmiany 
Ordynacji, mia�a równie istotne znaczenie dla przebiegu rywalizacji wybor-
czej. Pozycja rynkowa g�ównych podmiotów rywalizacji nie ulega�a znacz�-
cym zmianom – w roku wyborczym odnotowano niewielkie wahania poparcia 
dla poszczególnych partii. Wydawa�o si� tak�e, �e powstanie nowych podmio-
tów politycznych (Ruch Palikota, Polska Jest Najwa�niejsza) nie zmieni�o 
znacz�co uk�adu si� rynkowych. Utrzymuj�cy si� od wyborów 2005 roku bipo-
larny uk�ad polskiej sceny politycznej sk�ania PO i PiS do powielania sche-
matu quasi-konfliktowej strategii wyborczej; strategii w ka�dych kolejnych 
wyborach coraz bardziej odtwórczej, wzbogacanej okazjonalnie o peryferyjne,  
wynikaj�ce z danego kontekstu rywalizacji, wymiary konkurencyjne. W zasa-
dzie za jedyny wyj�tek od sprawdzonej regu�y mo�na uzna� rebrandingow� 
strategi� Jaros�awa Kaczy�skiego w postsmole�skich wyborach prezydenc-
kich 2010 roku – zaskakuj�co dobre efekty podj�tej przez sztab Kaczy�skiego 
próby nowego pozycjonowania rynkowego PiS wskazywa�y mo�liwo�ci dale-
ko id�cej modyfikacji oferty rynkowej tej partii. 

Przebieg kampanii w 2011 roku dobitnie ukaza�, �e zmniejszy�a si� efek-
tywno�� dzia�a� przedwyborczych dwóch wiod�cych partii w podtrzymywaniu 
odpowiednio wysokiej dynamiki konfliktu rynkowego – u�atwiaj�cej pozycjo-
nowanie rynkowe swojej oferty politycznej oraz rozwini�cie odpowiadaj�cej 
potrzebom potencjalnych wyborców nadawców medialnych narracji kampanij-
nej, zapewniaj�cej aktywny wp�yw na kszta�towanie agendy tematycznej �rod-
ków masowego komunikowania. 

Podstawowym wyznacznikiem sytuacji rynkowej w przededniu wyborów 
by�a stabilizacja pozycji rynkowej g�ównych podmiotów rywalizacji – stabili-
zacja widoczna tak�e w odczuciach Polaków wobec czo�owych polityków 
i ocenach rz�du RP: 

– poparcie22 dla Platformy Obywatelskiej utrzymywa�o si� w 2011 roku na 
poziomie 34-39%; maksymaln� przewag� nad PiS osi�gn��a Platforma na po-
cz�tku roku (19% w styczniu) oraz bezpo�rednio przed wyborami (21% w sierp-
niu, 14%  na pocz�tku pa
dziernika); poziom poparcia przed wyborami: 34% 

– notowania Prawa i Sprawiedliwo�ci w 2011 roku waha�y si� pomi�dzy 17 
a 23%; najmniejszy dystans wobec PO odnotowano w marcu (7%) i kwietniu 
(8%); poziom poparcia przed wyborami: 20% 

                                                      
22 Dane dotycz�ce poparcie dla poszczególnych partii politycznych za: Komunikat CBOS 

BS/124/2011. 
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– Sojusz Lewicy Demokratycznej cieszy� si� w 2011 roku poparciem w gra-
nicach 9-16%, przy czym marcu traci� w sonda�ach do PiS zaledwie 2%; 
poziom poparcia przed wyborami: 9% 

– notowania Polskiego Stronnictwa Ludowego w 2011 roku utrzymywa�y si� 
na stabilnym, niskim poziomie 4-6%; poziom poparcia przed wyborami: 6% 

– w ko�cowej fazie kampanii zacz��y wzrasta� notowania Ruchu Palikota, 
w znacznej mierze kosztem poparcia dla SLD; poziom poparcia przed wybo-
rami: 7%. 

Przedwyborcz� pozycj� rynkow� PO dodatkowo wzmacnia�y: 
– wyra
nie wzrastaj�ce od lipca oceny rz�du – ró�nica pomi�dzy zwolenni-

kami a przeciwnikami rz�du mierzona warto�ciami dodatnimi (najlepsze 
wyniki od pocz�tku roku 2011, lipiec: +12, sierpie�: +10, wrzesie�: +9, 
pa
dziernik: +12); co wa�niejsze dla strategii PO rz�d mia� najwi�cej zwolen-
ników w�ród mieszka�ców du�ych miast (czyli w segmentach elektoratu 
udzielaj�cych w znacznej mierze poparcia PO)23 

– podnosz�cy si� bezpo�rednio przed wyborami poziom akceptacji dzia�a� 
premiera Donalda Tuska 

– wzrost zaufania do Tuska – osi�gaj�cego najwy�sze warto�ci przed wy-
borami (55% )24. 

Bior�c pod uwag� podstawowe parametry polskiego rynku politycznego, 
mo�na przyj��, �e pozycja rynkowa poszczególnych podmiotów rywalizacji 
kszta�towa�a si� nast�puj�co: 

a) ugrupowanie lidera rynkowego – jednoznacznym celem wyborczym PO 
by�o zwyci�stwo wyborcze; celem drugiego rz�du by�o uzyskanie wyniku 
wzmacniaj�cego pozycj� rynkow� – warunek niezb�dny do realizacji wielu, 
niepopularnych spo�ecznie zamierze� rz�du,  

b) ugrupowanie lidera opozycji rynkowej – celem minimalnym PiS by�o 
utrzymanie pozycji rynkowej; celem maksymalnym zwyci�stwo wyborcze lub 
uzyskanie takiego wyniku, który w jednoznaczny sposób kwestionowa�by su-
premacj� rynkow� PO, 

 c) ugrupowania drugiego planu – d���ce do poprawy (SLD) lub zachowa-
nia pozycji rynkowej (PSL), 

                                                      
23 Komunikat CBOS BS/127/2011. 
24 Komunikat CBOS BS/132/2011; zaufanie do pozosta�ych liderów politycznych: W. Pawlak 

– 52% (nieufno�� – 17%), G. Napieralski – 51% (nieufno�� – 22%), J. Palikot – 36% (nieufno�� 
– 36%), J. Kaczy�ski – 30% (nieufno�� – 54%). 



MARIUSZ KOLCZY�SKI 

 

44 

d) ugrupowania podejmuj�ce prób� zaistnienia rynkowego: Ruch Palikota, 
Polska Jest Najwa�niejsza, w pewnym sensie Nowa Prawica – Janusza Kor-
win-Mikke (problemy z rejestracj� list wyborczych doprowadzi�y do rzeczy-
wistej marginalizacji dzia�a� podejmowanych przez to ugrupowanie). 

Poddaj�c analizie przekazy reklamowe wykorzystane w kampanii parla-
mentarnej ‘2011 nale�y przede wszystkim sprawdzi�, w jakim stopniu kolejne 
przekazy reklamowe zosta�y skorelowane z realizowan� strategi� wyborcz�, 
zw�aszcza z jej komunikacyjnym wymiarem. 

Z tej perspektywy na najwy�sz� ocen� zas�uguj� dzia�ania reklamowe 
podj�te przez Platform� Obywatelsk�. Przyj�t� koncepcj� oddzia�ywa� mo�na 
okre�li� jako model profesjonalnej kreacji strategicznej – powodzenie kam-
panii reklamowej PO wi�za�o si� ze spe�nieniem kilku kluczowych warunków: 
a) upowszechniane poprzez reklamy polityczne tre�ci w pe�ni skorelowano ze 
strategi� kampanii (dopasowanie strategiczne) oraz realizowanymi aktualnie 
przedsi�wzi�ciami kampanijnymi (dopasowanie strategiczne w wymiarze  
realizacyjnym), b) funkcjonalnie powi�zano przedsi�wzi�cia reklamowe reali-
zowane za po�rednictwem ró�nych no�ników przekazu (zwraca�a uwag� koor-
dynacja dzia�a� telewizyjnych i internetowych), c) utrzymano wysok� inten-
sywno�� dzia�a�, d) zadbano o wysoki stopie� zró�nicowania stosowanych 
sposobów formatowania przekazu. 

Bior�c pod uwag� relatywnie wysokie notowania partii, jej czo�owych poli-
tyków (a zw�aszcza lidera) oraz poprawiaj�ce si� w okresie przedwyborczym 
oceny rz�du i premiera, PO przyj��a klasyczny wariant strategii kampanii re-
alizowanych przez podmioty polityczne sprawuj�ce w�adz� – umiej�tnie ��-
cz�c dzia�ania akcentuj�ce symbolik� sprawowania w�adzy, podsumowuj�ce 
osi�gni�cia rz�du Tuska oraz eksponuj�ce mocne strony mijaj�cej kadencji. 
Specyficzny styl „strategii lidera” by� wi�c niemal�e w równym zakresie 
pochodn� dwóch wymiarów strategii: po pierwsze – wymiaru symbolicznego, 
na który sk�ada�a si� umiej�tno�� spo�ytkowania istniej�cych skojarze� 
wzgl�dem PO i firmowanego przez t� parti� rz�du oraz kreowania pozytyw-
nego obrazu dzia�a� podejmowanych w trakcie trwania kadencji poprzez 
aktywn� ekspozycj�:  

a) konkretnych osi�gni�� – zw�aszcza tych, których konsekwencje doty-
czy�y odbiorców z segmentów docelowych,  

b) pozycji przedstawicieli partii/rz�du po�ród innych krajowych i zagra-
nicznych liderów politycznych,  
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c) inicjatyw politycznych, szczególnie tych prezentuj�cych optymistyczn� 
i dalekosi��n� wizj� rozwoju spo�ecznego,  

d) organizowanych przez siebie spektakularnych wydarze� politycznych 
z udzia�em wybitnych osobisto�ci �wiata polityki, nauki lub kultury;  
po drugie – pragmatycznego wymiaru strategii, który tworzy�y wszelkie 
przedsi�wzi�cia kampanijne podejmowane z wykorzystaniem uprzywilejowa-
nej pozycji „sprawuj�cego w�adz�” na rynku politycznym. Jedynym powa�-
nym zagro�eniem dla powodzenia tej opcji dzia�a� reklamowych by�o rady-
kalne pogorszenie nastrojów spo�ecznych („w�tek kryzysowy”) – jednak�e 
przebieg kampanii poprzedzaj�cych wcze�niejsze wybory do Parlamentu 
Europejskiego w 2009 r., prezydenckie i samorz�dowe w 2010 r. dobitnie 
pokaza�, �e polskie partie opozycyjne nie s� w stanie rozwin�� efektywnej 
narracji konkurencyjnej z przewodnim w�tkiem kryzysu ekonomicznego i jego 
spo�ecznych konsekwencji. 

Filarem strategii komunikacyjnej PO by�y dwa cykle reklam: Polska w bu-
dowie – siedem reklam emitowanych w telewizji oraz dost�pnych na stronach 
internetowych zarz�dzanych przez komitet wyborczy, oraz Polska si� zmienia 
– sze�� reklam internetowych. Reklamy te, wsparte doskona�ym spotem info-
graficznym Polska w liczbach niezwykle konsekwentnie eksponowa�y rzeczy-
wiste (chocia� starannie pomijano dane szczegó�owe – stawiaj�c raczej na 
„mi�kki przekaz zadowolonych ludzi” ni� ekspozycj� „twardych danych”) 
osi�gni�cia rz�du (kojarz�c je wy��cznie z aktywno�ci� polityków PO). Rekla-
my zrealizowane w tradycyjnym formacie „�wiadectwa zwyk�ego cz�owieka” 
odnosi�y do konkretnych osi�gni��/inwestycji, traktuj�c je jako „znacz�ce przy-
k�ady” dokona� rz�du. Pomimo krótkiego formatu czasowego (35-50 sek. 
w przypadku reklam telewizyjnych, 30-45 sek. reklam internetowych, z wy-
j�tkiem 2-minutowej reklamy Wybory bez barier, traktuj�cej o udogod-
nieniach dla wyborców niepe�nosprawnych) uda�o si� pozytywnie odwo�a� 
(podtrzyma� pozytywne skojarzenia) do tych efektów (rzeczywistych lub 
domniemanych) dzia�a� rz�du, które w najwi�kszym stopniu odzwierciedla�y 
realizacj� has�a wyborczego PO z 2007 roku By �y�o si� lepiej. Wszystkim. 
Pewnym mankamentem tych reklam – bardziej odczuwalnym w przekazie 
telewizyjnym – jest jednak ograniczona atrakcyjno�� formy przekazu; pomimo 
profesjonalnej realizacji obrazu oraz dynamicznego monta�u wybrany przez 
PO format reklamy nie pozwala prze�ama� bariery nadmiernej standaryzacji 
kolejnych ods�on kampanii reklamowej. 
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W�tki retrospektywne z bie��c� ofert� polityczn� PO znakomicie spajaj� 
dwie reklamy Premier Donald Tusk (45 sek.) oraz Podró� po Polsce (3 min. 
20 sek.)25. Spot Podró� po Polsce przede wszystkim w niezwykle „ciep�y” 
emocjonalnie sposób podsumowywa� kampani� terenow� lidera PO (Tusk 
w otoczeniu „zwyk�ych ludzi”) z mocno wyeksponowanym spotkaniem pre-
miera z dzie�mi i m�odzie�� – „normalny facet” w opinii m�odych ludzi26, 
trafnie punktuj�c zmiany zachodz�ce w Polsce. W reklamie pojawiaj� si� isto-
tne elementy poszerzonego przekazu wizerunkowego (zogniskowanego wokó� 
lidera PO): rzetelno�� w wype�nianiu obowi�zków zwi�zanych ze sprawo-
waniem w�adzy, odpowiedzialno�� – tak�e za walk� o przysz�e �rodki unijne 
dla Polski. Znamienne, �e w reklamie towarzyszy premierowi R. Korzeniow-
ski – obecno�� znanych postaci w reklamach PO jest jednym z wyznaczników 
koncepcji reklamowej tej partii. Celebrytyzacja kampanii PO szczególnie 
widoczna by�a w dzia�aniach internetowych – spoty w formacie celebrity-
endorsement stanowi�y 17,2% materia�ów zamieszczonych na oficjalnym ka-
nale PO w serwisie YouTube (4,4% czasu trwania umieszczonych ma-
teria�ów). 

Spot Premier Donald Tusk w spójny i syntetyczny sposób eksponuje trzy 
w�tki tematyczne: wskazuje sukcesy rz�du (przesz�o��); prezentuje sympa-
tyczne obrazki z kampanii Tuska (tera
niejszo��); wyra�a wiar� w pomy�l-
no�� Polski (przysz�o��). „�wietlana” przysz�o�� Polski wi��e si� obietnicami 
wyborczymi sformu�owanymi w dwóch reklamach pod zobowi�zuj�cym tytu-
�em: Zrobimy wi�cej. Pierwszy ze spotów z udzia�em J. Buzka, J. Lewandow-
skiego, R. Sikorskiego i Tuska („mocna dru�yna PO”) wprowadza obietnic� 
podj�cia skutecznych dzia�a� na rzecz pozyskania 300 miliardów PLN z fun-
duszy unijnych (sugestia niemal�e oczywista: tak�e w kolejnej kadencji mo�-
na sfinansowa� polski wzrost ze �rodków zewn�trznych – w dobie kryzysu 
ekonomicznego bardzo trafne odwo�anie, podparte trudnym do zakwestiono-
wania optymizmem polityków wyst�puj�cych w reklamie). Drugi spot (z udzia-
�em J. Muchy, K. Kwiatkowskiego, B. Ar�ukowicza i D. Tuska) wskazuje 
natomiast kluczowe obszary, w których pozyskane �rodki zostan� wyko-
rzystane (z akcentem na problemy ludzi m�odych). 

                                                      
25 Najcz��ciej ogl�dany spot PO w serwisie YouTube (ponad 50 tys. wy�wietle�), zob.  

B a t o r s k i, N a g r a b a, Z a j � c, Z b i e r a n e k, Internet…, s. 23. 
26 Tylko szkoda, �e na sali gimnastycznej Tusk pojawi� si� w garniturze – udana próba 

rzutu do kosza sprawia wra�enie lekko komiczne. 
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Wyj�tkowo�� „strategii lidera” realizowane przez PO polega�a na wyko-
rzystaniu g�ównie reklam pozytywnych (tematyka przekazów reklamowych 
dotyczy�a wy��cznie osi�gni�� rz�du Tuska i planów PO na przysz�o��, bez 
odwo�ania negatywnego do podmiotów konkurencyjnych i ich oferty wybor-
czej) – jedynym, ale za to politycznie mocnym wyj�tkiem by�a reklama mobi-
lizuj�ca Oni pójd� na wybory, a Ty?, prezentuj�ca skrajny elektorat PiS 
(w domy�le „prawdziw� twarz” mniej agresywnej w kampanii partii J. Ka-
czy�skiego). 

Nale�y podkre�li�, ze kampania reklamowa PO w 2011 roku potwierdza 
zdolno�� strategów partyjnych do rzetelnej analizy kolejnych zrealizowanych 
kampanii wyborczych – przygotowane reklamy (szczególnie telewizyjne 
i internetowe) pozwoli�y Platformie na samodzielne okre�lenie swojej pozycji 
rynkowej przed wyborami oraz wskazanie i zdefiniowanie tematów b�d�cych 
przedmiotem dyskursu kampanijnego, Nie pope�niono zatem b��du z kampanii 
prezydenckiej ‘2010, w której – poza politycznie „ja�owymi” prawyborami  
– zaniechano podstawowych dzia�a� precyzuj�cych ofert� wyborcz� B. Komo-
rowskiego. Kampania ‘2011 to tak�e kolejny krok w doskonaleniu d�ugo-
okresowej strategii brandingowej PO, polegaj�cej na systematycznym  rozwoju 
marki politycznej poprzez dzia�ania maj�ce na celu ukszta�towanie i utrzy-
manie lojalno�ci wyborców za pomoc� oddzia�ywa� komunikacyjnych zorien-
towanych na: podtrzymywanie relacji rynkowych, opartych na wzajemnym 
zaufaniu, wspólnocie uznawanych warto�ci oraz silnych wi�ziach emocjonal-
nych, przy jednoczesnym precyzyjnym i odbiorczo czytelnym odró�nieniu od 
politycznych konkurentów27. 

Niezbyt przekonywuj�ce dzia�ania konkurentów Platformy Obywatelskiej 
by�y pochodn� zdecydowanie mniejszej ilo�ci �rodków finansowych przezna-
czonych na reklamy polityczne (zw�aszcza telewizyjne) oraz zaawansowanej 
dywersyfikacji wykorzystywanych kana�ów komunikacji reklamowej – orze-
czenie Trybuna�u Konstytucyjnego dopuszczaj�ce mo�liwo�� emisji reklam 
politycznych w telewizji zdecydowanie zakwestionowa�o sensowno�� rynko-
w� takiej koncepcji strategicznej. 

Zasadnym wydaje si� wniosek, �e na ograniczeniu roli reklam telewi-
zyjnych w strategii komunikacyjnej w najwi�kszym stopniu straci�o Prawo 
i Sprawiedliwo��. PiS pomimo straty pozycji „lidera reklamowego” (wybory 

                                                      
27 Zob. M. K o l c z y � s k i, Strategie wyborcze Platformy Obywatelskiej – trudna sztuka poli-

tycznego brandingu, Platforma Obywatelska, red. M. Migalski, Toru�: Wydawnictwo A. Marsza�ek 
2009. 
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‘2007) zdo�a� ostatecznie osi�gn�� wynik wyborczy powy�ej prognoz sonda-
�owych – rezygnacja z kluczowego w poprzednich kampaniach wyborczych 
instrumentu oddzia�ywania (reklamy telewizyjnej) w istocie pozbawi�a parti� 
J. Kaczy�skiego mo�liwo�ci bardziej zdecydowanego finiszu w kampanii (tym 
bardziej, �e ulegaj�cy dynamicznym zmianom kontekst kampanii stwarza� 
szans� na osi�gni�cie lepszego wyniku wyborczego). 

W przypadku PiS nie tylko trudno (po raz pierwszy od kampanii 2005 r.) 
wskaza� jak�kolwiek reklam� definiuj�c� kolejne etapy dzia�a� przedwyborczych 
PiS, ale te� reklam� godn� zapami�tania ze wzgl�du na sposób formatowania tre-
�ci28. Co wi�cej, intensywnie upowszechniane w ko�cowej fazie kampanii 
(z wykorzystaniem ró�nych no�ników przekazu: billboardy, Internet, telewizja) za 
po�rednictwem reklam has�o Tusk = Palikot w rz�dzie mo�na uzna� za komple-
tnie chybione strategicznie (znaczna cz��� uczestników bada� przedwyborczych 
optowa�a za tak� w�a�nie koalicj� – PiS tu� przed wyborami informowa�, �e przy 
odrobinie wysi�ku wyborców po��dana koalicja mo�e sta� si� faktem). 

Strategia komunikacyjna PiS w znacznej mierze powiela�a konfliktowy 
schemat pozycjonowania partii i Kaczy�skiego wobec PO i Tuska, przy czym 
wyra
nie z�agodzono zarówno (agresywn�) retoryk�, jak i konkretno�� w�asnej 
oferty politycznej – sprowadzonej w zasadzie do skrajnie syntetycznej sugestii, 
�e Kaczy�ski b�dzie lepszym premierem ni� lider PO29. Interesuj�cym pomys�em 
wizerunkowym by�o – w tym kontek�cie – przygotowanie ponad 24-minutowego 
filmu Lider, prezentuj�cego sylwetk� Kaczy�skiego; mo�na si� wszak�e zasta-
nowi�, czy nie by�oby lepszym rozwi�zaniem przygotowanie bardziej zwartej 
formalnie i merytorycznie30 klasycznej reklamy biograficznej (z szans� na bar-
dziej intensywn� dystrybucj� w odp�atnym czasie reklamowym w telewizji). 

                                                      
28 Najciekawszym pomys�em reklamowym, pozwalaj�cym na „obej�cie” potencjalnych 

ogranicze� formalnych, by�a kampania promocyjna ksi��ki J. Kaczy�skiego. 
29 Personalizacja kampanii (zogniskowanie przekazu wokó� osoby Kaczy�skiego) PiS by�a 

pochodn� dobrego odbioru kampanii prezydenckiej w 2010 roku, ale tak�e daj�cych  nadziej� 
na wyborczy sukces bie��cych (sonda�owych) ocen Kaczy�skiego; wed�ug bada� CBOS lider 
PiS jest: (a) przywi�zany do tradycji i warto�ci narodowych – 69% respondentów  (93% res-
pondentów deklaruj�cych si� jako wyborcy PiS), (b) inteligentny – 47% (83%), (c) konsek-
wentny – 42% (79%), (d) przekonywuj�cy (potrafi przekona� do swoich racji) – 42% (75%), 
(e) bliski problemów zwyk�ych ludzi – 39% (87%), (f) kompetentny – 38% (87%); zob. Komu-
nikat CBOS BS/114/2011. 

30 Trudno nie odnie�� wra�enia, �e mamy do czynienia z wzorcowym przyk�adem przerostu 
formy nad tre�ci�: wiele efektownych obrazków z pocz�tkowego okresu kampanii oraz opinii 
znanych postaci na temat Kaczy�skiego, z których wi�ksz� warto�� mo�na przypisa� �wia-
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Pomimo wskazanych zastrze�e� niektóre dzia�ania reklamowe PiS zas�u-
giwa�y na uwag� – dobre wra�enie sprawia� etap kampanii, w którym ekspo-
nowano billboardy z Kaczy�skim i has�em przewodnim Czas na odwa�ne 
decyzje, którym towarzyszy�y dwie bardzo profesjonalne reklamy audiowizual-
ne: S�owa prawdy oraz Chcemy Polski równych szans (obydwie reklamy w for-
macie 30 sek.). Pierwsza z reklam stylistycznie i merytorycznie nawi�zywa�a do 
wcze�niej emitowanych spotów Portret Polaków31 w niezwykle celny sposób 
nawo�ywa�a do zmiany premiera. Druga, chyba najlepsza w kampanii, w �wiet-
nej dynamicznej formie mówi�a o konieczno�ci likwidowania barier spo�ecz-
nych, jednoznacznie wskazuj�c Kaczy�skiego (bardzo dobra kreacja lidera PiS) 
jako przywódc� zdolnego podo�a� temu wyzwaniu. Na równie wysok� ocen� 
zas�uguj� jeszcze dwie reklamy: Zmie� kraj. Zag�osuj, zawieraj�ca g�ówne ele-
menty przes�ania wyborczego PiS (Polacy zas�uguj� na wi�cej: uczciwe pa�-
stwo, bezpiecze�stwo, godziwe �ycie na poziomie innych Europejczyków, god-
na praca i p�aca) oraz negatywne odniesienie do Tuska („zawiód� nadzieje”) 
i oferty wyborczej PO („w tych wyborach nie chodzi tylko o 300 miliardów…”, 
a tak�e tradycyjne w rynkowej polityce wezwanie do dzia�ania („czas na zmia-
ny”); Zmie� kraj. Id� na wybory, maj�ca bardzo interesuj�c� dwucz�onow� 
form�; w pierwszej cz��ci wykorzystuj�c fragmenty telewizyjnego spotu wy-
borczego PO Or�dzie D. Tuska z 2007 roku trafnie (aczkolwiek nieco demago-
gicznie) skonfrontowano obietnice wyborcze Tuska z 2007 roku z rzeczywistym 
stanem ich realizacji w roku 2011; drug� cz��� mo�na natomiast potraktowa� 
jako swoiste or�dzie Kaczy�skiego („przysz�ego premiera”), wskazuj�cego pod-
stawowe przes�anki na rzecz koniecznych zmian politycznych, w tym zmiany 
partii rz�dz�cej i premiera.  

Kampania reklamowa PiS ‘2011 nieoczekiwanie przybra�a form� trady-
cyjnej, profesjonalnie uporz�dkowanej narracji politycznej g�ównej partii 
opozycyjnej – standardowe przes�anie, relatywnie niewysoki stopie� zró�nico-
wania stosowanych sposobów formatowania przekazu, poprawna korelacja 
z realizowanymi aktualnie przedsi�wzi�ciami kampanijnymi, przy ograniczo-
nej (nieadekwatnej do kontekstu kampanii) intensywno�ci dzia�a�. Wyj�tek od 
regu�y stanowi� jedynie jeden z etapów reklamy zewn�trznej – billboard 

                                                      
dectwu  J. Staniszkis; na podkre�lenie zas�uguje natomiast subtelne rozwini�cie w�tku  rodzin-
nego (w tym odniesienia do katastrofy smole�skiej).  

31 Dwa spoty – 30 sek., format „przekaz zwyk�ego obywatela”, podstawowe przes�anie: 
Polacy zas�uguj� na wi�cej (wypowied
 Kaczy�skiego), uczciwe pa�stwo, godna praca i p�aca, 
nie ma biednych krajów – s� 
le rz�dzone. 
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Chod�cie z nami, prezentuj�cy m�ode kandydatki startuj�ce z list Prawa 
i Sprawiedliwo�ci32 wnosi� do nazbyt rutynowej kampanii element (nierozwi-
jany w innych przekazach reklamowych) „politycznej �wie�o�ci”.   

Wysokie wydatki na kampani�, w tym na dzia�ania reklamowe, Sojuszu 
Lewicy Demokratycznej w �aden sposób nie prze�o�y�y si� na widoczne 
efekty. Podstawowe b��dy kolejnych kampanii (2005, 2007, 2011) SLD 
wynikaj� z dwóch grup uwarunkowa�: a) rynkowych – SLD nie jest w stanie 
okre�li� swojej rzeczywistej pozycji rynkowej (ogólnej i w poszczególnych 
segmentach) zarówno w wymiarze konkurencyjnym, jak i problemowym 
(stosunku partii do g�ównych kwestii i problemów spo�ecznych), b) strate-
gicznych – SLD (samodzielnie lub w koalicji) ma powa�ne problemy z opra-
cowaniem odpowiedniej (do mgli�cie definiowanej) pozycji rynkowej stra-
tegii, w tym tak�e strategii dzia�a� komunikacyjnych. W efekcie SLD wybiera 
nieadekwatny sposób pozycjonowania rynkowego (wzgl�dem lidera rynko-
wego33) i nie potrafi sformatowa� przekazu wyró�niaj�cego formacj� lewicy 
na tle rzeczywistych konkurentów. W takiej sytuacji nawet wzrost funduszy 
reklamowych prowadzi jedynie do „pobo�no-�yczeniowej” wiary, �e ilo��/in-
tensywno�� dzia�a� prze�o�� si� w reklamow� jako��. Innymi s�owy, przed-
si�wzi�cia reklamowe SLD mo�na okre�li� jako quasi-profesjonaln� kreacj� 
niezogniskowan� (zwi�zek tre�ci upowszechnianych za pomoc� reklam poli-
tycznych z aktualnymi wydarzeniami wyborczymi ma�o czytelny, intensyw-
no�� dzia�a� – bior�c pod uwag� niski stopie� uporz�dkowania – zbyt wysoka). 
Budzi tak�e zdziwienie fakt, �e przy relatywnie wysokich nak�adach poziom 
koncepcyjno-kreacyjny i wykonawczy reklam (telewizyjnych, internetowych, 
billboardowych) odbiega od propozycji politycznej konkurencji. Wydaje si�, 
�e najlepiej definiuje jako�� dzia�a� reklamowych SLD w 2011 roku spot 
telewizyjny z udzia�em lidera partii G. Napieralskiego Godna jesie� �ycia, 
pora�aj�cy amatorstwem formalnym, merytorycznym i odpowiadaj�c� jako�ci 
reklamy „kreacj�” lidera Sojuszu. 

Warto zauwa�y�, �e niedoceniany (tak�e w reklamowych dzia�aniach nega-
tywnych) konkurent SLD – Ruch Palikota, przy nieporównywalnie mniejszych 
wydatkach reklamowych potrafi� upowszechni� przekazy reklamowe, które 
zosta�y zauwa�one i zapami�tane przez wyborców: Nie obud� si� za pó�no 
(profiluj�cy RP ideologicznie), spot biograficzny (profiluj�cy wizerunek 

                                                      
32 Aleksandra Jankowska, Anna Krupka, Sylwia �ugowska, Anna Szmidt i Magdalena �uraw. 
33 Typowy przyk�adem z kampanii ‘2011 reklama audiowizualna 300 mld z UE, atakuj�ca 

obietnice wyborcze (odwo�uj�c si� do spotu PO Zrobimy wi�cej) partii rz�dz�cej. 
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J. Palikota) oraz Zosia (profiluj�cy wizj� pa�stwa). Przekazy dobrze sformato-
wane (zwracaj�ca uwag� forma oraz �atwa do zapami�tania tre��), profesjonal-
nie przygotowane i dobrze zaadresowane do potencjalnych wyborców34. 

Zupe�nie inn� koncepcj� dzia�a� reklamowych – w sytuacji radykalnego 
ograniczenia �rodków przeznaczonych na kampani� – przyj��o Polskie Stron-
nictwo Ludowe. Podstawowe za�o�enia kampanii reklamowej odbiega�y od 
pomys�ów realizowanych przez politycznych konkurentów: z jednej strony 
„mocny” powrót do reklamy prasowej, z drugiej – rezygnacja z emisji reklam 
wyborczych w ciesz�cych si� najwy�sz� ogl�dalno�ci� kana�ach telewizji 
komercyjnej; w rezultacie przygotowano przedsi�wzi�cia reklamowe pod k�tem 
trzech podstawowych kana�ów medialnych: prasy, telewizji publicznej, Inter-
netu – wspieranych reklam� outdoorow�. Zaskakiwa�, w pewnym sensie, pop-
polityczny format reklam audiowizualnych – poza jednym spotem Dziedzictwo, 
odwo�uj�cym si� do tradycyjnych warto�ci partyjnych, postawiono na atrak-
cyjny i prosty w odbiorze „wideoklipowy” format reklam. Reklam� Pami�taj! 
z W. Pawlakiem w roli g�ównej, ilustrowan� muzycznie piosenk�35 wykorzy-
stywan� przed walkami T. Adamka, mo�na z pewno�ci� uzna� za jeden z lep-
szych spotów reklamowych z udzia�em lidera PSL-u (profesjonalnie uporz�d-
kowana warstwa wizualna pozwoli�a na trafne wypunktowanie zasadniczych 
elementów wizerunku polityka). Niezale�nie od rozbie�nych ocen strategii 
medialnej PSL nie ulega w�tpliwo�ci, �e dokonano niemal�e rzeczy niemo�li-
wej – przy nieporównywalnie mniejszych �rodkach finansowych zaanga�owa-
nych w kampani� potrafiono zaistnie� ze swoim przekazem w mediach g�ów-
nego nurtu,  nie ponosz�c przy tym dodatkowych kosztów i wzbudzaj�c du�e 
zainteresowanie odbiorców/wyborców materia�ami wyborczymi. Rzecz jasna, 
decyduj�c si� na dyskusyjn� politycznie stylistyk� przekazu, nale�a�o liczy� 
si� z okre�lonymi zagro�eniami: przekroczeniem granicy „dobrego smaku” 
(reklama Pozory myl� stanowi�a tutaj wzorcowy przyk�ad) oraz marginalizacj� 
odbiorcz� reklam zrealizowanych w powa�niejszej tonacji (Dziedzictwo, 
Dru�yna). Nowo�ci� w reklamach PSL-u by�o tak�e silniejsze odwo�anie do 
pozapolitycznych celebrytów36 (fakt ten mia� �cis�y zwi�zek z koncepcj� two-
rzenia list wyborczych ugrupowania). 

                                                      
34 Spot Nie obud� si� za pó�no obejrza�o ponad 100 tys. osób w serwisie YouTube 

(B a t o r s k i, N a g r a b a, Z a j � c, Z b i e r a n e k, Internet..., s. 23). 
35 Funky Polak, Pami�taj. 
36 W. Kozakiewicz, P. Nastula, A. W�gorzewska. 
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Zbli�on� „filozofi� reklamy politycznej” próbowa� wciela� w �ycie podmiot 
walcz�cy o zaistnienie na rynku politycznym – Polska Jest Najwa�niejsza. 
W odró�nieniu od PSL zabrak�o funduszy, profesjonalizmu i pomys�u na nie-
standardow� kampani� reklamow�. Internetowe spoty reklamowe tej partii ope-
rowa�y dosy� specyficznym poczuciem humoru (nie mówi�c o odbiegaj�cej 
nawet od polskich standardów jako�ci), powoduj�cym, �e nawet powa�ne pro-
pozycje dotycz�ce istotnych kwestii spo�eczno-politycznych brzmia�y jak kiep-
ski lub zrozumia�y dla w�skiej garstki fanów politycznych �art. 

Kampania parlamentarna w 2011 roku zdaje si� potwierdza�, �e polska 
reklama polityczna znalaz�a si� w „�lepym zau�ku”. W kolejnych wyborach po 
2007 roku trudno odnotowa� przekazy odbiegaj�ce od politycznej rutyny – po-
wielanie sprawdzonych strategii dzia�ania, metod kreacji przes�ania wyborcze-
go, przy jednoczesnym zaniechaniu poszukiwania nowych formatów reklamy 
bardziej odpowiadaj�cych zmianom podstawowych parametrów elektoratu za-
chodz�cych w wymiarze spo�ecznym, kulturowym i demograficznym. Bez-
radno�� nadawców politycznych najlepiej by�a widoczna w Internecie, gdzie 
brakowi zrozumienia potrzeb i oczekiwa� wyborców/odbiorców towarzyszy� 
brak umiej�tno�ci wykorzystania potencja�u reklamowego/informacyjnego tego 
(wspó�cze�nie niemal�e podstawowego) medium.  
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IN A TRAP OF POLITICAL ROUTINE-POLITICAL ADVERTISING 
IN THE PARLIAMENTARY CAMPAIGN OF 2011 

 
S u m m a r y 

 
The course of the electoral campaign of 2011 seems to depart from the tested schema of 

effective political action. Undoubtedly, the way of shaping communication electoral strategies 
changed – to a greater extent the subjects of political rivalry aimed at the utmost balance of 
advertising activity (including mainly paid ones) and beyond advertising (free communication 
activities implemented through the means of mass communication), including also traditional 
direct activities. Looking for the reasons of such a state of affairs, one may indicate for the 
most part: the attempt to change the electoral law, undertaken by the Sejm just before the 
elections (suggesting resignation from television commercials); limitation of the financial 
means for organization of the campaign and stabilization of the Polish political market 
(favoring duplication of the tested methods of action). 
 
S�owa kluczowe: kampania parlamentarna, reklama polityczna, demokracja, wybory. 
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