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Wprowadzenie

Rok 1989 byt dla Polski przetomowy pod wieloma wzgledami. Do-
prowadzil on nie tylko do przemian systemowych, ale zapoczatkowat
rowniez zmiany w konteks$cie dziatan kampanijnych. Badacze zagadnie-
nia sg zgodni co do kwestii, ze dopiero od wyboréw kontraktowych mo-
zemy mowié o istnieniu zjawiska marketingu politycznego® (Annuse-
wicz 2012: 105; Mazur 2007b: 168). Od tamtej pory polskie kampanie
wyborcze przeszly swoista ewolucje. Z jednej strony wptyw na to miaty
zmiany technologiczne, z drugiej natomiast budzaca si¢ $wiadomos¢
politykdw 1 czerpanie wzorcow z krajow o ugruntowanej demokracji,
zwlaszcza ze Stanow Zjednoczonych. Niniejszy tekst jest proba przesle-
dzenia telewizyjnych reklam politycznych pod katem profesjonalizacji
dziatan marketingowych podejmowanych przez aktorow politycznych.
Analizie zostang poddane zaréwno elekcje parlamentarne, jak i prezydenc-
kie. Te ostatnie bowiem silnie wptywajg na system partyjny. Przyktadem
takiego oddziatywania jest chociazby powstanie i sukces Platformy
Obywatelskiej w 2001 r., ktory byt w duzej mierze poklosiem sukcesu
Andrzeja Olechowskiego w wyborach prezydenckich z 2000 r. (Migalski
2007: 158).

Z oczywistych wzgledow analizie zostang poddane tylko niektore ze
spotow, jakie pojawity si¢ w kampaniach prezydenckich i parlamentar-
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! Wszelkie dziatania komunikacyjne podmiotow politycznych przed rokiem 1989
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nych. Beda to reklamy, ktore wykorzystywali czotowi kandydaci na
urzad prezydenta, oraz te z wykorzystanych przez komitety wyborcze,
jakie odgrywaly gtéwng role w kampaniach wyborczych, albo tez te,
ktore cieszyty sie duza popularnoscia.

Ewolucja telewizyjnych reklam wyborczych w Polsce

We wspotczesnych kampaniach gtowna role odgrywaja $rodki ma-
sowego przekazu, a w szczegOlnosci telewizja (Kolczynski, Mazur 2007: 8).
Dystrybuowana za pomoca tego medium reklama polityczna umozliwia
nadawcy petng kontrole nad przekazem.

Poczawszy od historycznych wyborow do Sejmu kontraktowego,
reklama telewizyjna jest jednym ze §rodkow stuzacych do komunika-
cji i promocji politycznej. Z kazda kolejng elekcjg rosto znaczenie tego
narzedzia, przy jego jednoczesnej profesjonalizacji. W czasie dwudziestu
lat ewoluowata nie tylko jakos$¢ i tres¢ reklam, ale rowniez wzrosto zna-
czenie platnej reklamy telewizyjne;j.

W niniejszym tekscie zostang przedstawione trzy fazy rozwoju re-
klamy politycznej w Polsce. Pierwsza z nich przypada na lata 1989—
1995, druga na okres 1995-2001, trzecia natomiast rozpocze¢ta si¢ wraz
z wyborami parlamentarnymi w 2001 r. Kryterium zastosowanego po-
dzialu jest stopien profesjonalizacji reklamy wyborczej. Podzial ten ma
charakter arbitralny, bowiem z racji ewolucyjnego charakteru procesu
profesjonalizacji reklamy wyborczej w Polsce trudno wydzieli¢ ostre
ramy czasowe. Klasyfikacja ta przedstawia jednak wazne wydarzenia
wplywajace na reorganizacje sposobu wykorzystywania tego kanatu
komunikacji przez partie polityczne i samych kandydatow.

Etap 1. 1989-1995

Kampanie okresu 1989-1995 przebiegaty w specyficznej sytuacji
politycznej zwigzanej z poczatkiem przemian polskiego systemu ekono-
micznego i politycznego. Inicjalna faza instytucjonalizacji partii poli-
tycznych wigzata si¢ bowiem z brakiem wykrystalizowanych strategii
wyborczych, a co za tym idzie, z niska profesjonalizacja telewizyjnych
reklam telewizyjnych. Komitety ograniczaty si¢ do prezentowania swo-
jej oferty za posrednictwem studia wyborczego. Zmiany w tym wzgle-
dzie nastgpity w roku 1991, kiedy to wprowadzono mozliwo$¢ wykupie-
nia ptatnego czasu antenowego na prezentacj¢ swojej oferty. Z mozliwo-
Sci tej skorzystaty wowczas tylko cztery komitety (Biskup 2006: 141).



Ewolucja strategii marketingowych polskich partii politycznych... 133

Z przyczyn instytucjonalnych trudno o dane dotyczace wydatkow na
emisje reklam telewizyjnych’. Bylyby one zreszta nieadekwatne ze
wzgledu na reformg pieni¢zng z 1 stycznia 1995 1.

Mimo ze kampania z 1989 r. kojarzy si¢ dzi§ przede wszystkim ze
stynnym plakatem z szeryfem, to juz wowczas istotng rolg odegrata tele-
wizja. Od 10 maja TVP nadawata ,,Studio wyborcze”. Programy opozycji
charakteryzowaly si¢ atrakcyjna i nowatorska formutg. Na potrzeby studia
skomponowano specjalng muzyke, a takze zapraszano sltawne osoby wy-
razajace poparcie dla ,,Solidarno$ci” (Mazur 2007b: 171).

Kampania wyborcza z 1990 r. rowniez uptyng¢ta pod znakiem audy-
cji ,,Studia wyborczego” z racji zakazu nadawania ptatnych reklam poza
wyznaczonym czasem, aby zapewni¢ rowno$¢ wszystkim kandydatom
(Adamik 2010: 127). Spetniaty one funkcje telewizyjnej reklamy wybor-
czej 1 miaty wystarczajaca czgstotliwos¢, aby moc oddziatywaé na po-
stawy wyborcow (Mazur 2007a: 187). Najpopularniejszymi formatami
reklamowymi byty spoty dokumentalne, ,,gadajace glowy” oraz dawanie
$wiadectwa® zarowno przez osoby znane i szanowane, jak i przez zwy-
ktych obywateli. Te¢ ostatnig technike z powodzeniem wykorzystywat
w swoich audycjach Stanistaw Tyminski. Zabieg ten potegowat wrazenie
bliskich relacji, jakie tacza kandydata ze spoteczenstwem. Znamienitym
przyktadem w tym wzgledzie jest fragment audycji wyemitowanej przed
druga tura, gdzie moglismy zobaczy¢ starsza kobiete rzucajaca si¢ na
szyje kandydatowi i krzyczaca: ,,Stasiu! Stasiu! Kochany! Ratuj! Bede
na Ciebie glosowata! Kochany! Pigkny! A tamta buta przekleta”, na co
Tyminski odpowiada ,,Spokojnie, jeszcze tylko kilka dni” (Adamik 2010:
127). Sposrod wszystkich kandydatow zdecydowanie wyrozniat si¢ Lech
Walesa, w ktorego programach zastosowano sporg doz¢ humoru, czego
przyktadem jest cykl kreskowek przedstawiajacych siekierke wyganiaja-
ca czerwone pajaki spod ,,grubej kreski” lub w innej wersji rozbijajaca
spotki nomenklaturowe (Dudek 2013: 170).

Rok 1991 nie przyniost znaczacej zmiany w stosunku do dwoch po-
przednich elekcji. Nadal gtéwng role odgrywaty audycje ,,Studia wybor-
czego”, w trakcie ktorych prezentowato si¢ 19 komitetow (Mazur 2007b:
175). Emitowane materiaty byly do siebie dos¢ podobne, cecha szcze-
g6Ing byla siermi¢zny format ,,gadajgce gtowy”.

Kampania z 1993 r. byta pierwsza, w czasie ktorej emisja blokow
wyborczych odbywata si¢ rowniez w telewizji prywatnej. W trzech

2 Zwigzane jest to z brakiem instytucji nadzorczej, ktorg obecnie stanowi Krajowa
Rada Radiofonii i Telewizji (powstata na mocy ustawy z dnia 29 grudnia 1992 r.).

® Wigcej o formatach reklamy politycznej pisza m.in. Marek Mazur (2007a: 115—
125), L. Patrick Devlin (1987) oraz Nelson W. Polsby i Aaron B. Wildavsky (1996).
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ostatnich tygodniach kampanii komitety wyborcze nadawaty swoje audycje
nie tylko w dwodch kanatach telewizji publicznej, ale rowniez w Polsacie.
Bloki wyborcze zawieraty wideoklipy prezentujace hasto i numer listy.
Charakterystyczng cecha tej kampanii byto mistyfikowanie numeru listy,
co znalazto potwierdzenie w hastach wyborczych: ,,2 x 2 = 4” Konfede-
racji Polski Niepodlegtej, ,,Bog dat nam numer 1” Porozumienia Cen-
trum, ,,SL.D na 5” Sojuszu Lewicy Demokratycznej, ,,6 najwyzsza wy-
grana” Polskiego Stronnictwa Ludowego (Raciborski 1997: 48).

Etap I1. 1995-2001

Okres ten w porownaniu z poprzednim cechuje rosngca profesjona-
lizacja dziatan reklamowych przejawiajaca si¢ w wykorzystaniu przez
komitety mozliwosci wykupienia platnej reklamy oraz wigkszej $wia-
domosci pod wzgledem stosowania narzedzi marketingu politycznego.
Od wybordéw prezydenckich z 1995 r. sfera polityki i sami politycy stajg
si¢ produktem, a wyborcy traktowani sa jako konsumenci, ktorych nale-
zy przekona¢ do poparcia okre$lonej sity politycznej za pomocg jak naj-
skuteczniejszych narzedzi.

Dwoch gtéwnych oponentow w kampanii prezydenckiej z 1995 r., czyli
Aleksander Kwasniewski i Lech Walesa, w swych przekazach reklamo-
wych kladlo nacisk glownie na przedstawienie wizerunku. Sztandarowym
przyktadem jest spot z piosenkg ,,0le! Olek” w wykonaniu zespotu Top
One, wpisujacego si¢ w bardzo popularny wowczas nurt disco-polo. Dyna-
miczny montaz, sposob kadrowania, podktad muzyczny s$wiadczyty
orosngcej profesjonalizacji. Spot wpisywat si¢ rowniez W calg strategie
wyborcza Kwasniewskiego, przedstawiajac go jako cztowieka nowoczesne-
go, a jednoczesnie bedgcego blisko zwyktych obywateli. Lech Walesa na-
tomiast wykorzystywal w swej strategii reklamowej przede wszystkim for-
mat dokumentalny. W odréznieniu od Kwasniewskiego przekaz Watesy sku-
piat si¢ gtownie na historii 1 tresciach narodowych (Raciborski 1997: 87).

Od wyboréw parlamentarnych z 1997 r. mozemy zauwazy¢ rosnacy
wplyw platnej reklamy telewizyjnej. Na zastosowanie tej formy reklamy
nie zdecydowato si¢ tylko Krajowe Porozumienie Emerytéw i Rencistow
RP. Najwigcej czasu antenowego wykupity Akcja Wyborcza Solidarnosé
i Sojusz Lewicy Demokratycznej (KRRiT 1998), co przelozylo si¢ na
wynik wyborczy i1 przyniosto zwycigstwo AWS. Wydaje si¢ jednak, ze
kluczem do tego sukcesu, oprocz wydatkow na kampanie i zjednoczenia
partii prawicowych, mogt by¢ takze nowoczesny, profesjonalny sposob
prowadzenia komunikacji wyborczej, w tym przede wszystkim kampanii
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telewizyjnej. Wykorzystywano w niej stylistyke dynamicznych progra-
moéw publicystycznych (studio wyborcze AWS prowadzone przez Wie-
stawa Walendziaka i Jana Pospieszalskiego) i regule autorytetu, a wia-
Sciwie autorytetow, pojawiajacych si¢ w studiu i deklarujacych poparcie
dla AWS z Czestawem Niemenem na czele, ktory ,,podarowal” zjedno-
czonej prawicy swoj najwigkszy przeboj, piosenke Dziwny jest ten swiat,
by stata si¢ ona wyborczym hymnem ugrupowania (Annusewicz 2012:
111). Ciekawa forma audycji wyborczych mogla si¢ poszczyci¢ Unia
Wolnosci. Przekaz tego ugrupowania zostal maksymalnie spersonifiko-
wany poprzez osobe dwczesnego lidera Leszka Balcerowicza. Szeroko
wykorzystano réwniez technike autorytetu. W audycjach pojawiaty sig¢
czesto wypowiedzi osob znanych i lubianych (m.in. Marka Kondrata,
Piotra Machalicy, Zbigniewa Bonka), ktére przekonywaty do zagtoso-
wania na t¢ formacjg¢. Zwigkszeniu atrakcyjnosci sprzyjato powszechne
wykorzystanie znakow graficznych: Polskie Stronnictwo Ludowe — czte-
rolistna koniczyna, Akcja Wyborcza Solidarnos¢ — stoneczko, Krajowa
Partia Emerytow i Rencistow — orzel (Mazur 2007b: 187).

O profesjonalizacji spotow wyborczych w kampanii prezydenckiej
z roku 2000 $wiadczg przede wszystkim dwie reklamy: Andrzeja Olechow-
skiego i Mariana Krzaklewskiego. W spocie Olechowskiego narratorem jest
Zbigniew Religa, ktory dobitnie przedstawia swoje poparcie dla kandydata.
W tle przewijaja si¢ zdjecia Olechowskiego ze znanymi osobisto$ciami.
Krzaklewski natomiast zaproponowat wyborcom konwencje science fic-
tion: w krétkim filmie widzimy bohatera, ktory mimo wielu przeszkod
ostatecznie wktada do urny kart¢ z nazwiskiem lidera AWS.

Kolejnym waznym elementem w rozwoju polskiego marketingu po-
litycznego byl poczatek uprawiania tzw. kampanii negatywnej. Marian
Krzaklewski i jego wspotpracownicy w swoich wystapieniach oraz w audy-
cjach emitowanych w czasie Studia Komitetow Wyborczych wiele miej-
sca poswiecili nie promowaniu osoby przewodniczacego Akcji Wybor-
czej Solidarnosc¢, ale whasnie probom zdyskredytowania gtownego prze-
ciwnika. Najbardziej znanym materialem jest tzw. spot kaliski. Materiat
nagrany trzy lata wczesniej pokazywat ladowanie prezydenckiego heli-
koptera. Widzimy w nim m.in. Aleksandra Kwasniewskiego i Marka Siw-
ca, ktoremu prezydent kazat przywita¢ ziemig kaliska, a ten padt na ko-
lana i na podobienstwo papieza ucalowal ziemig. Istotng role w reklamie
odegral komentarz narratora, wskazujacy na to, jak nalezy interpretowaé
obserwowane wydarzenie. Komentarz w tle filmu zawierat pytanie: ,,Czy
takiego prezydenta chcecie?” (Mazur 2007a: 261). Wiestaw Walendziak,
szef sztabu wyborczego kandydata Akcji Wyborczej Solidarno$é,
stwierdzil wowczas: ,,MusieliSmy znalez¢ sposob, by spolaryzowaé sce-
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ne polityczng i obali¢ mit prezydenta wszystkich Polakow, prezydenta,
ktory dopiero co wiodl narodowa pielgrzymke do Rzymu” (Ratajczak).
Temu wlasnie miaty postuzy¢ nagrania z Kalisza i Charkowa, ktére zdo-
minowaty reklamy wyborcze kandydata AWS. Celem sztabu byto wiec
przede wszystkim zaszkodzenie Kwasniewskiemu. Spot nie spetnit swoje-
go zadania. Wprawdzie Kwasniewski stracit cze$¢ poparcia, jednak sym-
patii wyborcow nie zyskat nadawca tej reklamy. Elektorat odchodzacy od
Kwasniewskiego zdecydowat si¢ poprze¢ przede wszystkim Andrzeja
Olechowskiego, ktéry byl uznawany za najlepszego kandydata ,,drugiego
wyboru” (BS/141/2000). W przypadku Krzaklewskiego mieli$my roéwniez
do czynienia z efektem bumerangu, polegajacym na zmianie preferencji
elektoratu w wyniku percepcji kandydata jako osoby korzystajacej z nieucz-
ciwych form ataku na swoich konkurentow (Pietras 1998: 442).

Etap I11. 2001-2011

Od roku 2001 mozemy zaobserwowaé gwattowny wzrost wydatkow
na emisj¢ ptatnych reklam wyborczych przez podmioty polityki (tabela 1).
Na taki stan rzeczy wptyw miaty dwa czynniki. Po pierwsze, postepu-
jaca amerykanizacja kampanii wyborczych. Po drugie natomiast, zmiany
w Ustawie o partiach politycznych z kwietnia 2001 r., ktore daja partiom
mozliwos¢ pobierania subwencji z budzetu panstwa, co wplyngto na
uzyskanie srodkow pienieznych na emisj¢ ptatnych reklam wyborczych
(Peszynski 2012: 67). W kampanii z roku 2005 partie polityczne ponio-
sty rekordowe wydatki na telewizyjna reklamg. Na ten cel przeznaczono
wowczas ok. 33,5 min zt (KRRiT 2005a), a na kampani¢ prezydencka
wydano dodatkowo 3,5 min zt (KRRiT 2005b). O spadku wydatkow
dwa lata p6zniej zadecydowalto kilka czynnikéw. Po pierwsze, krotki
okres kampanii zwigzany z przeprowadzeniem wyborow przedterminO-
wych. Po drugie, brak réwnolegtych wyborow prezydenckich. Wreszcie,
po trzecie, zmniejszenie liczby partii startujacych w wyborach.

Tabela 1. Wydatki na platna reklame wyborcza w latach 2001-2011

Rok 2001 2005 2007 2011
Wydatki komitetow
na reklamg w telewi- b.d. 22965 053,18 | 17657 535,58 | 6 186 554,73

zji publicznej
Wydatki komitetow

na reklamg w telewi- b.d. 10532 876,61 | 12695 076,79 | 10 726 299,81
zji komercyjnej
Razem 5027 420,12 | 33497 929,79 |30352612,37 | 16 912 854,54

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Analizy Biura KRRiT nr 5/2011.
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Tabela 2. Czas emisji platnej reklamy telewizyjnej w latach 2001-2011

Rok 2001 2005 2007 2011
Czas reklam
w kanatach telewizji
publicznej
(w minutach)
Czas reklam
w stacjach
komercyjnych
(w minutach)
Razem 1653 16 970 46 354 56 454

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie Analizy Biura KRRiT nr 5/2011.

1310 4329 2835 1280

343 12 641 43519 55174

Analizujac tabele 2, nietrudno zauwazy¢, ze z kazdymi kolejnymi
wyborami nastepuje spadek czasu emisji platnych ogloszen wyborczych
w telewizji publicznej. Natomiast jezeli wzia¢ pod uwage czas emisji
blokéw wyborczych w telewizji komercyjnej, to widaé, ze w poréwnaniu
z elekcja z roku 2005 zanotowano jego pigciokrotny wzrost. Wigze si¢ to
niewatpliwie ze wzrastajaca rolg telewizji prywatnej, dzigki czemu po-
przez ten rodzaj medium nadawcom reklamy, czyli w tym przypadku
partiom politycznym, jest tatwiej dotrze¢ do wyborcow.

Z perspektywy marketingu politycznego nalezy zauwazy¢ rosnacy
profesjonalizm w prezentacji oferty objawiajacy si¢ zwigkszong r6zno-
rodnoscig form przekazu, ich skréceniem, jak réwniez rosngcg rolg lide-
row politycznych. Krotkie, dynamiczne tresci, charakterystyczne dla
przekazoéw komercyjnych, w konsekwencji prowadza do zmniejszajacej
si¢ ilosci materialow o treSci merytorycznej na rzecz materiatow wize-
runkowych, ktoére powodujg zredukowanie programu wyborczego do
postaci sloganow (Adamik-Szysiak 2012: 61).

Od podwdjnej kampanii z 2005 roku mozemy zaobserwowac takze
rosngcg role przekazu negatywnego. O ile w kampanii z roku 2001 re-
klame¢ negatywna w ograniczonym zakresie zastosowaty Polskie Stron-
nictwo Ludowe, Liga Polskich Rodzin, Akcja Wyborcza Solidarnos¢
(Mazur 2003: 138), to w 2005 r. po raz pierwszy zastosowana zostata
negatywna reklama problemowa’. Dwa lata p6zniej negatywne spoty

* W podwdjnej kampanii z 2005 r. nastapil jakosciowy przelom w stosowaniu re-
klam negatywnych. Sztab PiS wykreowal wowczas szereg reklam problemowych ataku-
jacych koncepcje podatkowe PO (Olczyk 2009: 51). Jednym z najbardziej zapamigtanych
spotow byt tzw. spot lodowkowy. Przedstawiona w nim dystopia przysztosci postulowa-
na przez PO za posrednictwem podatku liniowego zostala zilustrowana za pomoca suge-
stywnych obrazéw z Zzycia rodziny ,,typowych” Polakéow. W spocie tym znajdujemy
odniesienia do programu ekonomicznego partii Donalda Tuska: ,,W propozycji 3 x 15
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zdominowaly nie tylko kampanie, ale roéwniez prowadzony woéwczas
dyskurs medialny. Ze zwigkszong liczba reklam negatywnych w 2007 r.
wigze si¢ inny czynnik, a mianowicie nawigzania metatekstualne, czyli
komentowanie czy cytowanie jednych spotow przez drugie. Tomasz
Olczyk okresla to zjawisko ,,wojnami metatekstualnymi” i zauwaza, ze
gtéwne sily polityczne w tej kampanii kierowaty sie strategia ,,wet za
wet” (Olczyk 2009: 492).

Zauwazalne jest rowniez czerpanie, a nawet kopiowanie wzorcow
z kampanii amerykanskich. Najlepszym przyktadem jest spot Prawa i Spra-
wiedliwosci ,,Stowa prawdy” z kampanii parlamentarnej 2011 r., skierowa-
ny do elektoratu niezadowolonego z sytuacji kraju pod rzadami Donalda
Tuska. Jednoczesnie spot przedstawiat prezesa Kaczynskiego jako realng
alternatywe. Reklama ta byta wzorowana na spocie ,,Bump in the Road”
republikanskiego kandydata na urzad prezydenta Mitta Romneya, w ktorej
wystapili ludzie kierujacy swe stowa do Baracka Obamy”.

Zakonczenie

Na koniec rozwazan nalezy zada¢ pytanie, czy rok 2011 jest poczat-
kiem kolejnej fazy. Mozna zaobserwowac¢ w niej nowy trend, a miano-
wicie po raz pierwszy od dekady zmalaty $rodki, jakie komitety wybor-
cze przeznaczyly na platne reklamy wyborcze zamieszczane w telewizji.
Szukajac przyczyn takiego stanu rzeczy, mozna wskazaé przede wszyst-
kim na podjete przed wyborami proby zmiany prawa wyborczego —
przyjeta przez polski parlament w lutym 2011 r. nowelizacje (zakaz ptat-
nych form reklamy politycznej w tradycyjnych mediach elektronicz-
nych). Nalezy mie¢ na uwadze, ze orzeczenie Trybunatu Konstytucyjne-
go uchylajace wprowadzone w ordynacji zmiany zapadto w momencie,
w ktorym kampania wyborcza faktycznie juz trwata i reorientacja przyje-
tej strategii wyborczej wymagata wysokiej elastyczno$ci strategicznej
oraz sprawno$ci organizacyjnej. Niewatpliwie zauwazalne jest takze

wzrosnie VAT i ceny zywnos$ci”. W tym momencie widzimy znikajaca zywnos¢ z 1o-
dowki. ,,A takze lekarstw”. I znow analogiczna sytuacja jak z lodowka, widzimy znikaja-
ce lekarstwa. Nastepnie przenosimy si¢ do pokoju dziecigcego, gdzie kobieta przytulona
do meza méwi: ,,A co z ulgg na dzieci?”. W tym momencie spadaja obrazki ze $cian,
a pluszowy kot przewraca si¢. Prawo i Sprawiedliwo$¢ reprezentuje w tej reklamie Lech
Kaczynski, ktory zdecydowanie zapowiada: ,,Nie pozwole, aby ich poziom zycia si¢
obnizyl, dlatego w przysztym parlamencie sprzeciwimy si¢ ustawie podatkowej trzy razy
pigtnascie”.

® Reklama ta odnosita si¢ do rzekomej bagatelizacji przez prezydenta problemu bez-
robocia w Stanach Zjednoczonych.
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przenoszenie czesci dziatan reklamowych do Internetu, szczegdlnie
przez partie niedysponujgce wystarczajaca iloscia srodkéw do prowa-
dzenia szeroko zakrojonej kampanii telewizyjnej, czego przyktadem jest
chociazby Polska Jest Najwazniejsza.

Analiza dziatan polskich partii w Internecie pozwala stwierdzi¢, ze
w bardzo stabym stopniu wykorzystuja one potencjal, jaki daje to me-
dium. Nalezy jednak przypuszczaé, ze ze wzgledu na zmiany technolo-
giczne i wchodzenie na rynek wyborczy nowego pokolenia elektoratu,
ci¢zar dziatan kampanijnych bedzie stopniow0 przenoszony do sieci.
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THE EVOLUTION OF MARKETING STRATEGIES
OF POLISH POLITICAL PARTIES BETWEEN 1989 AND 2011
— FROM ELECTION STUDIO TO INTERNET ADVERTISING

Abstract

The Round Table Agreement led to the opening up of the Polish political scene and
initiated the free competition of political parties. From this moment on we have dealt
with permanent professionalization of the campaign, especially political TV advertising.

Analyzing TV spots from the election campaigns we can subdivide three phases, at-
tributable to periods: 1989-1995, 1995-2001 and 2001-2011. The first of these is char-
acterized by a low degree of professionalization and poor use of political advertising. The
second phase involves the personalization of the campaign and gradual expansion of
advertising formats. The third phase, initiated by parliamentary elections in 2001, is
characterized by a significant increase in spending on paid advertising and benefiting
from patterns of U.S. political campaigns (shorter and more dynamic spots, domination
of image content and the use of negative advertising).

Parliamentary elections in 2011 may herald the beginning of the next phase. It can
be assumed that in the era of technological progress Polish parties will gradually move
their advertising messages to the Internet.

Key words: electoral TV ads, television spots, political parties, political marketing.



