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Wstep

Wybory samorzadowe sa kluczowym wydarzeniem dla spotecznosci lokalne;,
bowiem bezposrednio oddzialuja na zycie obywateli i mogg zasadniczo wptynaé na
zmiany na lepsze badz gorsze ich najblizszego otoczenia. To decyzje czlonkow rady
gminy i prezydenta, burmistrza czy wojta bezposrednio przekltadajg si¢ na jako$é
i warunki zycia mieszkancéw. Decyduja oni o sprawach waznych dla spolecznos$ci
lokalnej, reguluja codzienne funkcjonowanie miasta we wszystkich obszarach lezacych
w kompetencjach gminy. Monitorujg utrzymanie i rozwoj infrastruktury drogowej, liczbe
i kondycj¢ szkot 1 przedszkoli, system organizacji publicznego transportu zbiorowego
czyli komunikacji miejskiej, jak réwniez moga sprawié, by relacje mieszkancoéw
z urzedem, jak rowniez (coraz czeSciej spotykanym w przestrzeni samorzadowej
e-urzgdem) byly sprawne, tatwe i zadowalajace. Liderzy lokalnej sceny politycznej
zapatrujg si¢ na stoleczne dziatania kandydatow, co stanowi nawigzanie do zjawiska
prezydencjalizacji wyborow?.

Aby dojs¢ do wiladzy w samorzadzie, nalezy podda¢ si¢ demokratycznym
procedurom wyborczym. Kandydaci starajacy si¢ o mandat wojta, prezydenta czy
burmistrza, uczestniczacy w grze wyborczej, ktorej zwienczeniem jest powszechne
glosowanie, wykorzystujg calg game instrumentow komunikacji politycznej, majacych
doprowadzi¢ ich do sukcesu.

Kazda kampania ma swoja specyfike, ktéra rzutuje na przebieg rywalizacji.
W zaleznosci od uwarunkowan prawnych, politycznych, ekonomicznych czy
spotecznych organizacja kampanii wyborczych z uptywem lat zmienia swoj charakter.

Strategie i techniki marketingu wyborczego stosuje kazdy kandydat i kazda partia — mniej

L Por. W. Peszynski, Zjawisko prezydencjalizacji kampanii samorzqgdowych. Przyktad wyboréw 2010 roku
W wojewddztwie kujawsko-pomorskim [w:] M. Jezinski, W. Peszynski, A. Seklecka (red.), Wybory 2010.
Media i marketing polityczny, Torun 2012, s. 212.



lub bardziej $wiadomie i z roznym rezultatem. Ale kazda kampania wyborcza posiada
wlasng logike, dynamike rozwoju i charakter?,

Przedstawiana rozprawa doktorska wpisuje si¢ w zakres przedmiotowy dyscypliny
nauki o komunikacji spotecznej i mediach, z powodu koncentracji uwagi na problemach
zwigzanych z komunikowaniem politycznym. Zarysowuje problematyke zjawisk
wystepujacych w ramach komunikacji politycznej i marketingu politycznego, przybliza
ich definicje, opisuje uczestnikow, formy i wykorzystywane narze¢dzia. Dlatego praca nie
jest analizg politologiczng i nie stanowi konceptualizacji zagadnienia kampanii
wyborczej w takim ujeciu. Zawiera przeglad istniejacych definicji, a takze rdznych
koncepcji, czgsto sprzecznych, stworzonych przez badaczy zajmujacych si¢ ta tematyka
w obszarze mediéw i komunikacji. W literaturze istnieje bowiem bardzo wiele definicji
komunikowania politycznego. Obfituja w nie zarowno publikacje polskojezyczne, jak
1 prace zagranicznych autoréw. Wynika to z problematyki zwigzanej z niejednoznacznym
rozumieniem termindéw ,.komunikowanie” i ,polityka”, dlatego tez wazne stato si¢
poswiecenie uwagi temu zagadnieniu. Inng istotng kwestia, ktdrg opisuje, stat si¢ udziat
medidw oraz innych aktoréw politycznych w procesie komunikacji politycznej 1 ich
wplyw na przebieg kampanii politycznych i wyborczych. Wspoétczesnie media nie tylko
przekazujg komunikaty, ale petnig role kreatora rzeczywistosci. Podobnie inni uczestnicy
nie s3 tylko biernymi obserwatorami, ale majg realny wpltyw na przebieg tego procesu.
Opisuj¢ takze rozne formy komunikowania, ktore wyksztalcity si¢ ze wzgledu na
pojawienie si¢ sSrodkow masowego komunikowania w sferze polityki. To wtasnie z uwagi
na udziat mediow w polityce pojawita si¢ konieczno$¢ profesjonalizacji komunikowania
politycznego, ktorego wyznacznikami sa: marketing polityczny, public relations,
reklama, a takze media spinning.

Podjecie si¢ analizy komparatywnej komunikacji politycznej w kampaniach
wyborczych w Polsce i we Francji nie byto przypadkowe i zostato podyktowane zaréwno
podobienstwem trdjstopniowego podziatu samorzadu terytorialnego w obu krajach, jak
1 znajomoscig 1 osobista fascynacja autorki Francja. Analiza ta data rowniez mozliwo$¢
porownania utrwalonej demokracji francuskiej i polskiej oraz pordéwnania
1 zroéznicowania zaangazowania w komunikacje¢ polityczng w krajach odmiennych

z punktu widzenia mozliwos$ci komunikacyjnych.

2P. Jakubowski, E. Kancik, Wspotczesne kampanie wyborcze w Polsce i na swiecie, Wydawnictwo UMCS,
Lublin 2013.



Celem niniejszej pracy jest:
1. Okreslenie podobienstw i rozbiezno$ci pomiedzy wykorzystaniem narzedzi
komunikacyjnych przez kandydatow na urzad prezydenta, burmistrza, wojta
w Polsce i we Franciji.
2. Zdefiniowanie réznic w obrebie funkcjonowania podsysteméw komunikacji
politycznej w Polsce i we Francji.
3. Stworzenie typologii dziatah komunikacyjnych kandydatéw w polskich
1 francuskich samorzadowych kampaniach wyborczych, stanowigcych
element modeli komunikacji politycznej, wystepujacych w obu krajach.
Poréwnanie Francji 1 Polski odzwierciedla wspotczesne trendy w zakresie
komunikowania politycznego i marketingu wyborczego w demokratycznych panstwach
europejskich. W oczywisty sposob wyniki badan nie daja si¢ ekstrapolowac na inne kraje,
ale rzucaja $wiatlo na tendencje zachodzace w zachodnich demokracjach w dobie
mediatyzacji polityki i zycia spotecznego.
Gltowna hipoteza badawcza zaklada, ze kandydaci w wyborach samorzadowych
w Polsce wykorzystuja duzo bardziej zaawansowane narzedzia komunikacyjne niz
ubiegajacy si¢ o mandat we Francji. Sformutowanie hipotezy uwarunkowane byto
obserwacjami autorki, wymagajacymi weryfikacji empirycznej, opartej na badaniach
zarébwno ilosciowych, jak i jakosciowych. Mimo, ze demokracja francuska jest starsza
I bardziej utrwalona, za$ politycy w bogatszym kraju powinni mie¢ dostep do szerszego
zakresu narz¢dzi marketingowych, wykorzystuja oni najprostsze metody autopromocji
1 komunikacji politycznej. Moze wynika¢ to m.in. z faktu, ze w rzeczywistosci francuskiej
mamy do czynienia ze zjawiskiem znacznego rozdrobnienia gmin, jak i ich
zrdznicowaniem pod wzgledem demograficznym i gospodarczym. Zgodnie z artykutem
72 Konstytucji z dnia 4 pazdziernika 1958 roku — Rozdziat XII Konstytucji —
O jednostkach terytorialnych, po zmianach wprowadzonych 28 marca 2003 roku na
samorzady terytorialne Republiki Francuskiej sktada si¢ 35 885 gmin, w tym gmin
w czesci europejskiej 35 756 (129 gmin zamorskich). Zauwazy¢ nalezy, ze liczba gmin
we Francji w poréwnaniu z tylko dwa razy mniejsza (zarowno majac na uwadze
powierzchni¢ jak i populacj¢) Polska, jest bardzo duza. Liczba gmin w Polsce wynosi
2478, a zatem jest niemalze 15 razy mniejsza niz we Francji. Wiele francuskich gmin
liczy mniej niz stu mieszkancow. Z uwagi na to, dziatania kandydatow do rad gminnych
w ramach mikrokampanii wyborczych moga ogranicza¢ si¢ do dziatan w waskich

srodowiskach lokalnych.



Druga hipoteza badawcza to zalozenie, ze kandydaci oraz zatrudniani przez nich
specjalisci ds. marketingu wyborczego sukcesywnie adaptuja i wykorzystuja narz¢dzia
oferowane przez nowe media, majace zapewniaé utrzymywanie sprzgzenia zwrotnego —
narzedzia komunikacyjne sieci 2.0%. wypieraja narzedzia internetowe 1.0%.

Trzecia hipoteza zaktada, ze kandydaci w polskich wyborach samorzadowych
w duzych gminach, jak i pretendenci do rad miejskich w duzych gminach francuskich,
sktonni s3 do wlaczenia elementow sieci 3.0°, w szczegdlnosci elementow
interaktywnych, umozliwiajacych obustronng, otwartg komunikacje¢, pozbawiajac si¢ tym
samym mozliwo$ci kontroli zawartosci przekazu, targetowania grupy odbiorcéw oraz
wykorzystania algorytmow.

Czwarta hipoteza zaktada, ze kandydaci posiadaja niedostateczng wiedz¢ w zakresie
promocji w nowych mediach. Autorka przyjeta taka hipoteze, opierajac si¢ na whasnych
doswiadczeniach i wieloletniej wspolpracy z polskimi samorzgdowcami, ktorzy
w wigkszo$ci nie posiadaja umiejetnosci obstugi portali spoteczno$ciowych, nie
prowadzili rowniez bloga, ani nie podejmowali kontaktu z internautami za
posrednictwem czatu. Natomiast we Francji moze to by¢ spowodowane brakiem potrzeby

podejmowania dziatan innych niz w ramach marketingu bezposredniego i eventowego,

3Web 2.0 - sie¢ drugiej generacji umozliwiajgca uzytkownikom interakcje ze stronami internetowymi, tzn.
mogg by¢ odbiorcami tresci udostgpnianych na stronach internetowych, ale rowniez moga je tworzy¢.
Posréd uzytkownikéw w koncepcji Web 2.0 mozemy spotkaé osoby tworzace tresci, czytajace je,
uczestniczace w dyskusjach badz po prostu wykazujace si¢ aktywno$cia oraz osoby nieaktywne.
Specyficzng grupa, ktéra mozna wyrdézni¢ w modelu Web 2.0 sg krytycy. Technologia ta pozwala
uzytkownikom internetu tworzy¢ tresci i upubliczniaé je w internecie. Moga by¢ oni odbiorcami tych tresci
i ocenia¢ je, komentowa¢ czy wyraza¢ swoja opinie. Umozliwiaja one rowniez interakcje
z innymi uzytkownikami stron internetowych czy serwiséw spoteczno$ciowych w postaci nawigzywania
kontaktéw, mozliwosci prowadzenia rozmdéw w czasie rzeczywistym, udostepniania oraz odbierania
zasobow innych uzytkownikow (np. fotografii). (J. Brzostek-Pawlowska, Zmiany w modelach
i technologiach informacyjnych w dobie Web 2.0 i Web 3.0, ,,Elektronika”, nr 3, 2011, s. 143).

4Web 1.0 — charakteryzuje si¢ jednostronng wymiang informacji. Uprzywilejowang grupa s3 tutaj nadawcy
tresci, ktorzy publikuja w internecie artykuly, ogloszenia, ktéore moga zosta¢ tylko odczytane przez
uzytkownikéw. Ci natomiast nie moga wejs¢ w interakcje ze strong internetowa. Tego typu strony nie byty
dos¢ funkcjonalne, poniewaz dostarczaty tylko podstawowych informacji, bez mozliwosci dowiedzenia si¢
czego$ wigcej (J. Wozniak, Crowdsourcing — IV etap rozwoju rekrutacji internetowej, ,,Zarzadzanie
zasobami ludzkimi”, nr 1, 2014, s. 45).

5 Web 3.0 - rozwiniecie technologii drugiej generacji o rozwigzania semantyczne. W sieci 3.0
wykorzystywane sa mechanizmy pozwalajace na przesyt danych w trzech wymiarach. Poniekad Web 3.0
utozsamiane jest ze sztuczng inteligencja, a wigc uzywanie inteligentnych narzedzi, ktdre celowo pomagaja
w uzyskaniu informacji adekwatnie do preferencji uzytkownika. W podejsciu Web 2.0 nacisk jest ktadziony
na interakcje z uzytkownikami, a tutaj istotna jest informacja i jej dopasowanie do woli uzytkownika.
W dzisiejszych czasach w Internet oferuje niezliczong liczbe artykutow, stron internetowych, blogéw czy
ogoélnie informacji, dlatego bardzo wazne jest ulatwienie uzytkownikom jej spersonalizowania
(L. Sarowski, Od Internetu Web 1.0 do Internetu Web 4.0 - ewolucja form przestrzeni komunikacyjnych
w globalnej sieci ,,Rozprawy spoteczne”, nr 1, 2017, s. 35).



zatem kandydaci nie musieli zdobywa¢ umiejetnosci poruszania si¢ po mediach
internetowych.

Dysertacja zostata podzielona na dwie cze$ci, odzwierciedlajace jej teoretyczno-
empiryczny charakter. Struktura pracy opera si¢ na pi¢ciu zasadniczych rozdziatach.

W rozdziale pierwszym wyjasniona zostala istota i specyfika funkcjonowania
samorzadow w Polsce i we Francji. Scharakteryzowany zostal podzial terytorialny obu
krajow, opisano strukture administracyjng oraz zadania, jakie maja do realizacji jednostki
samorzadowe. Szczegblowo opisano obowigzujace ordynacje wyborcze.

Rozdziat drugi zarysowuje problematyke zjawisk komunikacji politycznej
I marketingu, przybliza ich definicje, opisuje uczestnikow, funkcje, formy
1 wykorzystywane narzedzia. Celem tego rozdziatu jest usystematyzowanie istniejgcej
wiedzy na temat komunikowania politycznego poprzez krytyczny przeglad istniejacych
definicji i koncepcji proponowanych przez badaczy.

Rozdziat trzeci zostal poswiecony typologizacji i omdéwieniu narzgdzi promocji
kandydatow, ze szczegdlnym uwzglgdnieniem nowych metod, ktére pojawity sie
w samorzagdowych kampaniach wyborczych w 2014 roku. Pytania, na jakie autorka
poszukuje odpowiedzi to migdzy innymi: ktoére z narzedzi promocji sg najbardziej
efektywne i najlepiej ksztattuja wizerunek kandydata, ktore narzedzia daja mozliwosc¢
dotarcia do najwigkszej liczby wyborcow, jakie sg ich koszty w stosunku do ich
skutecznos$ci?

Czwarty rozdziat pracy zawiera wyniki badan, ktore zostaly przeprowadzone
w okresie od wrzesnia 2017 do kwietnia 2018 roku. Zakres podmiotowy badan
obejmowat 256 urzgdujacych prezydentow, burmistrzéw 1 wojtow w Polsce 1 314 merow
we Francji (funkcja bedaca odpowiednikiem polskich prezydentow, burmistrzow lub
wojtow). Liczba gmin w obu krajach znaczaco si¢ roézni i stanowi 10-krotng roznice
w liczebno$ci samorzadow gminnych w obu krajach. W zwiazku z tym przyjeto, ze
punktem wyjscia do obliczenia wielko$ci proby bedzie 10% samorzadow w Polsce (co
daje zaktadany btad z proby na poziomie 6%) — czyli 256 gmin. Podobna liczba
losowanych podmiotéw we Francji (przy uwzglednieniu gmin wylacznie europejskich),
czyli 314 daje doktadnie taki sam blad z proby — 6%. Dzigki takiemu zabiegowi obie
proby sg zblizone wielkosciowo, co w toku dalszych analiz ma niebagatelne znaczenie
dla prezentowanych wynikéw. By zrealizowa¢ badania na tak duza skalg, pozyskanie
odpowiedzi od tak licznej grupy urzgdujacych wlodarzy w gminach polskich

I francuskich byto niezwykle trudne. Procz obawy, jaka towarzyszy zwyci¢zcom

8



w wyborach przed dzieleniem si¢ narzedziami promocji czy wiedzg na temat ich

wykorzystania, doszedt jeszcze czynnik nie zawsze aktualnych danych teleadresowych.

Zakres przedmiotowy badan dotyczyt okresu kampanii wyborczych w Polsce w roku

2014, za§ we Francji w 2015 roku i obejmowat m.in.:

1.
2
3.
4
5.
W

Przeglad dziatan public relations wdrazanych do strategii kampanii;

. Wykorzystanie mediéw tradycyjnych w czasie kampanii wyborczych;

Wykorzystywanie instrumentarium marketingu internetowego;

Uzywane elementy marketingu ulicznego;

Spektrum dziatan w ramach marketingu bezposredniego i eventowego.

narzedziu badawczym autorki zostaly zawarte pytania dotyczace

zdywersyfikowanych narzedzi komunikacyjnych w czasie kampanii wyborczych, ktére

sg spojne z podziatem zastosowanym w rozdziale trzecim.

Rozdzial pigty opisuje podstawowe cechy zaréwno polskiego jezyka polityki, jak

I caly wachlarz elementow wystepujacych we francuskim dyskursie politycznym.

Rozdziat ten ma charakter uzupeiajacy i eksplanacyjny wobec badan ilosciowych.

Z uwagi na role, jaka pelni komunikowanie polityczne w czasie kampanii

wyborczych, pytania na jakie autorka poszukuje odpowiedzi to:

jakie wystepuja podobienstwa oOraz roznice w zakresie prowadzenia
samorzadowych kampanii wyborczych 1 w lokalnym komunikowaniu
politycznym w Polsce i we Francji?

jaki jest stopien profesjonalizacji samorzadowych kampanii wyborczych
w Polsce i Francji?

w jakim zakresie wielko$¢ jednostki osadniczej determinuje intensywnos$¢
dziatah marketingowych 1 komunikacyjnych, prowadzonych przez
kandydatow w ramach kampanii wyborczych?

ktore narzedzia komunikowania politycznego sa najczesciej wykorzystywane
w wyborach samorzadowych?

jakie dziatania z zakresu public relations stosowane sg najczgéciej w ramach
samorzadowych kampanii wyborczych?

jaka  jest skala  wykorzystywania medidéw  spoleczno$ciowych

w samorzadowych kampaniach wyborczych w Polsce 1 we Franc;ji?



- jakie sg specyficzne cechy wspotczesnego jezyka polityki w lokalnym
komunikowaniu politycznym?

Bibliografia umieszczona w koncowej czeSci zostata podzielona na kategorie
tematyczne: publikacje, zrodta internetowe oraz materiaty zrodtowe. W przypadku
materiatow internetowych w tresci pracy przyjeto forme¢ pelnego opisu pochodzenia
artykuldow. W spisie bibliograficznym zastosowano form¢ oznaczania zrédet
internetowych w postaci autora publikacji, a takze adresu strony, z ktorej pochodzity

informacje, bez dat dost¢pu (podanych uprzednio w przypisach).
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Rozdzial 1

Charakterystyka samorzadu terytorialnego w Polsce i we Francji
— podzial terytorialny, ustrojowe podstawy funkcjonowania samorzadu na
szczeblu gminy, systemy wyborcze

Jednostki samorzadu terytorialnego staly si¢ nieodtaczng sktadowa wspotczesnego
krajobrazu politycznego w panstwach europejskich. Samorzad terytorialny jest pojeciem
wielokrotnie definiowanym w literaturze przedmiotu, nie jest jednak rozumiany
jednolicie. W duzym stopniu jest to uzaleznione od przypisywanych funkcji
znaczeniowych. Zgodnie z ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie terytorialnym®
jest on tworzony na mocy prawa wspoOlnotg mieszkancow danego regionu, ktora
samodzielnie realizuje dziatania wynikajace z potrzeb jej mieszkancoOw na danym terenie.
»Jest on ograniczony prawnie w swoich dziataniach przez ustawy oraz znajduje si¢ pod
nadzorem administracji rzadowej”’. Wedtug Encyklopedii PWN samorzad terytorialny
to ,,rodzaj samorzadu obejmujacego wszystkie osoby (obywateli), ktore mieszkaja na
terenie okreslonej jednostki podstawowego podzialu terytorialnego™. W ujeciu
Z. Niewiadomskiego samorzad tworzy wyodrebniong w strukturze panstwowe]
organizacje, zwigzek lokalnego spoteczenstwa powotywany do samodzielnego
wykonywania administracji publicznej®. J. Gotebiewska natomiast definiuje samorzad
w ujeciu prawnym jako ,,zdecentralizowany zwigzek publiczno-prawny powotany do

wykonywania okreslonych zadan administracji publiczne;j”?°.

6 Dz. U. 1990, nr 16, poz. 95.

"' W. Bagbatla, M. Kuniewicz, E. Pi6ro, K. Ryczkowska, A. Wielgosz, Pojecie i istota samorzqdu lokalnego,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Przyrodniczo-Humanistycznego w Siedlcach, Seria: Administracja
i Zarzadzanie, Nr 98/2013, s. 440.

8 Encyklopedia PWN, https://encyklopedia.pwn.pl/haslo/samorzad-terytorialny;3971731.html (dostep:
5.02.2019).

® Z. Niewiadomski, Geneza i istota samorzadu terytorialnego. Przeksztalcenia instytucji, https://
docplayer.pl/8957172-Geneza-i-istota-samorzadu-terytorialnego-przeksztalcenia-instytucji.html  (dostep:
2.03.2019).

10 J. Golebiewska, Samorzqd terytorialny w Polsce po roku 1989 [w:] J. Wojnicki (red.), Europejskie
modele samorzqdu terytorialnego. Stan obecny i perspektywy, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR,
Warszawa 2014, s. 386.
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S. Wrobel analizuje 1 przytacza przykltady roznych rozwigzan podziatu
terytorialnego. Roznice w liczbie szczebli samorzadu wynikaja nie tylko
z uwarunkowan historycznych, ale i z wielkos$ci panstwa oraz liczby stopni podziatu
terytorialno-administracyjnego!’. W mniejszych panstwach europejskich samorzad
wystepuje czesto tylko na jednym poziomie. W Luksemburgu i Stowenii podziat
terytorialny jest jednoszczeblowy. Liczniejsza jest grupa panstw, w ktorych istniejg dwa
ogniwa samorzadu. W grupie tej znajduja si¢ panstwa o podziale zarowno dwu- jak
1 trojstopniowym. Do grupy o podziale terytorialnym dwustopniowym =zalicza sig:
Chorwacje¢, Rumunig¢, Czechy, Dani¢, Holandi¢, Szwecj¢, Norwegie oraz Lotwe. Do
grupy panstw, w ktorych funkcjonuja dwa ogniwa samorzadu, mimo trdjstopniowego
podzialu terytorialnego, naleza: Belgia, Hiszpania, Wlochy, Portugalia i Wegry.
W Niemczech 1 Wielkiej Brytanii liczba szczebli samorzadu jest rézna 1 zalezy od
regionu. Natomiast trzy ogniwa samorzadu istnieja w Polsce, we Francji, Stowacji, Grecji
i Irlandii (cho¢ tam gmina nie jest uznawana za podstawowa jednostk¢ samorzadu
terytorialnego)*2.

Wszystkie kraje europejskie stangty w swoim czasie w obliczu problemu niezbednej
reformy terytorialnej, bowiem historyczna gmina, ktorej ksztalt wynikat raczej ze
struktury osadniczej, nie byta przystosowana do nowych funkcji wspoétczesnego systemu
administracji terytorialnej®2.

Polski samorzad terytorialny réwniez stoi w obliczu szeregu wyzwan, ktére mimo,
ze mogg stanowi¢ zagrozenie dla umacniajacej si¢ samorzadnosci, staly si¢ czynnikami
dynamizujagcymi jego rozwoj. Przystapienie Polski do Unii Europejskiej zmienito
paradygmat funkcjonowania samorzadow w obszarze spoleczno-gospodarczym
I politycznym kraju. Pojawily si¢ dziatania unifikacyjne oraz ciagla dywersyfikacja zycia
spoteczno-politycznego. Z socjologicznego punktu widzenia dotyka nas pasmo zmian,
ktore wptywaja jednocze$nie na zachowania ludzi oraz sposoby zaspokajania potrzeb

spotecznosci lokalnych®®.

11'S. Wrébel, Wprowadzenie. Samorzqd terytorialny panstw europejskich. Réznorodnosé rozwigzan, [W]
S. Wrobel (red.), Samorzqd terytorialny parstw europejskich, Slask Sp. z 0. 0. Wydawnictwo Naukowe,
Katowice 2012, s. 9-10.

12 Ibidem, s. 10.

13 G. Marcou, Le mille-feuille territorial: une spécificité francaise ?, Cahiers Francais N° 391 mars-avril
20186, Paris, s. 8.

14°S. Debski, Ksztattowanie sie samorzqdu terytorialnego: przesztosé i terazniejszosé, Uniwersytet
Mikotaja Kopernika, Grudziadz 2014, s. 35.
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Rozwazania w ramach podrozdziatow zostaly ukierunkowane wtasnie na
charakterystyke i opis funkcjonowania samorzadow terytorialnych w Polsce i we Francji.
Zostang precyzyjnie okre$lone zadania i kompetencje polskiej i francuskiej gminy.
Omowione zostang zagadnienia zwigzane z przypisanymi zadaniami do organdw
wykonawczych gminy czyli prezydenta, burmistrza czy wojta lub w rzeczywistosci
francuskie] — mera. Podjety nurt rozwazan nakazuje roéwniez zdefiniowanie roznic
I blizsza analiz¢ samorzadowej ordynacji wyborczej oraz francuskiego prawa

wyborczego.

1.1. Charakterystyka samorzadu terytorialnego w Polsce

Samorzad terytorialny w Polsce ma dtugg tradycje. Utworzony zostat w 1918 roku,
bowiem tuz po odzyskaniu niepodlegtosci zrodzita si¢ konieczno$¢ zbudowania systemu
organOw administracji panstwowej. Najpierw byla to struktura dwustopniowa
z podzialem na starostwa i jedynie kilka wojewddztw. Jednak unifikacj¢ rozwigzan
normatywnych i modyfikacj¢ struktur przyniosta dopiero ustawa z dnia 23 marca 1933
roku o cze$ciowej zmianie ustroju samorzadu terytorialnego®. Od tego czasu, struktura
samorzadu terytorialnego opierata si¢ na samorzadach gminnych (wiejskich 1 miejskich)
oraz powiatowych.

System samorzadowy zostat zlikwidowany w 1950 roku i na mocy ustawy
o samorzadzie terytorialnym 8 marca 1990 r. (w 1998 roku nazwana ustawg
o samorzadzie gminnym) zostal przywrdcony po 40-letniej przerwie. Reaktywowanie
samorzadu gminnego w Polsce wigzato si¢ wowczas z potrzebg stworzenia ustroju, ktory
bytby adekwatny do rozwigzan europejskich. Odnosito si¢ do polskich tradycji
1 migdzywojennych doswiadczen samorzadowych, a takze do biezacych potrzeb
politycznych. W 1994 roku Polska ratyfikowata Europejska Karte¢ Samorzadu
Terytorialnego®®, ktéra okresla generalne zasady funkcjonowania samorzadu. Analizujac
zapisy polskich ustaw komparatywnie do tresci zapisow norm samorzadowych

obowigzujacych w Unii Europejskiej, dostrzec mozna zardwno dazenie do unifikacji, jak

15 Dz. U. Nr 35, poz. 294.

16 Europejska Karta Samorzadu Terytorialnego (ang. European Charter of Local Self-government) -
dokument Rady Europy, ktory reguluje status samorzadéw lokalnych w relacji do wladz danego panistwa
oraz w relacji do wladz innych panstw i dziatajacych w nich samorzadow. Karta przyjeta zostata dnia 15
pazdziernika 1985 r. w Strasburgu przez Statg Konferencje Gmin i Regionéw Europy przy Radzie Europy.
Weszta w zycie z dniem 1 wrze$nia 1988 r. Polska ratyfikowata Karte w 1994 r. jako jeden z nielicznych
krajow, ratyfikowata ja w catosci.
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réwniez positkowanie si¢ prawem europejskim?’. Zgodnie z miedzynarodowa konwencja
»samorzad terytorialny oznacza prawo i zdolno$¢ spotecznosci lokalnej, w granicach
okreslonych prawem, do kierowania i zarzadzania zasadnicza czg¢scia spraw publicznych
na ich wtasng odpowiedzialnos$¢ i w interesie ich mieszkancow”. Ci mieszkancy stanowig
zatem pewng wspoélnote. Art. 16 ust. 1 Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej stwierdza:
,Ogot mieszkancow jednostek zasadniczego podzialu administracyjnego stanowi
z mocy prawa wspoélnote samorzadowa”. To kluczowe stwierdzenie jest powtorzone
w ustawach o samorzadzie gminnym, powiatowym i wojewodzkim.

Kolejng podstawag prawng dotyczaca modyfikacji struktur samorzadowych jest
ustawa z 24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego trdjstopniowego podzialu
terytorialnego panstwa na gminy, powiaty i wojewodztwa. Dalsze znaczace zmiany
w strukturze i zasadach funkcjonowania samorzadu terytorialnego wszystkich szczebli
przyniosta ustawa z dnia 11 kwietnia 2001 r. o zmianie ustaw o samorzadzie gminnym,
0 samorzadzie powiatowym i o samorzadzie wojewddztwa, o administracji rzadowej
w wojewodztwie, jak rowniez 0 zmianie innych ustaw oraz ustawa z 20 czerwca 2002 r.
o bezposrednim wyborze wojta, burmistrza i1 prezydenta miasta. Samorzad terytorialny
zatem ewoluuje®®.

Trojstopniowy podziat na jednostki samorzadu lokalnego obowigzuje w Polsce od
1999 r. i obejmuje gminy, powiaty i wojewoddztwa. Podzial ten od chwili jego
wprowadzenia ulegt niewielkim modyfikacjom. W 2002 roku utworzono 7 powiatow
i jedng gming oraz zlikwidowano 12 gmin, w 2003 roku zlikwidowano jeden powiat
(ktory przywrocono nastepnie W roku 2013), w 2010 roku utworzono jedng gming, za$
w 2015 jedna zlikwidowano. Dodatkowo co roku dokonywane sg niewielkie korekty
granic wojewodztw, powiatéw 1 gmin.

Obecnie Polska jest podzielona na 16 wojewddztw i 314 powiatow, ktore wchodza
w ich sktad. Powiaty dzielg si¢ na gminy — gmin jest w Polsce 2478 i wyrdznia si¢ wérod
nich 303 gminy miejskie, 616 gmin miejsko-wiejskich i 1559 gmin wiejskich. W Polsce
jest 919 miast, w tym 66 miast na prawach powiatu. Siedem z nich posiada wigcej niz
400 tysiecy mieszkancow, a 10 ponad 200 tysiecy mieszkancow®. Terytorium powiatu

obejmuije kilka gmin, a wojewodztwo kilka powiatéw. Zaden ze szczebli tréjstopniowego

7S, Debski, Ksztattowanie sie..., op. cit., s. 221.

18 B Dolnicki, Polski samorzqd terytorialny na tle europejskim, Gazeta Uniwersytecka US nr 2 (102) 2002,
http://gazeta.us.edu.pl/node/214831 (dostep: 1.02.2019).

19 Gtéwny Urzad Statystyczny, http://stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/powierzchnia-i-
ludnosc-w-przekroju-terytorialnym-w-2016-r-,7,13.html, dane z dnia 1.01.2016 (dostgp: 16.10.2016).
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podzialu samorzadu terytorialnego nie jest zalezny od administracji rzadowej i brak
migdzy nimi zalezno$ci hierarchicznej. Organy wojewddztwa nie posiadaja zadnych
uprawnien nadzorczych wobec nizszych szczebli samorzadu. Rowniez organom powiatu
nie przystuguje prawo do nadzorowania gmin. Tworzenie, faczenie oraz dzielenie gmin,
powiatow 1 wojewodztw moze nastepowac po zasiggnieciu opinii rad gmin, powiatow
i sejmikow wojewodztw oraz po konsultacji ze spotecznoscig lokalng. Wymog
konsultacji badz referendum wynika z przepisow zawartych w Europejskiej Karcie
Samorzadu Terytorialnego. Przeprowadzone konsultacje nie bedg jednak wigzace, lecz
beda miaty jedynie charakter opiniodawczy. Zmiana granic jednostek samorzadowych
dokonywana jest w drodze rozporzadzenia Rady Ministrow. Jednostki samorzadu
lokalnego majg prawo zarowno do zrzeszania si¢, jak 1 przystepowania do
migdzynarodowych zrzeszen spotecznosci lokalnych i regionalnych oraz wspoétpracy ze
spotecznosciami lokalnymi i regionalnymi innych panstw. Jednostkom samorzadowym
nadano osobowo$¢ prawng, prawo wiasnosci i inne prawa majatkowe?’. Przystuguje im
tez sadowa ochrona samodzielno$ci ich pozycji i kompetencji. Zadania wtasne samorzadu
stanowig zadania publiczne, stuzace zaspokajaniu potrzeb wspdlnoty samorzadowe;.

Wtadzg wykonawcza w gminach wiejskich sprawuja wojtowie, w gminach miejsko-
wiejskich i miejskich — burmistrzowie, za§ w duzych gminach miejskich — prezydenci
I od 2002 roku wybierani sa w wyborach bezposrednich. W przypadku gmin wiejskich
siedziba wladz jest wie$§ lub miasto sasiadujace z dang gming, miasto natomiast stanowi
siedzib¢ wtadz w gminach miejsko-wiejskich i miejskich. W gminie miejsko-wiejskiej
i miejskiej zlokalizowane jest wytacznie jedno miasto. Obszar miasta pokrywa si¢
doktadnie z obszarem gminy miejskiej, w sktad ktorej wchodzi, natomiast miasto lezace
na obszarze gminy miejsko-wiejskiej stanowi jedynie cze¢$¢ powierzchni poszczegolnych
gmin.

Jak wynika z przepisow Konstytucji RP?!, podstawowa jednostka samorzadu
terytorialnego jest gmina, powotana dla organizacji lokalnego zycia publicznego na
swoim terytorium. Gmina dysponuje duzym zakresem samodzielno$ci. O ustroju gminy
stanowi jej statut. W przypadku gminy powyzej 300 tys. mieszkancow projekt statutu
wymaga uzgodnien z premierem. Gmina ma prawo tworzy¢ i wspiera¢ realizacj¢ zadan
na rzecz spotecznosci lokalnej poprzez jednostki pomocnicze, takie jak sotectwa,

dzielnice czy osiedla.

20 B. Dolnicki, Samorzqd terytorialny, Wolters Kluwer SA, Warszawa 2016, s.27.
21 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.
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Z socjologicznego punktu widzenia, gmina jest tg jednostka, w ktorej pierwotnie

utrwality sie wzory demokracji lokalnej?.

Ustrojowe podstawy funkcjonowania samorzadu terytorialnego w Polsce okreslaja:

Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r.%;

Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. 0 samorzadzie terytorialnym?* (ustawa, ktora
przywrocita gminy jako jednostki samorzadu lokalnego);

Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. — Ordynacja wyborcza do rad gmin?®;

Ustawa z dnia 10 maja 1991 r. o zmianie ustawy — Ordynacja wyborcza do rad
gmin?;

Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie powiatowym?’;

Ustawa z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewodztwa?®;

Ustawa z dnia 16 lipca 1998 r. — Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatow
i sejmikow wojewodztw??;

Ustawa z dnia 24 lipca 1998 r. o wprowadzeniu zasadniczego trojstopniowego

podziatu terytorialnego panstwa®®

(ustawa, ktora przywrocita powiaty
1 wojewodztwa jako jednostki samorzadu terytorialnego oraz ustalita siedziby
wojewodztw 1 seymikow wojewddzkich, a takze wprowadzita 16 konkretnych
wojewodztw);

Ustawa z dnia 15 wrzes$nia 2000 r. o referendum lokalnym31;

Ustawa z dnia 11 kwietnia 2001 r. o zmianie ustaw: o samorzadzie gminnym,
0 samorzadzie powiatowym, o samorzadzie wojewddzkim, o administracji
rzadowej w wojewodztwie oraz o zmianie niektorych innych ustaw®?;

Ustawa z dnia 15 lutego 2002 r. o zmianie ustaw: o samorzadzie gminnym,

o samorzadzie powiatowym, o samorzadzie wojewodzkim oraz ustawy —

22 J. Wodz, K. Wodz, Uwagi wprowadzajgce: polityka lokalna — dialog lokalny [w:] K. Woédz, P. Kulas,
Dialog, demokracja, spoleczenstwo obywatelskie, Wyzsza Szkota Biznesu w Dabrowie Gorniczej,
Dabrowa Goérnicza 2010, s. 9.

23 Dz.U. 1997 nr 78 poz. 483 — Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. uchwalona
przez Zgromadzenie Narodowe w dniu 2 kwietnia 1997 r., przyjeta przez Naréd w referendum
konstytucyjnym w dniu 25 maja 1997 r., podpisana przez Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej w dniu 16

lipca 1997 r.

24 Dz. U. 1990, nr 16, poz. 95.

25 Dz. U. 1990, nr 16, poz. 96.

% Dz. U. 1991, nr 53, poz. 227 i 228.
27 Dz. U. 1998, nr 91, poz. 578 ze zm.
28 Dz. U. 1998, nr 91, poz. 576 ze zm.
2 Dz. U. 1998, nr 95, poz. 602 ze zm.
%0 Dz. U. 1998, nr 96, poz. 603 ze zm.
31 Dz. U. 2000, nr 88, poz. 985 ze zm.
32 Dz. U. 2001, nr 45, poz. 497.
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Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatéw i sejmikow wojewodztw oraz
ustawy o referendum lokalnym33;

Ustawa z dnia 20 czerwca 2002 r. o bezposrednim wyborze woéjta, burmistrza
i prezydenta miasta®*;

Ustawa z dnia 26 lipca 2002 r. o zmianie ustawy — Ordynacja wyborcza do rad
gmin, rad powiatéw i sejmikow wojewodztw oraz o zmianie niektérych innych
ustaw>;

Ustawa z dnia 23 listopada 2002 r. o zmianie ustawy o samorzadzie gminnym
oraz o zmianie niektorych innych ustaw=®;

Ustawa 0 zmianie ustawy z dnia 16 lipca 1998 r. — Ordynacja wyborcza do rad
gmin, rad powiatow i sejmikoéw wojewddztw’;

Ustawa z dnia 20 kwietnia 2004 r. o zmianie ustawy — Ordynacja wyborcza do
rad gmin, rad powiatow i sejmikoéw wojewddztw i niektorych innych ustaw;
Ustawa z dnia 8 lipca 2005 r. o zmianie ustawy o samorzadzie gminnym oraz
niektorych innych ustaw®®;

Ustawa z dnia 6 wrzesnia 2006 r. o zmianie ustawy — Ordynacja wyborcza do rad
gmin, rad powiatow i sejmikow wojewddztw??;

Ustawa z dnia 5 wrze$nia 2008 r. o zmianie ustawy o samorzadzie gminnym oraz
o zmianie niektorych innych ustaw*!;

Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. — Kodeks Wyborczy*?;

Obwieszczenie Marszatka Sejmu Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 14 wrze$nia
2010 r. w sprawie ogloszenia jednolitego tekstu ustawy — Ordynacja wyborcza do

rad gmin, rad powiatow i sejmikéw wojewodztw*3,

Decyzja autorki o podjeciu si¢ analizy komparatywnej komunikacji politycznej

w kampaniach wyborczych na szczeblu gminy podyktowana byta jej znajomoscia sektora

3 Dz.
3 Dz.
% Dz.
36 Dz.
37 Dz.
3% Dz.
¥ Dz.
0Dz,
“1Dz.
2Dz.
4 Dz,

ccccccccccc

. 2002, nr 41, poz. 361 ze zm.

. 2002, nr 113, poz. 984 ze zm.

. 2002, nr 127, poz. 1087, 1088 i 1089.
. 2002, nr 214, poz. 1806.

. 2003, nr 159, poz. 1547 ze zm.
. 2004, nr 102, poz. 1055.

. 2005, nr 175, poz. 1457.

. 2006, nr 159, poz. 1127.

. 2008, nr 180, poz. 1111.

. 2011, nr 21, poz. 112.

. 2011, nr 176, poz. 1190.
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samorzagdowego z uwagi na jej kilkuletnig prace w urz¢dzie miejskim. Drugim
czynnikiem, ktory wptynal na skoncentrowanie si¢ na opisie i badaniu komunikacji
politycznej w czasie samorzgdowych kampanii wyborczych na tym szczeblu jest istnienie
tego stopnia jednostki samorzadu zardéwno w Polsce, jak i we Francji. Kolejne szczeble,
mimo trojstopniowego podziatu terytorialno-administracyjnego, juz sg niespojne,
bowiem powiaty nie sg odpowiednikiem departamentow, a polskie wojewddztwa nie
mozna traktowac jak francuskie regiony. Nie zmienia to faktu, ze wtasnie podobienstwa
wynikajagce z trojstopniowej struktury samorzadéw terytorialnych uzasadniajg
mozliwosci poréwnania obu systemow i generowanie praktycznych wnioskow. Trzecim
argumentem jest fakt, ze to wiasnie gminy sg fundamentem systeméw podziatu

terytorialnego.

1.1.1. Zadania i kompetencje gminy

Przed wspolczesnym samorzadem stoi wiele wyzwan zwigzanych przede wszystkim
z zaspokajaniem rosngcych oczekiwan spotecznos$ci lokalnej. Ponadto funkcjonowanie
kazdej jednostki samorzadu terytorialnego uwarunkowane jest wypelnianiem
zobowigzan wynikajacych z dyrektyw Unii Europejskiej. Konstytucja RP sankcjonuje
trzy podstawowe zasady odnoszace si¢ do funkcjonowania samorzadu terytorialnego
w Polsce.

Kluczowg zasada regulujaca funkcjonowanie samorzadu terytorialnego w Polsce,
a takze jedng z kluczowych zasad obowigzujacych w Unii Europejskiej przy
rozstrzyganiu problemu podziatu zadan, jest zasada subsydiarno$ci zwana rowniez zasadg
pomocniczosci. Wywodzi si¢ ona bezposrednio z Konstytucji RP art. 166 i gtosi, ze
pierwszenstwo wykonywania okreslonego zadania zawsze przypada nizszej strukturze
samorzadowej. Subsydiarno$¢ jest zasadg podziatu wtadzy od dolu do gory i mowi
o tym, ze nigdy nie nalezy powierza¢ jednostce wigkszej tego, co moze zrobi¢, rownie
wydajnie, jednostka mniejsza. Pocigga to za sobg dziatanie jednostek wigkszych
wylacznie w dziedzinach, w ktorych ich wielko$¢ daje im przewage nad jednostkami
mniejszymi w oparciu o krytertum efektywno$ci. Mozna zatem stwierdzié, ze istota
zasady subsydiarnosci jest dgzenie do jak najbardziej racjonalnego podziatu wiadzy
pomiegdzy poszczegdlne szczeble struktury administracyjnej. Jednak refleksja ekspertow
nad funkcjonowaniem tej zasady w rzeczywistosci samorzadowej prowadzi do wniosku,

ze brak jest jakiegokolwiek obiektywnego, merytorycznego kryterium, pozwalajacego
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stwierdzi¢, kiedy mozliwosci wykonawcze mniejszej jednostki samorzadowe] sa
wyczerpane. Ponadto ciaggle otwarta pozostaje kwestia, kto miatby rozstrzygac o tym, czy
i kiedy taka sytuacja zaistnieje**. Bezposrednio z zasady subsydiarnosci wywodzi sie
zasada domniemania kompetencji gminy, ktora narzuca, ze to gmina jest zobowigzana
realizowaé wszelkie zadania niezastrzezone dla jednostek samorzadowych wyzszego
szczebla, czyli powiatow 1 wojewodztw.

Kolejna zasada wynika z art. 16 ust. 2 i art. 165 Konstytucji RP i zwana jest zasada
samodzielnosci. Zgodnie z jej zatozeniem jednostki samorzadu terytorialnego sa
samodzielne, a samodzielno$¢ ta podlega ochronie sagdowej. Jednoczes$nie jednostki
samorzadu terytorialnego (gminne, powiatowe i wojewodzkie) nie sg sobie hierarchicznie
podporzadkowane. Ponadto pozostajg niezalezne od organdéw administracji rzadowej,
czyli od wojewody, bowiem wojewoda jest przedstawicielem Rady Ministrow
w wojewddztwie®.

Trzecig zasada odnoszaca si¢ do polskiego samorzadu terytorialnego jest zasada
domniemania wlasciwosci, ktora zostata zawarta w art. 163 Konstytucji RP. Zgodnie z ta
zasada przyjmuje si¢, ze w przypadku, gdy przepis ustawy nie zastrzega wyraznie
wlasciwos$ci do zatatwienia okre$lonej sprawy dla administracji panstwowej, to sprawa
ta lezy w gestii organow samorzadu terytorialnego. Jednocze$nie konstytucja zastrzega
rozpoznawanie sporow kompetencyjnych pomiedzy organami samorzadu terytorialnego
1 administracji rzadowej. W razie watpliwosci, zgodnie z art. 164 ust. 3 nalezy oprze¢ si¢
na zasadzie domniemania wiasciwosci gminy*®.

Gmina wykonuje swoje zadania zgodnie ze statutem gminy za posrednictwem rady
gminy — organu stanowiacego i kontrolnego oraz organu wykonawczego. Zadania
publiczne o znaczeniu lokalnym, niezastrzezone ustawg na rzecz innych podmiotow,
gmina wykonuje we wlasnym imieniu. W celu zaspokajania zbiorowych potrzeb swoich
mieszkancoOw realizuje zadania wtlasne, zadania zlecone z mocy ustawy z zakresu
administracji rzagdowej, a takze zapewnia organizacj¢, przygotowuje i przeprowadza
wybory powszechne oraz referenda. Zadania zlecone z zakresu administracji rzadowe;j
gmina realizuje na podstawie porozumienia z organami tej administracji. Ponadto, na

podstawie porozumien z innymi jednostkami samorzadu terytorialnego, miasto moze

44 B, Dolnicki, Polski samorzqd terytorialny na tle europejskim, Gazeta Uniwersytecka US nr 2 (102) 2002,
http://gazeta.us.edu.pl/node/214831 (dostep: 1.02.2019).

4 B. Dolnicki, Samorzqd terytorialny, op.cit, s.66-68.

4 Konstytucja Rzeczypospolitej Polskiej z dnia 2 kwietnia 1997 r. art. 163 i art. 164.

20



realizowa¢ zadania z zakresu wlasciwosci powiatu i zadania z zakresu wilasciwosci
wojewodztwa. Wymienione wyzej zadania zlecone moga by¢ wykonywane jedynie po
zapewnieniu srodkow w wysoko$ci koniecznej do ich realizacji. Nadzor nad dziatalno$cia
komunalng jednostek terytorialnych sprawuje Prezes Rady Ministrow i wojewodowie.
Natomiast budzet gminy nadzoruje regionalna izba obrachunkowa (RIO). Kluczowym
kryterium nadzoru jest zgodno$¢ dziatalno$ci komunalnej jednostek samorzadowych
z prawem, a nie ich zasadno$¢. Wyodrebniono kilka grup regulacji prawnych dotyczacy
zaspokajania roznego rodzaju potrzeb. Totez do grupy aktow prawnych, odnoszacych si¢
do normatywnego sposobu zaspokajania potrzeb, zaliczy¢ mozna akty majace za
przedmiot sfer¢ spoleczng, szeroko rozumiang sfer¢ gospodarcza czy organizacje

i funkcjonowanie struktur administracyjnych®’.

Do zadan wtasnych gminy zalicza si¢ w szczegdlnosci sprawy z zakresu:

- ladu przestrzennego, gospodarki nieruchomos$ciami, ochrony §rodowiska
I przyrody oraz gospodarki wodnej;

- gminnych drog, ulic, mostéw, placow oraz organizacji ruchu drogowego;

- wodociagéw 1 zaopatrzenia w wode, kanalizacji, usuwania i1 oczyszczania
sciekow komunalnych, utrzymania czystoSci 1 porzadku oraz urzadzen
sanitarnych, wysypisk i utylizacji odpadéw komunalnych, zaopatrzenia w energi¢
elektryczna 1 cieplng oraz gaz;

- lokalnego transportu zbiorowego;

- ochrony zdrowia i pomocy spotecznej;

- gminnego budownictwa mieszkaniowego;

- edukacji publicznej;

- kultury, w tym bibliotek gminnych i innych placowek upowszechniania kultury;

- kultury fizycznej 1 turystyki, w tym terenow rekreacyjnych 1 urzadzen
sportowych;

- targowisk i hal targowych;

- zieleni gminnej 1 zadrzewien;

- cmentarzy gminnych;

47 D. Wacinkiewicz, Zaspokajanie potrzeb wspélnot samorzqdowych. Studium administracyjno-prawne,
Wydawnictwo C.H. Beck, Warszawa 2016, s. 32-39.
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- porzadku publicznego 1 Dbezpieczenstwa obywateli oraz  ochrony
przeciwpozarowej i przeciwpowodziowej;

- utrzymania gminnych obiektéw i urzadzen uzytecznosci publicznej, obiektow
administracyjnych oraz ochrony zabytkow i opieki nad zabytkami;

- polityki prorodzinnej, w tym zapewnienia kobietom w cigzy opieki socjalnej,
medycznej i prawnej;

- wspierania i upowszechniania idei samorzadowej (w tym tworzenia warunkéw do
dziatania i rozwoju jednostek pomocniczych 1 wdrazania programéw pobudzania
aktywnosci obywatelskie;j);

- promocji gminy;

- wspolpracy z organizacjami pozarzadowymi,

- oraz wspdlpracy ze spoteczno$ciami lokalnymi i regionalnymi innych panstw?®,

W celu wykonywania zadan gmina ma prawo tworzy¢ jednostki organizacyjne,
a takze zawiera¢ umowy z innymi podmiotami, w tym z organizacjami pozarzagdowymi.
Podstawe gospodarcza dla funkcjonowania samorzadu stanowi bowiem mienie
komunalne, ktore jest zarzadzane przez odrgbne od organdéw administracji rzadowe;
wlasne organy wykonawcze — zarzady gmin, powiatow 1 miast, a w ich ramach:

burmistrzow, starostow, wojtow, prezydentow.

1.1.2. Zadania organéw wykonawczych na szczeblu gminy

Organem wykonawczym gminy jest prezydent, burmistrz lub wojt wybierany od
2002 roku w wyborach bezposrednich. Zgodnie z ustawag z dnia 8 marca 1990
o samorzadzie gminnym®® burmistrz jest wybierany w gminie, ktéra liczy mniej niz 100
tysigcy mieszkancow, natomiast prezydent — w miastach, liczacych powyzej 100 tysiecy
mieszkancow oraz tych, w ktorych do dnia wejscia w zycie ustawy prezydent miasta byt
organem wykonawczo-zarzadzajagcym. Wojt natomiast wybierany jest w gminie
wiejskiej. Kadencja prezydenta, burmistrza lub wojta trwa pigc lat. Organ wykonawczy
moze by¢ odwotlany wylacznie poprzez referendum z inicjatywy rady gminy lub z woli

samych mieszkancow. W szczegolnym przypadku w razie powtarzajacego si¢ naruszania

4 Ustawa z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (tekst jednolity Dz.U.2001.142.1591), Art.7, §1,
pkt.1-20.
49 Ibidem.
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przez wtodarza Konstytucji RP lub ustaw i1 niestosowania si¢ do wezwan wojewody
o zaprzestanie tych naruszen, na wniosek wojewody prezydenta moze odwota¢ Prezes

Rady Ministrow.

Do zadan organu wykonawczego nalezg w szczegdlnos$ci:

- przygotowanie projektow uchwat rady gminy,

- okreslanie sposobu ich wykonania,

- gospodarowanie mieniem komunalnym,

- realizacja budzetu,

- oraz zatrudnianie i zwalnianie kierownikéw gminnych jednostek

organizacyjnych.

Prezydent ponadto kieruje biezacymi sprawami miasta, reprezentuje je na zewnatrz,
opracowuje plan operacyjny ochrony przed powodzia, ogtasza i odwoluje pogotowie
1 alarm przeciwpowodziowy. Odpowiada takze za prawidtowa gospodarke finansowa
gminy, posiadajac w tym zakresie szereg przynaleznych tylko jemu kompetencji.

Prezydent wykonuje zadania przy pomocy aparatu pomocniczego, tj. urzedu
miejskiego. Jest kierownikiem urzedu i zwierzchnikiem sthuzbowym w stosunku do
pracownikow urzedu i kierownikow gminnych jednostek organizacyjnych. Prezydent
jako organ wykonawczy oraz kierownik urzedu wydaje zarzadzenia, natomiast jako organ
administracji publicznej wydaje decyzje, postanowienia i zaswiadczenia.

Warunkiem sprawnego funkcjonowania samorzadu jest harmonijna wspotpraca
organu wykonawczego i stanowigcego. Najtatwiej osiagnac ten cel wowczas, gdy
prezydent cieszy si¢ poparciem wigkszosci radnych. W przypadku powiatow
1 wojewoOdztw uzyskanie wigkszosci gtosoOw jest konieczne do wyboru zarzagdu. Mozna
zatem przyja¢, ze ex definitione starosta i marszalek maja wigkszo§¢ radnych
przychylnych. Na szczeblu gminnym wybory do rady miejskiej i wybory na urzad
prezydenta, burmistrza, wojta odbywaja si¢ niezaleznie od siebie. Polityczny konflikt
mi¢dzy prezydentem a radg bardzo destrukcyjnie wptywa na funkcjonowanie gminy,
czesto prowadzac do paralizu decyzyjnego w kluczowych dla spotecznosci lokalnej
sprawach.

Zmiany, ktore zachodza w gospodarce zarowno europejskiej jak 1 $Swiatowej,
doprowadzily do przewartoSciowania catej gamy obowigzujacych sposobow

postrzegania gminy. Wspoéltczesnie gminy w ramach realizacji zadan wtasnych oddziatuja
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w duzej mierze na warunki zycia spotecznosci lokalnej, poziom zycia oraz jako$¢ zycia
jej mieszkancow™. Nalezy rowniez wspomnie¢ o rozwijaniu coraz czesciej
obserwowanej w  dziatlaniach samorzadow gminnych kwestii  demokracji
partycypacyjnej, czyli mechanizméw wlaczania w podejmowanie biezacych decyzji
w sprawach publicznych®?.

Majac na uwadze przyktady plynace z Europy Zachodniej w zakresie stosowania
nowoczesnych metod realizacji zadan publicznych, podkresla si¢ koniecznos¢
mobilizowania aktywno$ci mieszkancoéw, organizacji tzw. trzeciego sektora i wreszcie
wlaczanie do rozwigzywania probleméw zycia zbiorowego sektora prywatnego®.
Jednostki  samorzadu terytorialnego stajg si¢  wspoOlczeSnie  organizatorem,
koordynatorem, promotorem i inicjatorem dziatan, nawet w srodowisku biznesowym czy
naukowo-badawczym.

Nalezy zauwazy¢, ze pod pojeciem jednostek samorzadu terytorialnego rozumie si¢
takie istotne elementy jak: terytorium, mieszkancy i zadania wlasne gminy.
I wilasnie do wykonywania tych zadan zostaly powotane jednostki samorzadowe
z zachowaniem stosownej wiadzy administracyjnej. Tak urzedy miejskie, jak i starostwa
powiatowe wykonuja zadania czesto nalezace do tego samego zakresu dziatalnosci.
Tymczasem 0 przypisaniu zadan do wilasciwego zakresu kompetencji jednej z tych
jednostek decyduje ich charakter. Gdy jednostka samorzadowa ma do czynienia
z zadaniami publicznymi o charakterze ponadgminnym — oczywiste jest, ze bedzie je
realizowat powiat, a gdy o charakterze gminnym — gmina.

Praktyka pokazuje, Ze napotykamy na pilng potrzebe dostosowania zasad
funkcjonowania samorzagdoéw gminnych do rzeczywistych warunkow i potrzeb w zakresie
realizowania coraz to nowych zadan. Na przestrzeni czasu nowelizacje istniejacych ustaw
oraz rozporzadzenia poszerzyly zakres obowigzkow organu wykonawczego. W ujeciu
A. K. Piaseckiego rozw0j prawodawstwa okreslajacego zadania gminy, zatem posrednio
takze 1 zakres pracy prezydenta, burmistrza lub wojta mozna wytlumaczy¢ dwojako. Po

pierwsze coraz szerszy zakres kompetencji gminy wynikal ze staran samych

% G. Masloch (red.), Samorzqdowa gmina w nowoczesnym panstwie, Oficyna Wydawnicza Szkota Gtéwna
Handlowa w Warszawie, Warszawa 2013, s. 171.

5L H. lzdebski, Europejski wymiar polskiego samorzqdu terytorialnego [w:] A. Lustrzykowski, (red.),
Polski samorzqd terytorialny. Europejskie standardy i krajowa specyfika, Wydawnictwo Adam Marszalek,
Torun 2014, s. 27.

52 M. Graczyk, Czy samorzqd w Polsce powinien by¢ reformowany? [w:] A. Lustrzykowski, (red.), Polski
samorzqd terytorialny. Europejskie standardy i krajowa specyfika, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun
2014, s. 262.
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samorzadowcow, pragnacych odgrywac rolg prawdziwego gospodarza na swym terenie,
z drugiej za§ strony bylo to réwniez wynikiem decyzji wiladz ustawodawczych
i rzadowych, ktore nie baczac na mozliwosci finansowe gmin dorzucaty im w ten sposob
nowych, kosztownych obowiazkéw®®. Administracja rzadowa nieustannie powicksza
katalog zadan do wykonania na szczeblu lokalnym, jednak mamy do czynienia z cigglym
niedoszacowaniem finansowym tych proceséw, bowiem $rodki przeznaczane na ten cel

z budzetu panstwa sa zbyt mate.

1.2. Charakterystyka samorzadu terytorialnego we Francji

Obowigzujaca we Francji Konstytucja pochodzi z 1958 r.>* Rozdzial XII Konstytucji
— O jednostkach terytorialnych okresla podstawy funkcjonowania samorzadu lokalnego
we Francji. Uznaje si¢, ze do utworzenia francuskiego samorzadu terytorialnego
doprowadzily same spoteczno$ci lokalne. Artykuly 72-75 zawarte wtym rozdziale
Konstytucji okreslaja ogdlne ramy funkcjonowania samorzadéw we Francji. Ustawa
zasadnicza wart. 72 przyznaje jednostkom terytorialnym okreslonym jako gminy,
departamenty, terytoria zamorskie oraz ich wladzom pewien stopien niezaleznosci:
»Spotecznosci sg samodzielnie administrowane przez wybrane rady i nawarunkach
przewidzianych w ustawie”.

Reforma decentralizacyjna przeprowadzona we Francji w latach 1982-1984
podniosta range samorzadu terytorialnego. Wzrosto wowczas jego znaczenie w procesach
integracji europejskiej. Wedtug badan D. Wojtowicz ,,za dat¢ przetlomows, ktoéra
rozpoczela decentralizacj¢ w wymiarze administracyjnym, gospodarczym i politycznym,
uznaje si¢ rok 1982. Wowczas uchwalono pierwsze ustawy decentralizacyjne,

departament stat si¢ jednostka samorzadu terytorialnego, a region stat si¢ najwyzszym

3 A. K. Piasecki, Menadzer i polityk. Wéjt, burmistrz, prezydent miasta, Wydawnictwo Profesja, Krakow
2006, s. 74.

% Konstytucja z 1958 roku — Pigta Republika - Konstytucja z 4 pazdziernika 1958 roku obowigzuje do dzi$
we Francji, byta kilkadziesiat razy modyfikowana. Rozdziat XI po§wigcony jest wspolnotom terytorialnym.
Od 1993 jest to rozdziat XII, bowiem dodany zostal jeden rozdziat, co spowodowato zmian¢ numeracji
poczawszy od starego rozdziatu X do XVI. W czesci konstytucji poswigconej wspolnotom terytorialnym
nie ma juz tresci odnoszacych si¢ do jednosci i niepodzielnosci Republiki. Art.72 wymienia te wspdlnoty
(gminy, departamenty, terytoria zamorskie), ale daje rowniez mozliwos¢ ,,stworzenia innych wspolnot
terytorialnych w drodze ustawy”. To postanowienie konstytucji stato si¢ podstawowa przestanka prawng
do powstania regiondw we Francji. Nadal w konstytucji znajdowat si¢ przepis zapewniajacy wybor
cztonkow rad gminnych i generalnych w drodze wyboréw powszechnych. Pozostale kwestie zwigzane
z rezimem lokalnym Francji pozostawiono ustawom.
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stopniem podziatu terytorialnego Francji®.” Ustawa z dnia 2 marca 1982 roku o prawach
i swobodach gmin, departamentow i regionoéw stata si¢ fundamentem zmian ustrojowo-
terytorialnych. Objeta przypisanie kompetencji do struktur panstwowych i organow
wybieralnych oraz zdeterminowata funkcje i zadania organdéw nadzoru i kontroli. Zatem
poszerzone zostaty kompetencje wtadz samorzagdowych.

Kolejny kluczowy dokument to ustawa z dnia 7 stycznia 1983 roku o podziale
kompetencji miedzy gminy, departamenty, regiony i panstwo. Po podpisaniu Traktatu
z Maastricht w 1992 roku samorzad europejski stat si¢ sktadowg struktury ustrojowe;j
Unii  Europejskiej oraz narzedziem funkcjonowania 1 egzekwowania zasady
subsydiarno$ci®.

Francuski podzial samorzadu terytorialnego jest tak jak w Polsce trojstopniowy,
a dzisiejszy ustrdj jego wspolnot terytorialnych rowniez wynika z dlugotrwalego procesu
decentralizacji. Podstawowa jednostk¢ samorzadu terytorialnego oraz podstawowy
szczebel podzialu administracyjnego stanowi gmina. W rzeczywistosci francuskiej
mozna dostrzec zjawisko znacznego rozdrobnienia gmin, jak i ich zréznicowanie pod
wzgledem demograficznym 1 gospodarczym. Zgodnie z artykulem 72 Konstytucji, po
zmianach wprowadzonych 28 marca 2003 roku na samorzad terytorialny Republiki
sktada si¢ 35 885 gmin, w tym gmin w czesci europejskiej 35 756 (129 gmin zamorskich),
101 departamentéw (w tym 5 zamorskich) oraz 18 regionow (w tym 5 zamorskich)®’.
Redukcja liczby regionow z 22 do 12 we Francji metropolitalnej oraz Korsyke jest
rezultatem reformy, ktoéra weszta w zycie 1 stycznia 2016 roku. Specjalny status
przystuguje trzem gminom, sg nimi Paryz, Lyon i Marsylia, miasta dotowane na dwoch
szczeblach administracji — gminnym i wewnatrzgminnym®®, W tym kontekscie gminy
podzielone zostaty na tzw. arrondissements (dzielnice), ktore dysponuja wtasng rada. Na
czele gminy stoi rada miejska, ktora jest organem uchwatodawczym oraz mer, ktory
piastuje wladze wykonawcza. Wielko$¢ gmin francuskich jest bardzo zréznicowana — od

liczby mniejszej niz stu mieszkancow do ponad dwoch milionow. Kazdy departament ma

% D. Wojtowicz, Republika francuska, [w:] S. Wrobel (red.), Samorzqd terytorialny paristw europejskich,
Slask Sp. z 0. 0. Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2012, s. 49.

% J. Kacperska, Samorzqd terytorialny Francji jako jeden z modeli samorzqdu Europy [w:] J. Wojnicki
(red.), Europejskie modele samorzqdu terytorialnego. Stan obecny i perspektywy, Oficyna Wydawnicza
ASPRA-JR, Warszawa 2014, s. 237-240.

5T BIS — Bulletin d’information statistique de la DGCL, nr 108 — marzec 2016, Sylvie Plantevignes, Lionel
Sebbane, Département des études et des statistiques locales, https://www.collectivites-
locales.gouv.fr/files/files/statistiques/brochures/bis_130_2.pdf (dostep : 22.10.2018).

58 B. Dreyfus, Vademecum. Collectivités locales et territoriales 2016, Boutique Séfi — Arnaud Franel
Editions, Paris 2016, s. 8.
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swojg stolice. Zazwyczaj jest to najwicksze miasto, w ktorym swoje siedziby majg
departamentalne instytucje publiczne. Na czele departamentu stoi prefekt, jednak nie do
niego nalezy wladza wykonawcza, a do przewodniczacego rady departamentalnej.
Analogicznie w rekach rady departamentu pozostaje wiadza uchwatodawcza. Jesli chodzi
o subdywizje terytorialne departamentu, dzieli si¢ on na mniejsze okregi, tzw.
arrondissements. Jest to jednostka administracyjna, na czele ktorej stoi podprefekt,
podlegajacy w strukturze prefektowi. Natomiast kazda arrondissement jest podzielona na
kilka kantonow. Kanton stanowi dodatkowg jednostke administracyjng, jak réwniez
okreg wyborczy. W $§rodowisku miejskim gmina obejmuje czasem kilka kantonow.
Odwrotnie jest na prowincji, gdzie jeden kanton zawiera kilka gmin, czesto
z podstawowymi stuzbami administracyjnymi (zandarmeria, kasa) zlokalizowanymi
w stolicy kantonu. Zarowno arrondissement, jak i kanton nie sg jednostkami samorzadu

terytorialnego.

Tabela 1. Podzial administracyjny Francji i Polski w liczbach

Podzial administracyjny Francji Podzial administracyjny Polski
(w liczbach gmin) (w liczbach gmin)
Gminy 35 885 Gminy: 2478
w tym: terytorium europejskie 35 756 w tym: gminy miejskie 303
i terytoria zamorskie: 129 gminy miejsko-wiejskie 616
Gujana Francuska 22 gminy wiejskie 1559
Gwadelupa 32
Martynika 34
Reunion 24
Mayotte 17

Zbiorowosci zamorskie: 8
Polinezja Francuska 4
Saint-Pierre-et-Miquelon 2
Saint-Barthélemy 1
Saint-Martin 1

Wallis et Futuna 0

Nowa Kaledonia 33
Arrondissements: 334 Powiaty: 314
w tym : terytorium europejskie 322
i terytoria zamorskie: 12
Departamenty: 101
w tym : terytorium europejskie 96
i departamenty zamorskie: 5
Regiony: 18 Wojewodztwa: 16
w tym : terytorium europejskie 13
i regiony zamorskie: 5
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Podzial administracyjny Francji Podzial administracyjny Polski
(w liczbach gmin) (w liczbach gmin)

Zbiorowosci zamorskie: 5
Polynésie Francaise, Wallis et
Futuna, Saint-Pierre-et-Miquelon,
Saint-Barthélemy, Saint-Martin

Zbiorowos¢ o statusie 1
Szczegblnym:
Nowa Kaledonia

Zrédlo: Opracowanie wilasne na podstawie Insee, Code official géographique en vigueur en 2016,
https://www.insee.fr/fr/information/2114819 (dostep: 22.03.2017).

Zauwazy¢ nalezy, ze liczba gmin we Francji, w porownaniu z niemal dwa razy
mniejszg (zarowno pod wzglgdem powierzchni jak i populacji) Polska, jest bardzo duza.
Gmin w Polsce jest niemalze 15 razy mniej niz we Francji®®. Dla poréwnania
w Niemczech jest ich okoto 14 000, we Wtoszech 8000, a w Polsce 2478. Nalezy
zaznaczy¢, ze we Francji gmin jest tak duzo, poniewaz na mocy dekretu z 22 grudnia
1789 roku kazde miasto, miasteczko, a nawet wiejska wspolnota przy parafii ustanowione
zostaly gminami.

Ponizsza tabela prezentuje zestawienie liczby gmin podziatu terytorialnego w Polsce
na tle dziesieciu wybranych krajéw europejskich.

Tabela 2. Liczba jednostek najnizszego szczebla podziatu terytorialnego w niektorych
krajach europejskich

Kraj Liczba gmin podziatu terytorialnego
Francja 36 681 gmin
Niemcy 14 561 gmin

Hiszpania 8 108 gmin
Wiochy 8 092 gminy
Stowacja 2 891 gmin
Polska 2 478 gmin
Belgia 589 gmin
Norwegia 435 gmin
Holandia 390 gmin
Grecja 325 gmin
Portugalia 305 gmin

Zrodlo: Opracowanie whasne na podstawie S. Wrobel, (red.), Samorzqd terytorialny parnstw
europejskich, Slask Sp. z 0. 0. Wydawnictwo Naukowe, Katowice 2012 oraz Les Chiffres clés
des collectivités locales - http://www.collectivites locales.gouv.fr/collectivites-locales-chiffres-
2015 (dostep: 25.03.2017).

% S. Falinski, Zréznicowanie samorzqdu terytorialnego w panstwach Unii Europejskiej, Kwartalnik
Naukowy Uczelni Vistula, KNUV 2014; 3(41), s. 74.
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Jeszcze na poczatku lat siedemdziesigtych, na mocy ustawy o 1gczeniu
I przegrupowaniu gmin zwanej ustawg Marcellin, Francja podjeta walke
z gargantuicznym rozdrobnieniem terytorialnym i rozpoczeta probg laczenia gmin.
Jednakze na przestrzeni niemalze czterdziestu lat, od roku 1971 do 2009 doszto do 943
gminnych fuzji. Niemniej jednak, uwzgl¢dniajgc pozniejsze rozdzielenia terytorialne,
udato si¢ zlikwidowac jedynie 1100 gmin. To bardzo malo, zwazywszy na poczatkowe

zatozenia, ktore zaktadaty wykre$lenie ze statystyk 10 000 gmin®.
Ustrojowe podstawy funkcjonowania samorzadu lokalnego we Francji okreslaja:

- Konstytucja z dnia 4 pazdziernika 1958 roku — Rozdziat XII Konstytucji —
O jednostkach terytorialnych®?;

- Ustawa nr 71-588 z dnia 16 lipca 1971 roku o iaczeniu i przegrupowaniu
gmin®2;

- Ustawa nr 82-213 z dnia 2 marca 1982 roku o prawach i wolnosci gmin,

departamentow oraz regionow®?

- Ustawa nr82-594 zdnia 10 lipca 1982 roku o regionalnych izbach
obrachunkowych i Trybunale Obrachunkowym®*;
- Ustawa nr82-623 zdnia 22 lipca 1982 roku o sprawowaniu kontroli

administracyjnej wobec aktow gmin, departamentow i regionow®

- Ustawa nr 82-1169 z dnia 31 grudnia 1982 roku o organizacji
administracyjnej Paryza, Marsylii oraz Lyonu oraz o formach wspolpracy
miedzygminnej®;

- Ustawa nr 83-8 z dnia 7 stycznia 1983 roku o podziale kompetencji migdzy
gminy, departamenty, regiony i panstwo®’;

- Ustawa nr 84-53 z dnia 26 stycznia 1984 roku o terytorialnej stuzbie

cywilnej®e;

80 M. Verpeaux, A. Pécheul, Les communes nouvelles, LexisNexis SA, Paris 2016, s. 1.

61 Tekst pierwotny: Journal Officiel de la République frangaise du 5 octobre 1958 ; Konstytucja
V Republiki Francuskiej z 1958 r. jest drugg w kolejnosci (po aktach ustrojowych III Republiki) najdiuzej
obowiazujaca ustawg zasadnicza w historii francuskiego konstytucjonalizmu.

62 JORF z 18 lipca 1971, s. 7091

63 JORF z 3 marca 1982, s. 730.

64 JORF z 13 lipca 1982, s. 2199.

%5 JORF z 23 lipca 1982, s. 2347.

% JORF z 1 stycznia 1983, s. 3.

67 JORF z 9 stycznia 1983, s. 215.

88 JORF z 27 stycznia 1984, s. 441.
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Ustawa nr85-692 zdnia 10 lipca 1985 roku o wyborach do rad
regionalnych®®;

Ustawa nr 86-16 z dnia 6 stycznia 1986 roku o organizacji regionéw i rad
generalnych™;

Ustawa nr 88-13 z dnia 5 stycznia 1988 roku o modyfikacji zasad
decentralizacji panstwa’®;

Ustawa nr 92-108 z dnia 3 lutego 1992 roku o warunkach sprawowania
mandatéw lokalnych’?;

Ustawa nr 92-125 z dnia 6 lutego 1992 roku o administracji terytorialnej
Republiki’®;

Ustawa nr 95-115 z dnia 4 lutego 1995 roku o zagospodarowaniu
przestrzennym i rozwoju regionalnym?;

Ustawa nr 96-241 z dnia 26 marca 1996 roku o wspotpracy panstwa i wspolnot
terytorialnych i o wspétpracy finansowej pomiedzy wspdlnotami’>;

Ustawa nr 99-586 z dnia 12 lipca 1999 roku o wspétpracy miedzygminne;j’®;
Ustawa nr 2000-295 z 5 kwietnia 2000 roku o ograniczeniu kumulacji
mandatéw pochodzacych z wyboréw i warunkach ich sprawowania’’;
Ustawa 2002-276 zdnia 27 lutego 2002 roku o demokracji lokalnej
(démocratie de proximité)'®,

Ustawa konstytucyjna nr 2003-276 z dnia 28 marca 2003 r. w sprawie
decentralizowanej organizacji Republiki’,

Ustawa nr 2003-705 z dnia 1 sierpnia 2003 roku o referendum lokalnym?&;
Ustawa nr 2003-710 z dnia 1 sierpnia 2003 roku o kierunkach programowania

rozwoju i rewitalizacji miast®’;

69 JORF z 11 lipca 1985, s. 7805.
0 JORF z 8 stycznia 1986, s. 367.
"1 JORF z 6 stycznia 1988, s. 208.
2 JORF z 5 lutego 1992, s. 1848.
3 JORF z 8 lutego 1992, s. 2064.
4 JORF z 5 lutego 1995, s. 1973.
5 JORF z 27 marca 1996, s. 4663.
6 JORF z 13 lipca 1999, s. 10361.
7 JORF z 6 kwietnia 2000, s. 5239.
8 JORF z 28 lutego 2002, s. 3808.
™ JORF z 29 marca 2003, s. 5568.

80 JORF z 2 sierpnia 2003, s. 13218.
81 JORF z 2 sierpnia 2003, s. 13281.
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- Ustawa nr 2004-758 z dnia 29 lipca 2004 roku o autonomii finansowej

wspolnot lokalnych®,

Ponadto, niektore ustawy mialy specjalny charakter, bowiem odnosily si¢ do
niemetropolitalnych wspoélnot terytorialnych, m.in. o specjalnym statusie Korsyki czy
o organizacji regionow Gwadelupy, Gujany, Martyniki i Reunion.

Na glebsza analize¢ i rozwinigcie w tym miejscu zasluguje pogarszajaca si¢ kondycja
francuskiej gospodarki. Utrzymujaca si¢ od 2008 roku wysoka stopa bezrobocia
1 trudno$ci z racjonalnym wydatkowaniem pieniedzy publicznych spowodowaty
ostatecznie wejscie Francji w faze gospodarczej recesji. Zaczeto zdawac sobie sprawe, ze
w celu pobudzenia rozwoju gospodarczego nieodzowne jest kolejne zrestrukturyzowanie,
a przynajmniej przegrupowanie kompetencji na szczeblu lokalnym i regionalnym.
Kompetencje samorzagdowe naktadaja si¢ na siebie, co z kolei ma swe Zzrodto
w nadmiernej liczbie instytucji i struktur. Generowane sg w ten sposob zbedne koszty,
kreujac jednoczesnie srodowisko niesprzyjajace rozwojowi przedsiebiorczosci, a tym
samym tworzeniu miejsc pracy®. M. Tobiasz-Jouhier pisze w ,,Gazecie Bretonskiej”, ze
francuski podziat terytorialny potocznie okre§lany mille-feuille territorial nawiazuje do
kremowki (mille-feuille) ztozonej z wielu warstw ciasta. .. Francuski podziat terytorialny
jest rownie wielowarstwowy®.  Charakteryzuje sie¢  stloczeniem  struktur
administracyjnych 1 brakiem przejrzystosci rozdzialtu kompetencji na poszczegolnych
szczeblach. Ponadto, jest niezrozumialy dla obywateli, co potwierdzaja sondaze®.
Dlatego tez, nierzadko napotyka si¢ opinig, ze Francuzi najzwyczajniej nie wiedza, jakie
kompetencje ma dany szczebel samorzadu terytorialnego, nie znajg tez,
z wyjatkiem mera, swoich radnych®.

Prezydent Frangois Hollande podjat decyzj¢ o wdrozeniu wyjatkowej reformy,
angazujac w to wszystkie srodowiska polityczne. Dotyczy ona transformacji na czas kilku
dziesigcioleci architektury terytorialnej Francji, bowiem funkcjonujace instytucje sa

przestarzale i niewystarczajaco efektywne. Ze wzgledu na sposoby komunikowania,

82 JORF z 30 lipca 2004, s. 13561.

8 La France entre en recession, Le Point.fr, http://www.lepoint.fr/economie/la-france-entre-en-recession-
15-05-2013-1666701_28.php, 15.05.2013 (dostep: 29.10.2016).

8 M. Tobiasz, Marta Tobiasz-Jouhier o probach reformowania francuskich samorzqdéw, Gazeta
Bretonska nr 20/2015, Dom Bretanii, Poznan 2015, s. 19.

8 Wyniki sondazy dostepne w internecie: http://www.lemonde.fr/politique/article/2014/06/24/les-francais-
favorables-a-une-reforme-territoriale-a-minima_4443768_823448.html — sondaz przeprowadzony 24
czerwca 2014, http://www.ifop.com/?option=com_publication&type=poll&id=3098 - sondaz
przeprowadzony z 26 lipca 2015 (dostep: 30.10.2016).

8 M. Tobiasz, Marta Tobiasz-Jouhier..., op.cit., s.19.
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mutacje ekonomiczne i styl zycia granice administracyjne podziatu terytorialnego nieco
si¢ zatarly i nie odpowiadaja nowym spotecznym praktykom i aktualnym procesom
gospodarczym. W exposé¢ wygloszonym 2 czerwca 2014 roku Hollande uznat
konieczno$¢ wypracowania nowej konfiguracji struktur i kompetencji opartej na rozwoju
terytorialnym, generowanym w najsilniejszych metropoliach i poszerzonych regionach.
Prezydent w swoich wystapieniach niejednokrotnie dawat wyraz przekonaniu, Ze to na
jednostkach samorzadowych powinien si¢ opiera¢ rozwoj gospodarczy kraju, a w gestii
panstwa winno pozosta¢ jedynie tworzenie globalnej strategii, wspdlnych zasad oraz
dbatoé¢ o zachowanie spotecznej spojnosci. Twierdzi, ze reforma ta jest wyrazem woli
zmodernizowania panstwa i uczynienia go silniejszym. Koncentruje si¢ na obywatelach,
gdyz ma przede wszystkim ulatwi¢ im zycie, samorzady uczyni¢ bardziej efektywne
1 ograniczy¢ ucieczke w podatki. Reforma spoczywa na warto$ciach, ktére winny taczy¢
wszystkich Francuzoéw: trosce o demokracje, solidarnoéci i wydajnosci®’.

Za trzeci etap reformy, ktéra miata pozytywnie wplynagé na terytorialny rozwdj
gospodarczy uznawana jest ustawa nr 2015-991 o nowej organizacji terytorialnej
Republiki (w skrocie NOTRe)®, przyjeta przez parlament, a nastepnie promulgowana
przez prezydenta 7 sierpnia 2015 roku. W ustawie tej dokonano ponownego podziatu
kompetencji migdzy jednostki samorzadu terytorialnego tak, by ograniczy¢ do minimum
naktadanie si¢ ich na siebie, co z kolei przyczynia si¢ do podwajania wydatkow. R. PyKa,
ktory opisywat t¢ reforme zanim jeszcze weszla w zycie, uznal, Ze jest to uproszczenie
podzialu kompetencyjnego i jasne przypisanie okre§lonych zadan poszczegdlnym
szczeblom samorzadu. Mialo takze zaowocowac wigkszg przejrzystoscia 1 §wiadomoscig
obywateli w zakresie podzialu odpowiedzialno$ci na szczeblu lokalnym 1 regionalnym.
Jednym z najwazniejszych zapisow ustawy jest likwidacja klauzuli generalnej
kompetencji departamentéw i regiondw Oraz utrzymanie jej na szczeblu gminy. | ta
wlasnie ustawa przewiduje przesunigcie kompetencji zwigzanych z organizacjg rozwoju
lokalnego na jednostki migdzygminne, ktorych liczba powinna zosta¢ zracjonalizowana
(minimum 20 000 mieszkancow) poprzez poszerzenie ich granic na obszarach

funkcjonalnych i wyposazenie ich w nowe kompetencje®. Powstaly zatem tysigce

87 Réformer les territoires pour réformer la France, https://www.ladepeche.fr/article/2014/06/02/1892612-
reformer-les-territoires-pour-reformer-la-france-par-francois-hollande.html, Exposé Frangois Hollande’a
opublikowane w LaDepeche.fr 2 czerwca 2014 (dostep: 30.10.2016).

8 JORF z 8 sierpnia 2015, s. 13705 — Nouvelle Organisation Territoriale de la Republique (NOTRe).

8 R. Pyka, Ewolucja wladzy miejskiej we Francji na poczqtku XXI wieku. Nowe wymiary, nowe poziomy
na przyktadzie Metropolii Lyonu, Uniwersytet Slaski, Studia Regionalne i Lokalne Nr 3(65)/2016, s. 38.
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roznego rodzaju form wspolpracy miedzygminnej noszacych nazwe¢ syndykatow, ktore
zajmujg si¢ rozwigzywaniem probleméw mieszkancow gmin czesto tak matych, ze
niezdolnych do samodzielnego dziatania. Spowodowane to jest m.in. zr6znicowaniem
1 rozdrobnienie francuskich gmin. Masowe struktury migdzygminne staty si¢ atrybutem
francuskiego samorzadu terytorialnego. Mozna wymieni¢ roézne rodzaje jednostek
wspotpracy miedzygminnej: syndykaty o jednym lub wielu zadaniach oraz wspolnoty
gminne, wspélnoty aglomeracyjne, wspolnoty urbanistyczne i tzw. pays. Te ostatnie
oznaczaja terytorium spojne pod wzgledem geograficznym, ekonomicznym, kulturalnym
1 spotecznym, ktoérego zadaniem jest realizacja wspolnych celow rozwojowych danego
obszaru. Wspotpraca miedzygminna pozwala gminom na zrzeszanie si¢ w obrgbie
publicznych przedsi¢biorstw wspotpracy migdzygminnej (EPCI) w celu zapewnienia
sobie §wiadczenia ustug wspolnych m.in. zarzadzania odpadami komunalnymi, usuwania
1 oczyszczania §ciekow komunalnych, prowadzenia wysypisk, organizacji publicznego
transportu zbiorowego, ale rowniez w celu opracowania projektoéw dotyczacych rozwoju
gospodarczego gmin, urbanistyki czy budowy infrastruktury sportowej i kulturalnej.
Niejednokrotnie podjecie wspolnych dziatan i zbiorowego finansowania umozliwia

inwestycje, utatwia zarzadzanie shuzbami i zdecydowanie przysparza oszczednosci®.

1.2.1. Zadania i kompetencje gminy

Francuska gmine determinuje zasada okreslajaca jej specjalne miejsce 1 role we
francuskim systemie administracyjnym. Przyznano jej tzw. kompetencje ogdlng (clause
de compétence générale), wedle ktore] gmina moze zajmowac si¢ wszystkimi sprawami
dotyczacymi jej terytorium, jak rowniez przystuguja jej wszystkie kompetencje poza
tymi, ktore sa przekazane ustawowo innym organom administracji publicznej. W r6znych
materiatach mozna niestety trafi¢ na definicyjne niescistosci. Kwestig, ktora wymaga

w tym miejscu sprostowania jest odwotanie si¢ J. Wojnickiego®® oraz szeregu cytujacych

% p.-B. Lebrun, Collectivités territoriales. Cours et QCM, serie ADMIS Fonction Publique, Vuibert, Paris
2016, s. 95.

%1 J. Wojnicki, Samorzqdy lokalne w Polsce i w Europie, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Puttusk 2008,
s. 166; J. Wojnicki, Samorzqd lokalny w Polsce i w Europie, WSH im. A. Gieysztora w Pultusku, Puttusk
2003, s. 126; J. Kacperska, Samorzqd terytorialny Francji jako jeden z modeli samorzqdu Europy [W:]
J. Wojnicki (red.), Europejskie modele samorzqdu terytorialnego. Stan obecny i perspektywy, Oficyna
Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2014, s. 241; Smiechowicz, J., Samorzad terytorialny we Francji —
organizacja, zadania i finanse, [w:] Ekonomiczne i organizacyjne instrumenty wspierania rozwoju
lokalnego i regionalnego. Przedsi¢biorczo$¢, instytucje wsparcia i gospodarka finansowa, B. Filipiak,
B. (red.), Zeszyty Naukowe nr 500, Ekonomiczne Problemy Ushug nr 21, Uniwersytet Szczecinski,
Szczecin 2008, ss. 415-424.
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go autoréw, do zasady domniemania wtasnosci, ktora w jego pracach opatrzona zostata
definicja kompetencji og6lnej. Zasada domniemania wlasno$ci oznacza nic ponad to, ze
kazda wtasnos¢ i nieruchomos¢ publiczna, w przypadku ktorej niemozliwe jest ustalenie
wlasciciela, jest wlasnoscig gminy. By¢ moze autor piszac o ,,zasadzie domniemania
wlasno$ci” mial na uwadze ,,zasad¢ domniemania wtasciwosci”, ktora stanowi generalng
klauzulg kompetencyjna i jest jedna z trzech zasad odnoszacych si¢ jednak do samorzadu
terytorialnego w Polsce.

Do czasu wejscia w zycie ustawy NOTRe z 7 sierpnia 2015 roku 0 nowej organizacji
terytorialnej Republiki zarowno departamenty, jak i regiony dziatalty na mocy zasady
,kompetencji ogdlnych” i to byt wlasnie jeden z kluczowych probleméw w obszarze
funkcjonowania samorzadow. W rzeczywistos$ci, kazdy szczebel samorzadu mogt
zajmowac si¢ tg samg sprawg. Mozna przywotaé przyktad spotki, ktora cheiata w owym
czasie uruchomi¢ dziatalno$¢ w danym miejscu. Mogta ona ubiegaé si¢ o pomoc
finansowa zarowno od gminy, jak i od departamentu i regionu. Kazdy szczebel
administracji miat osobny formularz, wymagat innych dokumentow, inaczej
procedowano rozpatrzenie wniosku, poddawano glosowaniu, inng droga wyptacano
dofinansowanie i w innym sposob je p6zniej rozliczano. W konsekwencji dochodzito
niejednokrotnie do podwdjnego lub nawet potrojnego finansowania tego samego zadania.
Szczesliwie obecnie we Francji kompetencjg ogolng legitymujg si¢ jedynie gminy.

Organem uchwatodawczym gminy francuskiej jest rada gminy. Radni w liczbie od
9 (w przypadku gmin mniejszych niz 100 mieszkancéw) do 163 radnych (w przypadku
gminy Paryz), wybierani s3 w wyborach powszechnych. Kadencja rady trwa 6 lat. Jej
pracami Kieruje mer, wybierany sposréd radnych, ktory z chwilg wyboru staje si¢
organem wykonawczym gminy.

Wykonywanie zadah w ramach posiadanych kompetencji jest obowiazkiem organow
samorzadu. Gmina od poczatku jej istnienia odpowiedzialna jest za prowadzenie ksiag
stanu cywilnego w zakresie urodzen, malzenstw i zgonow. W koficu, na gminie spoczywa
rowniez organizacja wyboréw. Sg to kompetencje obligatoryjne®’. Sa to zadania mera
1jego zastepcow, ktore realizujg w imieniu panstwa francuskiego za posrednictwem shuzb

samorzadowych.

92 P -B. Lebrun, Collectivités territoriales. Cours et QCM, serie ADMIS Fonction Publique, Vuibert, Paris
2016, s. 74.
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Kompetencje gminy francuskiej r6znig si¢ od tych przypisanych gminom polskim,
bowiem w Polsce cze$¢ tych kompetencji przeszia na starostwa powiatowe. Zgodnie
z ustawg z dnia 7 stycznia 1983 roku o podziale kompetencji migdzy gminy,
departamenty, regiony i panstwo, ktora stanowi uzupetnienie do ustawy z dnia 2 marca
1982 roku o prawach i wolnosci gmin, departamentow oraz regionéw, panstwo dokonuje
transferu kompetencji na trzy szczeble samorzadu wedlug tzw. blokéw kompetenciji:
zarzadzanie ziemig zostaje przypisane do gmin, sprawy spoteczne i zdrowia przypadaja
departamentom, natomiast rozwo0j ekonomiczny i ksztalcenie zawodowe pozostaje
w kompetencji regionow. Ustawa nr 2014-58 z dnia 27 stycznia 2014 roku
0 modernizacji terytorialnego dziatania publicznego i afirmacji metropolii (MAPTAM)%
deleguje pewien dodatkowy zakres kompetencji gminom®,

Do zadan wilasnych realizowanych przez francuskie gminy nalezg dziatania
w nastgpujacych obszarach:

- gospodarka przestrzenna, zarzadzanie mieniem komunalnym, przygotowywanie
planéw zagospodarowania przestrzennego® — z wyjatkiem ewentualnych zadan
realizowanych przez Publiczne Przedsiebiorstwo Wspotpracy Miedzygminnej®®
i trzy gminy metropolitalne, opracowywanie urbanistycznych dokumentéw
regulacyjnych: Strefy Spojnej Zabudowy czy wydawanie pozwolef na budowe®’;

- opiniowanie przebiegu drog, budowa i utrzymanie droég gminnych;

- organizowanie i $wiadczenie pomocy spotecznej, prowadzenie gminnych domow
pomocy — niektdre z nich to zadania nieobligatoryjne, wdrazane jednak za
posrednictwem takich placowek, jak Gminne Centra Pomocy Spoteczne;j®®,;

- zakladanie, zarzadzanie 1 finansowanie zlobkow, przedszkoli 1 szkot
podstawowych, z wyjatkiem finansowania uposazen nauczycieli, ktore to
pokrywa departament;

- zakladanie 1 utrzymywanie bibliotek, muzeow, szkoét muzycznych, sal

widowiskowych oraz inicjowanie i organizowanie wydarzen kulturalnych;

9 JORF z 28 stycznia 2014, s. 1562.

% p_-B. Lebrun, Collectivités territoriales., op. cit., s. 29.

% Plans Locaux d’Urbanisme (PLU).

% Ftablissements Publics de Coopération Intercommunale (EPCI).
9 Zones d’ Aménagement Concerté (ZAC).

% Centres Communaux d’Action Sociale (CCAS).
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- budowa i utrzymanic gminnych obiektow sportowych, kulturalnych
1 turystycznych oraz dotowanie lokalnej aktywno$ci sportowej, w tym
zawodowych klub sportowych;

- gospodarka mieszkaniowa;

- ksztalcenie zawodowe;

- wodociagi, dostarczanie wody, gazu i elektrycznosci,

- utrzymywanie strazy pozarnej oraz policji®;

- klasyfikacja terenéw o szczegdlnych walorach przyrodniczych, rekreacyjnych,
leczniczych;

wspieranie rozwoju gospodarczego.

Zauwazy¢ nalezy, ze matym gminom (az 80% gmin ma ponizej 1000 mieszkancow,

)10 nielatwo jest wykonywaé powierzone im

w tym 955 ponizej 500 mieszkancow
zadania z zakresu administracji publicznej. Stad konieczno$¢ grupowania si¢ w jednostki

wspotpracy migdzygminnej.

1.2.2. Zadania mera

Sledzac reformy decentralizacji z poczatku lat osiemdziesigtych XX w., R. Pyka
podkresla przesuwanie si¢ punktu ciezkosci w procesach decyzyjnych na szczeblu
lokalnym ,,z przedstawicieli zdekoncentrowanych struktur panstwa na wytanianych
w wyborach powszechnych na szczeblach lokalnych radnych i meréw!®?”. Na francuski
samorzad terytorialny przypada liczna grupa merow, ktérzy zachowali wplyw na
centralne procesy legislacyjne dzigki rownoczesnej obecnosci w parlamencie.

Mer zarzadza gming oraz organizuje pracg rady jako jej przewodniczacy. W polskiej
rzeczywistosci prezydent miasta pelnigcy wladze wykonawcza 1 stojacy na czele gminy,
nie jest przewodniczacym rady miejskiej. Funkcja ta petniona jest przez inng osobe. Rada

ma za zadanie zatwierdzanie przygotowanych przez mera corocznych budzetow.

% police du maire, czasem przekazywanej pod nadzér EPCI.

10 wedtug danych Narodowego Instytutu Statystyk i Badan Gospodarczych - Institut National de la
Statistique et des Etudes Economiques (INSEE) - http://www.insee.fr/fr/themes/document.asp?ref_id=if52
(dostep: 30.10.2016).

01 R. Pyka, Ewolucja wladzy miejskiej we Francji na poczqtku XXI wieku. Nowe wymiary, nowe poziomy
na przykiadzie Metropolii Lyonu, EUROREG — Uniwersytet Warszawski, Regional Studies Association
— Sekcja Polska, Studia Regionalne i Lokalne Nr 3(65)/2016, s.35.
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Francuskie rady gminne, tak samo jak ich polskie odpowiedniki, majg obowigzek
odbywania posiedzen plenarnych w miar¢ potrzeb, nie rzadziej jednak niz raz na kwartal.
Do zawiadomienia o zwolaniu sesji dotgcza si¢ porzadek obrad wraz z projektami uchwat.

Odwotanie mera jest procedurg trudng i skomplikowang. W przypadku decyzji rady
0 odwotaniu mera, musi ona udowodni¢, ze mer popehit szereg powaznych bledow
W zarzadzaniu gming. Nastgpnie wymagany jest réwniez dekret panstwowej wiadzy
wykonawczej, ktorg sprawuje rzad z prezydentem na czele, bowiem mer jest nie tylko
urzednikiem gminnym, ale takze panstwowym.

Jako funkcjonariusz publiczny w gminie, mer przygotowuje i realizuje uchwaty rady
miejskiej oraz przewodzi obradom rady. W zwigzku z tym, zadania mera sa
nastepujace’®?:

- przygotowanie budzetu gminy i poddanie go pod gtosowanie rady miejskiej,

- procedowanie wydatkow wedlug harmonogramu;

- zawieranie umoéw 1 kontraktéw w imieniu gminy 1 kierowanie pracami

komunalnymi;

- desygnowanie cztonkéw rady miejskiej do zasiadania w organizmach

zewnetrznych;

- reprezentowanie gminy przed wymiarem sprawiedliwos$ci;

- kierowanie stuzbami komunalnymi i kontrola publicznych przedsigbiorstw

komunalnych;

- realizowanie zadan delegowanych przez rad¢ miejska.

Zadania wilasne mera to hierarchiczna funkcja szefa wzgledem pracownikow
samorzagdowych, wydawanie pozwolen na budowe, o ile gmina posiada plan
zagospodarowania przestrzennego (PLU), pehlienie funkcji nadzorczej nad policja
miejska, pod kontrolg prefekta (w wieli gminach zadania dotyczace utrzymywania
porzadku sg w gestii prefekta). Merostwo stanowi aparat pomocniczy mera i zatrudnia od
kilku (w matych gminach) do kilkuset pracownikow (w duzych gminach miejskich).
Istnieje rowniez funkcja tzw. urzednikow pomocniczych. Dysponuja oni specjalnym
upowaznieniem do dziatania wraz z okresleniem zakresu kompetencji udzielonym przez

mera.

102 | e Maire en 100 questions, Editions du Papyrus, Neuilly-Plaisance 2013, s. 143-150.
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Jako funkcjonariusz panstwowy mer reprezentuje panstwo na poziomie gminy.

W zwiazku z jego funkcja w tym ujeciu mer:

- jest oficerem Urzgdu Stanu Cywilnego: celebruje $luby i kieruje praca tego
resortu;

- jest oficerem policji sgdowej: moze stwierdza¢ protokotem drobne naruszenia
prawa, otrzymuje raporty, skargi oraz donosy;

- pod nadzorem prefekta wydaje zaswiadczenia dotyczace sytuacji obywateli;

- uczestniczy w organizacji wyborow: ustala liste wyborcza 1 udziat w dziataniach
wyborczych, w tym obszarze petni funkcje positkowa wzgledem prefekta;

- jest odpowiedzialny za obligatoryjny spis mtodziezy w wieku 16 lat;

- posiada kompetencje do powolywania fawnikow;

- jest zobowigzany do publikowania i egzekwowania ustaw i wszelkich aktow

prawnych dotyczacych gminy%,

Mer wykonuje uchwaly rady gminy, dba o porzadek publiczny w gminie, peini
funkcje pracodawcy wobec pracownikow gminnych, a takze wykonuje wszelkie zadania
zlecone przez wiadze rzagdowe!%,

Merowi przystuguje rowniez prawo delegowania zadan. Moze je delegowac poprzez
stosowne zarzadzenia swoim zastgpcom lub nawet czlonkom rady miejskie;.
W przypadku cofnigcia delegowanych zadan, rada miejska musi si¢ opowiedzie¢ za
podtrzymaniem zastepcy w jego funkcji. W razie nieobecno$ci, zawieszenia badz
odwotania mera, tymczasowo obowigzki pelni zastgpca zgodnie z kolejnoscig ich
powotania do tej funkcjil®.

D. Wojtowicz podkresla, ze silna pozycja mera w gminie francuskiej wynika
z dwojakiej roli pelnionej przez ten organ. ,,Nalezy zwrdci¢ uwagg na silng legitymizacje
wiladzy mera: w gminach matych wybory do rady gminy, a co za tym idzie wybor samego
organu wykonawczego, sg silnie spersonalizowane i szef gminy cieszy si¢ stosownym
autorytetem moralnym, natomiast w gminach wigkszych mer jest zawsze
przedstawicielem opcji, ktora ma wiekszo$¢ w radzie gminy, a poza tym czg$¢ merow,

zwlaszcza w duzych miastach, taczy te funkcje z mandatem parlamentarnym, co

108 D, Grandguillot, Collectivité territoriales en France, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Issy-les-
Moulineaux 2016, s. 15.

104 S, Falinski, Zréznicowanie samorzqgdu terytorialnego w panstwach Unii Europejskiej, Kwartalnik
Naukowy Uczelni Vistula, KNUV 2014; 3(41), s. 75.

195 D, Grandguillot, Collectivité territoriales..., op. Cit. s. 16.
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konsoliduje ich pozycje!®”. Mocna pozycje mera ugruntowuje brak odpowiedzialnosci

politycznej przed rada gminy®’.

1.3. Roznice i specyfika wyboréw samorzadowych — samorzadowa ordynacja
wyborcza w Polsce

Wspoélczesne panstwo demokratyczne charakteryzuje si¢ odbywaniem cyklicznych
wyboréw, majacych na celu wylanianie czionkéw rad gminnych. Wybory z kolei
w przypadku spelnienia wymogdéw procedur zawartych w kodeksie wyborczym
pozwalajg zaliczy¢ dane panstwo do kategorii panstw demokratycznych. Zatem prawo
wyborcze jest narzedziem niezbednym do osiggnigcia demokracji przedstawicielskie;j.

W kazdym panstwie demokratycznym wiladze piastuje grupa ludzi popierana przez
wicksza cze$¢ danej spolecznosci. Wigkszos¢ ta wyraza swoja wole, biorac udziat
w glosowaniu. Za sprawg wyboréw obsadzane sg rozmaite urzedy w panstwie, jak urzad
wojta, burmistrza czy prezydenta kraju. Wybory sluza rowniez do wytaniania
ustawodawczych cial kolegialnych, poczawszy od rady gminy az po obie izby
parlamentu?®®,

Systemem wyborczym (inaczej ordynacja wyborcza) nazywana jest procedura
ustalania wynikow wyborow polegajaca na przeliczaniu liczby oddanych glosow na
poszczegblne komitety wyborcze 1 ustaleniu liczby mandatow. Jest to ,,zbior przepisow
regulujacych sposob przeprowadzenia wyboréw ze szczegdlnym uwzglednieniem

sposobu liczenia glosow!®®”.

Wyrdznia si¢ dwa podstawowe systemy wyborcze:
wigkszosciowy i proporcjonalny. Najbardziej istotnymi elementami systemu wyborczego
sg zatem: wielkos$¢ oraz ksztalt okregéw wyborczych, uprawnienia wyborcy zalezne od
struktury glosowania, progi wyborcze, tzw. klauzule zaporowe oraz sposob obliczania
1 rozdzielania mandatéw. System wyborczy w ujeciu A. Krasnowolskiego stanowi zbior
zasad, de facto wptywajacych bezposrednio na wynik wybordéw, ktory jest odbiciem
procedury wyborczej, a nie — rzeczywistych glosow, odzwierciedlajacych preferencje

wyborcoéw. Zasady te bowiem sprowadzaja si¢ do okreslenia pozycji partii i ugrupowan

1% F, Dreyfus, F. D’ Arcy, Les institutions politiques et administratives de la France, Paris 1999, 5.299 [za:]
D. Wéjtowicz, Decentralizacja wladzy publicznej we Francji w drugiej potfowie XX wieku, Wydawnictwo
Adam Marszatek, Torun 2012.

107 Por. D. Wojtowicz, Decentralizacja wtadzy publicznej we Francji w drugiej polowie XX wieku, Praca
doktorska. Katowice : Uniwersytet Slaski, s. 194.

108 procedury wyborcze w krajach europejskich, Biuro Analiz i Dokumentacji, Zesp6t Analiz i Opracowan
Tematycznych, Kancelaria Senatu, lipiec 2015, s. 3.

199 O wyborach, Portal wyborczy http://portalwyborczy.pl/o_wyborach.php (dostep: 13.11.2016).
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w wyborach, co znow przektada si¢ na liczbe uzyskanych mandatow. Systemy wyborcze
powinny by¢ dostosowane do warunkow i potrzeb danego panstwa. Ich charakter moze
wynika¢ z tradycji (np. w Wielkiej Brytanii), doswiadczen historycznych (np.
w Niemczech) czy zréznicowania kulturowego i etnicznego™*°.

W wyborach do organow samorzadu terytorialnego oba systemy wyborcze
funkcjonuja rownolegle. W wyborach na szczeblu gminy na urzad wojta, burmistrza czy
prezydenta, obowigzuje ten sam system, co przy wyborze Prezydenta RP.

W wyborach do rad gmin mamy do czynienia zarOwno z systemem wyboréw
wiekszosciowych (w gminach do 20 tys. mieszkancoéw), jak 1 systemem wyborow
proporcjonalnych. Ponadto w minionym dwudziestoleciu zmianom ulegata formuta
rozdziatu mandatéw. Odstapiono od metody Sainte-Lagué na rzecz metody d’Hondta®!?,
dla wzmocnienia dominujacych ugrupowan, rezygnujac w ten sposob ze zwigkszonej
reprezentatywnoécim.

W 2018 roku weszta w zycie nowa ordynacja wyborcza. Zmiany dotycza przede
wszystkim kadencji prezydentow i burmistrzow miast oraz wojtow. Zgodnie z nowymi
przepisami, osoba, ktora wygrata wybory zasiada¢ moze na najwyzszym stanowisku
w gminie przez maksymalnie dwie kadencje. Jednoczesnie kadencja zostata wydtuzona
z 4 do 5 lat. Prawo nie dziala wstecz, totez dwie kadencje wojtow, burmistrzow
i prezydentow liczone sg dopiero od wyborow samorzgdowych 2018 roku, bez wzgledu
na to, jak dtugo dana osoba piastowala wcze$niej to samo stanowisko!®,

Kolejne istotne ograniczenie zwigzane z kandydowaniem dotyczy osob ubiegajacych
si¢ o stanowisko wojta, burmistrza czy prezydenta miasta, ktérzy nie moga juz

jednoczesnie kandydowa¢ do rady powiatu lub sejmiku wojewodztwal4,

110 A, Krasnowolski, Koncepcje systeméw wyborczych, OT— 578, Kancelaria Senatu, marzec 2010 r.

111 Metoda d'Hondta to metoda stosowana do podzialu mandatéw w systemach wyborczych opartych na
proporcjonalnej reprezentacji z listami partyjnymi. Nazwa pochodzi od nazwiska belgijskiego matematyka
Victora d'Hondta, ktory opracowat te metode. Niech n oznacza liczbe mandatow do przydzielenia w danym
okregu. W metodzie tej dzieli si¢ liczb¢ waznych gloséw oddanych na dany komitet (parti¢) w okregu przez
kolejne liczby naturalne 1,2,3,...,n. Nie bierzemy jednak pod uwage tych komitetow, ktore nie uzyskaly
progu wyborczego w skali catego kraju (w Polsce 5%). Tak otrzymane ilorazy porzadkujemy malejaco
i wybieramy n najwigkszych ilorazow. Kazdy wybrany iloraz danego komitetu to mandat dla tegoz
komitetu. Partie otrzymuja tyle mandatow, ile sposrod ich ilorazoéw zostato wybranych. W przypadku, gdy
kilka komitetow uzyskato jednakowe ilorazy, a list tych jest wigcej niz mandatow do rozdzielenia, stosuje
si¢ metody dodatkowego porzadkowania. W Polsce pierwszenstwo ma ten komitet, na ktory w sumie
oddano w danym okregu wiecej gtosow.

12 A, Krasnowolski, Koncepcje systemoéw... , op. cit., S. 24.

113 Ustawa z dnia 5 stycznia 2011 r. Kodeks wyborczy (Dziennik Ustaw z 2017 r. poz. 15 i 1089 oraz
z2018r. poz. 4,130 i 138).

114 Ibidem.
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Nalezy pamigtaé, ze pierwsze demokratyczne wybory po transformacji ustrojowej
odbyly si¢ 27 maja 1990 roku — i byly to wtasnie wybory do wladz na szczeblu lokalnym.
Dzien ten wpisal si¢ w histori¢ samorzadu jako symboliczna data narodzin wspolczesnej
samorzadnos$ci lokalnej. Zarzadzajac wybory, przyczynit si¢ do tego 6wczesny Prezes
Rady Ministréw — Tadeusz Mazowiecki. Glosowano wtedy tylko na kandydatéw do 2383
rad gmin. Zwazywszy na rodzaj gminy, wybierano 1547 rad w gminach wiejskich, 145
rad miejskich w miastach do 40 tysigcy mieszkancoéw, 110 rad miejskich w miastach
powyzej 40 tysigcy mieszkancow, 574 gmin i miast, 7 rad dzielnic!*®. Do walki 0 52 037
stanowisk radnych w radach miast, gmin oraz miast i gmin przystapito 130 000
kandydatow w okregach jednomandatowych i 17 089 w okregach wielomandatowych.
Wybrano wowczas 51 987 radnych, a 50 miejsc w radach pozostato nie obsadzonych!*®.
Frekwencje wyborcza nalezy uznac za niska, bowiem wynosita tylko 42 procent.

Nastgpnie nowo wybrane rady powotaty wladze wykonawcze. W miastach powyzej
100 tys. mieszkancéw oraz tam, gdzie dotad wladze sprawowali prezydenci, czyli
wlasciwie w wiekszosci miast powyzej 50 tys. mieszkancow wybrano prezydentow,
w mniejszych gminach miejskich powotano burmistrzow, natomiast w gminach wiejskich
wladza wykonawcza przypadta wojtom.

P&zniejsze wybory do samorzadu terytorialnego odbywaty si¢ cyklicznie — co cztery
lata — dwie pierwsze elekcje odbywaly si¢ pdzng wiosng (1990, 1994), pozostate na
jesieni (1998, 2002, 2006, 2010, 2014).*7

1.3.1. Wybory bezposrednie na urzad wdéjta, burmistrza i prezydenta miasta

Wejscie w zycie ustawy z dnia 20 czerwca 2002 roku o bezposrednim wyborze wojta,
burmistrza i prezydenta miasta zainicjowato gruntowna zmian¢ dotychczasowych zasad
funkcjonowania polskiego samorzadu lokalnego na szczeblu gminy. Zasady wybierania
wOjtow, burmistrzow 1 prezydentéw miast w wyborach 2010 1 2014 okreslaly przepisy

ww. ustawy.!!® Demokratyczna procedura wyborcza wedle Kodeksu wyborczego (Dziat

15 25 lat od pierwszych wyboréw samorzqdowych w III RP, Portal Samorzadowy http://mww.
portalsamorzadowy.pl/polityka-i-spoleczenstwo/25-lat-od-pierwszych-wyborow  samorzadowych-w-iii-
rp,70607.html (dostep: 31.10. 2016).

16 . Janczak, M. Musiat-Karg, B. Secler, Wybory samorzgdowe na ziemi Ilubuskiej, Pomorzu
i w Wielkopolsce, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2013, s. 27.

17 K. Tybuchowska-Hartlinska, Wybory do samorzqdu terytorialnego w Polsce, Europejskie Centrum
Edukacyjne, Torun 2012, s. 131.

118 Dz, U. Nr 113, poz. 984, z p6zn. zm.
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VIII, Rozdziat 1, art. 471) stanowi, iz wybory wojta, burmistrza i prezydenta miasta sg
powszechne, réwne, bezposrednie oraz odbywaja sic w glosowaniu tajnym*®. Prawo
kandydowania ograniczone jest wiekiem. W wyborach do samorzadu terytorialnego

kandydat musi mie¢ ukonczone 18 lat.

W wyborach samorzadowych w 2010 i 2014 roku liczba mandatow do objecia na
poszczegolne urzedy samorzadowej wladzy wykonawczej byta rozna. Zjawisko rozne;j
liczby mandatow wojtow i burmistrzow wynika ze zmian administracyjnych gmin,
spowodowanych zmiang liczby mieszkancow lub uzyskaniem przez gming praw
miejskich. Liczba miast na prawach powiatu w analizowanym okresie nie ulegta zmianie.
Za wybranego na wojta uwaza si¢ tego kandydata, ktory otrzymat wiecej niz 50%
waznych oddanych tacznie glosow. W przypadku nieuzyskania przez zadnego
z kandydatow tak okre$lonej wigkszos$ci, zarzadza si¢ gtosowanie powtdrne, w ktorym
biorg udziat kandydaci majacy najwigksza liczbg glosow w pierwszej turze. Zgodnie
z kodeksem wyborczym druga tura odbywa si¢ w terminie 14 dni od pierwszego
glosowania. Gdyby dwoéch kandydatéw uprawnionych do drugiej tury otrzymato taka
sama liczbg glosow, to o wygranej rozstrzygalaby wigksza liczba obwodow glosowania,
w ktorych kandydat otrzymal wigksza liczbe glosow. Jezeli takze liczba obwodow
wyniostaby tyle samo, to wtedy rozstrzygatoby losowanie przeprowadzone przez gminng
komisj¢ wyborcza. Natomiast, gdy jeden z dwoch kandydatéw uprawnionych do drugiej
tury wycofa zgod¢ na kandydowanie, utraci prawo wyborcze lub umrze, w ponownym
glosowaniu bierze udziat jeden kandydat.!?® (Nie ma mozliwosci ,,wejscia” w jego
miejsce nastgpnego kandydata, jak to ma miejsce w wypadku wyboréw na Prezydenta
RP).

1.3.2. Zasady francuskiego prawa wyborczego

W rzeczywistos$ci francuskiej — gminy, departamenty i1 regiony sa zarzadzane
samodzielnie przez rady, ktére zostaja wybrane w wyborach samorzadowych
(municipales). Mieszkancy danej gminy wybieraja rad¢ gminy co sze$¢ lat. Ostatnie

wybory samorzagdowe we Francji budzity jednak wiecej emocji niz zwykle ze wzgledu

119 Kodeks wyborczy — reforma prawa wyborczego 2015 r. — stan prawny 1 wrze$nia 2015 r., Wydawnictwo
OD.NOWA, Bielsko-Biata 2015.
120 1hidem.
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na reforme ordynacji wyborczej wprowadzona w maju 2013 roku.'?* Dwie wprowadzone
zmiany zwracaja szczegdlng uwage. Dotycza one mieszkancéw gmin o wielkosci od
1000 do 3500 mieszkancow. Wybory do rad miejskich odbywaja si¢ wedlug systemu
proporcjonalnego, z zastosowaniem parytetow pici na listach wyborczych w dwoch
turach w gminach juz od 1000 mieszkancow'??, Jednakze, nie mozna juz zmieniaé listy
poprzez dodawanie czy tez usuwanie nazwisk, co mozna byto spotka¢ przed reformg w
gminach do 3500 mieszkancéw. W gminach z liczbg mieszkancow ponizej 1000
(najmniejszy szczebel lokalny) gtosowanie jest wigkszosciowe, wieloimienne i odbywa
si¢ w dwoch turach. Wyborca moze modyfikowac listy, wybiera¢ kandydatéw z roznych
list, dodawac lub skresla¢ kandydatow bez ryzyka uznania glosu za niewazny. Listy
niekompletne i indywidualne kandydatury (dopisane przez wyborce) sa dozwolone!?,

W gminach powyzej 1000 mieszkancéw radni wybierani sg3 w glosowaniu
proporcjonalnym, z listy, w dwoéch turach, z premia wigkszoSciowa przyznawang
zwycieskiej liscie (art. L260 kodeksu wyborczego!?*). Listy musza by¢ kompletne, bez
zmiany porzadku kandydatow przez wyborcg. Jezeli dochodzi do drugiej tury,
uczestniczag w niej jedynie listy, ktore uzyskaty w pierwszej turze co najmniej 10%
oddanych gtosow'%,

Druga modyfikacja zapiséw ustawy jest wprowadzenie wspolnej karty do glosowania
przy wyborach do rady miasta (gminy) (conseillers municipales) i rady wspolnotowe;j
(conseillers communautaires). Dotyczy ona jedynie mieszkancow gmin powyzej tysigca
mieszkancow. Podczas wyborow glosujacy beda mieli mozliwo$¢ dokona¢ wyboru na
dwoch listach — jednej, zawierajacej kandydatow do rady gminy, drugiej — osob
kandydujacych do organow Publicznego Przedsiebiorstwa Wspotpracy Miedzygminnej
(EPCI). Mieszkancow mniejszych gmin w radach wspolpracy migdzy gminami
reprezentowac beda merowie i ich zastepcy.

Wszystkie gminy sg uporzadkowane zgodnie z jednolitym modelem organizacyjnym.
Liczba radnych gminnych waha si¢ od 9 az do 69. Wyjatki dotyczg wielkich miast — Lyon

posiada 73 radnych, Marsylia — 101 radnych, natomiast Paryz, ktory jest rownocze$nie

121 Ustawa nr 2013-403 z 17 maja 2013 . o wyborach rad departamentalnych, miejskich i wspolnotowych,
zmieniajaca kalendarz wyborczy (JORF nr 0114 z 18 maja 2013, s. 8242).

122 Wyijatek stanowig trzy najwigksze gminy metropolitalne Francji (Paryz, Marsylia, Lyon), w ktérych
stosowana jest oddzielna ordynacja wyborcza.

123 procedury wyborcze w krajach europejskich. Opracowania tematyczne OT-635, Biuro Analiz
i Dokumentacji, Zesp6ot Analiz i Opracowan Tematycznych, Kancelaria Senatu, Lipiec 2015, s.50.

124 Code éléctoral (www.legifrance.gouv.fr) (dostep : 24.08.2018).

125 |bidem, s. 51.
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miastem 1 departamentem, legitymuje si¢ Radg Paryza, sktadajacg si¢ ze 163 radnych.
Miasta te zostaly podzielone ponadto na dzielnice arrondissements, ktére posiadaja
wilasne rady.

We Francji nie powotuje si¢ Panstwowe] Komisji Wyborczej. To panstwo jest
odpowiedzialne za przebieg wyborow, poczawszy od poinformowania wyborcy, ze dzien
aktu obywatelskiego si¢ zbliza, poprzez zapewnienie bezpieczenstwa, przejrzystosci,
uczciwosci glosowania, az po poinformowanie o jego wynikach!?®. W Ministerstwie
Spraw Wewnetrznych znajduje si¢ centrum wyborcze. Tam sptywaja wyniki. Tam kilka
razy w ciaggu dnia wyborczego Minister Spraw Wewngtrznych spotyka sig
z dziennikarzami i to on podaje mediom dane dotyczace frekwencji.

Refleksja nad powyzszymi zagadnieniami prowadzi do podkreslenia roznicy
w liczbie radnych w polskich i francuskich radach miejskich (gminnych). Liczba radnych
zalezy od populacji gminy okreslonej w ostatnim spisie powszechnym, jednak konwersja
liczby radnych we francuskim systemie wyborczym nie jest proporcjonalna do liczby

mieszkancow?’,

Tabela 3. Liczba mandatow radnych wzgledem liczby mieszkancow gminy

Liczba mieszkancow Liczba radnych w radzie gminy Liczba mieszkancéw
w gminie francuskiej we Franji W Polsce w gminie polskiej
mniej niz 100 7
od 100 do 499 11
od 500 do 1 499 15
od 1500 do 2 499 19
15 do 20 000
od 2 500 do 3 499 23
od 3500 do 4 999 27
od 5000 do 9 999 29
od 10 000 do 19 999 33
od 20 000 do 29 999 35
od 30 000 do 39 999 39 21 do 50 000
od 40 000 do 49 999 43

126 E, Mistewicz, Jak to robiq najlepsi? Przeniesmy sposéb prowadzenia wyboréw z Francji,
https://wszystkoconajwazniejsze.pl/eryk-mistewicz-przeniesmy-sposob-prowadzenia-wyborow-z-francji/
(dostep: 26.02.2018).

1278 Dapogny, M. Dapogny, Les élections municipales... en 100 questions, Editions du Puits Fleuri, Hericy
2013, s. 15.
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Liczba mieszkancow Liczba radnych w radzie gminy Liczba mieszkancow
w gminie francuskiej we Francji W Polsce w gminie polskiej
od 50 000 do 59 999 45
od 60 000 do 79 999 49 23 do 100 000
od 80 000 do 99 999 53
od 100 000 do 149 999 55
25 do 200 000
od 150 000 do 199 999 59
od 200 000 do 249 999 61
28 wigcej niz 200 000
od 250 000 do 299 999 65
od 300 000 i wiecej 69 31 wiecej niz 300 000
Lyon 73 po trzech na kazde dalsze rozpoczete 100.000
mieszkancow, nie wigcej jednak niz
Marsylia 101 czterdziestu pigciu radnych!?®
Paryz 163 6012° Warszawa

Zrédto: Opracowanie whasne na podstawie B. Dapogny, M. Dapogny, Les élections municipales... en 100
questions, Editions du Puits Fleuri, Hericy 2013, s. 15-16 i Prawo samorzqdu terytorialnego,
Wydawnictwo OD.NOWA, Bielsko-Biata 2016, s. 17.

Organem wykonawczym rady jest mer. Zardéwno mer, jak 1 jego zastgpcy sa
wybierani przez rade z jej sktadu na pierwszym posiedzeniu po wyborach w gtosowaniu
tajnym. Moze by¢ ich od 1 do 12 zaleznie od wielkosci gminy. Do wylonienia osoby,
ktoéra bedzie piastowaé urzad mera, wymagana jest absolutna wigkszo$¢ glosow, ktora
musi zostac osiggnigta w jednej z dwoch tur gtosowania. W razie braku takiej wigkszosci,
w trzeciej turze mozna dokona¢ wyboru mera zwykla wigekszoscig gtosow. Kadencja
mera 1 jego zastepcOw trwa 6 lat, tak jak kadencja rady. W praktyce kandydature na
stanowisko mera zglasza partia lub ugrupowanie, ktore wygrato wybory samorzadowe.
Po dokonaniu wyboru, rada nie ma mozliwosci zdymisjonowa¢ ani mera ani jego
zastepcow przed uplywem kadencji. Mandaty zastepcodw sg Sci$le zwigzane z mandatem
mera, co wedtug M. Verpeaux wplywa na integralnos¢ miejskiego zespotu skupiajgcego
si¢ wokot osoby mera.’*® Prawo przewiduje jedynie dopuszczalno$é zawieszenia lub
odwotania mera w przypadku popelnienia przez niego powaznego bledu przy realizacji
jego zadan 1 funkcji. Rada gminy ustala liczbe zastepcow mera. Ich liczba nie moze

przekraczac¢ 30% sktadu rady. Kadencja mera 1 jego zastgpcéw moze by¢ jednak skrocona

128 Prawo samorzqdu terytorialnego, Wydawnictwo OD.NOWA, Bielsko-Biata 2016, s. 17.

129 zgo0dnie z art. 2 Ustawy z dnia 15 marca 2002 roku o ustroju miasta stolecznego Warszawy (Dz. U. 2015
poz. 1438).

130 M. Verpeaux, Les collectivités territoriales, Editions Dalloz, Paris 2015, s. 93.
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z powodu zlozenia przez niego dymisji na rece prefekta departamentu lub utraty biernego
prawa wyborczego. Z uzasadnionych przyczyn mer moze by¢ rowniez odwotlany
dekretem rzadu. Funkcja mera jest honorowa, czesto przy tym laczona z mandatem
cztonka parlamentu. Nie ma rowniez ograniczenia, ile kadencji mozna peti¢ funkcje
mera, zatem mer moze by¢ wybierany ponownie nieograniczong liczbe razy. Mer i jego
zastepcy posiadaja immunitet. Przypomnijmy w tym miejscu, ze polscy wojtowie,
burmistrzowie 1 prezydenci takiego przywileju nie posiadaja. Immunitet materialny
przewidziany jest bowiem dla adwokatow i radcoOw prawnych, natomiast immunitety
formalne obejmuja Prezydenta RP, czlonkéw Rady Ministrow, postow, senatorow,
cztonkéw Trybunalu Konstytucyjnego 1 Trybunatu Stanu, Rzecznika Praw
Obywatelskich, sedziéw, prokuratorow i Prezesa NIK®3L,

Nie mozna poming¢ restrykcji, ze radny w radzie francuskiej gminy, ktéry nie
legitymuje si¢ narodowos$cig francuska, nie moze zostaé wybrany do petnienia funkcji
mera ani jego zastepcy, nawet na czasowy okres piastowania tych funkc;jit®.

Tabela 4. ilustruje sposoby wybierania prezydentdw, burmistrzow i wojtoOw

w Polsce i merow we Francji na tle 10 innych krajow europejskich.

Tabela 4. Wybory organow wykonawczych oraz sposob wybierania ich
w niektorych krajach europejskich

Krai Jednostka Wybory Wybér sposréd Uwadi
J samorzadu bezpos$rednie czlonkow rady g
Francja gmina tak
Polska gmina tak od 2002 roku
*w zaleznoS$ci od
Niemcy gmina tak* tak* kraju
zwigzkowego
Hiszpania gmina tak
Wiochy gmina tak
Stowacja gmina tak
. . mianowany przez
Belgia gmina Korone
Dania gmina tak

181 Czym jest immunitet i kogo obejmuje? http://www.infor.pl/prawo/prawo-karne/ciekawostki/686778,
Czym-jest-immunitet-i-kogo-obejmuje-w-Polsce.html (dostep: 13.11.2016).

1328 Dreyfus, F. Meyer, Elections municipales. Le statut des élus municipaux et le fonctionnement de la
commune, Arnaud Franel Editions, Paris 2014, s. 3.
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Holandia gmina mianowany przez
Korong
nie ma instytucji
Szwecja mina burmistrza,
: : kolegialno$¢
organdw
Wielka hrabstwo,
. dystrykt, tak
Brytania .
parafia
Austria gmina tak

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie Wigkszosciowe systemy wyborcze w Europie
i USA, http://koszalin7.pl/st/jow/jow_028.html#02, (dostep: 13.11.2016).

Z analizy wariantOw wybierania organu wykonawczego gminy w poszczegdlnych
krajach europejskich wynika, ze wybory bezposrednie przeprowadzane sa nie tylko
w Polsce, ale 1 w niektorych landach Niemiec, we Wtoszech 1 na Stowacji. W pozostatych
krajach ujetych w tabeli dokonuje si¢ wyboru osoby na najwyzsze stanowisko
w samorzadzie gminnym sposrdd rady gminy.

W niniejszym rozdziale zostata opisana istota funkcjonowania samorzadoéw zaréwno
w Polsce, jak i we Francji, ze szczegélnym uwzglednieniem sposobu wytaniania organu
wykonawczego w gminach. Z uwagi na to, ze we Francji funkcja mera jest honorowa
1 mogg piastowac ja jednoczes$nie przedstawiciele wszystkich zawodow, taczac swoja
prace z reprezentowaniem i zarzgdzaniem gming, najwigcej merOw stanowig emeryci
(32%)133. W polskiej rzeczywistoéci samorzadowej $rednia wieku wybieranych wiodarzy
to 55 lat!3*, W wyniku wyboréw samorzadowych we Francji w marcu 2008 roku ponad
40% dotychczas urzedujacych meréw pozostato na swoich stanowiskach*®. W Polsce
natomiast swoje obowigzki dwie albo ponad dwie kadencje pelni ponad 70% obecnych

prezydentow?3e,

133 M. Ofiarska, Francja, Annales Universitatis Paedagogicae Cracoviensis. Studia Politologica 4, Krakow
2010, s. 88-111.

134 A, Konczewska, Prezydent na lata. Kto rzqdzi w miastach? https://mamprawowiedziec.natemat.pl/
114913, prezydent-na-lata-kto-rzadzi-w-miastach (dostep: 28.01.2019).

135 M. Ofiarska, Francja, op. cit. s. 88-111.

136 | bidem.
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Rozdzial 2

Wspolczesne uwarunkowania komunikacji politycznej
I marketingu politycznego

Komunikacja polityczna jest integralng czes$cig funkcjonujagcego systemu
politycznego w przestrzeni spolecznej. Jest podstawowym procesem oddziatywah na
spoteczenstwo przez przedstawicieli sceny politycznej.

W niniejszym rozdziale autorka podejmuje si¢ opisania roli komunikacji politycznej
W czasie samorzadowych kampanii wyborczych, opisuje réznice zachodzace miedzy
komunikacja polityczng a marketingiem politycznym oraz przybliza modele budowania

1 sposoby umacniania wizerunku kandydata podczas wyborow.

2.1. Komunikacja polityczna a marketing polityczny

W krajach demokratycznych mamy do czynienia z komunikacja polityczng
dwukierunkowa. Przy wysokim poziomie otwartosci przekazu, polityk zarowno wysyla
sygnaty do przestrzeni publicznej, jak 1 otrzymuje informacje zwrotng od spoteczenstwa

dzigki niezaleznym mediom.

W przypadku komunikacji w kampanii wyborczej nadawca jest kandydat, ktory
personifikuje dang parti¢ polityczna, a odbiorcag wyborca. Reaguje rowniez na roznorodne
formy komunikacji plynace z réznych $rodowisk oraz na badania opinii publiczne;.
Dziatalno$¢ polityka jest nieustannie oceniana przez jego sympatykow, oponentow czy
wyborcow. Celem tego typu komunikacji jest przywolanie okreslonego zachowania
u docelowych odbiorcow. W krajach niedemokratycznych przekaz przebiega glownie
jednokierunkowo. Jest to tzw. komunikacja transmisyjna. Od wtadzy do spoleczenstwa

plyna apele, zachgca si¢ obywateli stosownymi hastami do okre§lonych form
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aktywnosci'®’. Spoteczenstwo moze swa opinie budowa¢ jedynie na oficjalnych i bardzo
ograniczonych kanatach przekazywania informacji. Istniat kiedys$ panstwowy monopol
na $rodki masowego przekazu, ktore w wigkszos$ci nalezaty do panstwa i byly przez nie
cenzurowane. Dzi$§ tego typu manipulacja opinig spoleczng moze by¢ trudna lub nawet
niemozliwa ze wzgledu na szeroki wachlarz mediow spotecznosciowych.

Wielu badaczy komunikowania politycznego formutuje tezy, ktore okreslaja w mniej
lub bardziej precyzyjny sposob ten proces. J. Gerstlé twierdzi, ze polityka nie mogtaby
funkcjonowa¢ bez procesu komunikowania, a spoteczenstwo nie funkcjonuje bez
umiejetnosci porozumiewania sie*®. Hiszpanska badaczka komunikacji politycznej
M. J. Canel rowniez podkre§la w swoich pracach, ze uprawianie polityki opiera si¢ przede
wszystkim na umiej¢tnym komunikowaniu si¢. Majac na uwadze bardzo szybki
1 wielobiegunowy rozwdj $rodkow przekazu i fakt, ze media uznawane sg za czwartg
wladze, instrumenty komunikacji staja si¢ nieodlagcznym elementem Zycia
politycznego™®°.

Politolodzy amerykanscy natomiast wyodrgbniajg trzy modele komunikacji
politycznej: komunikaty politykéw dazacych do objecia wtadzy, komunikaty adresowane
do politykow, ktore wychodza ze spoteczenistwa oraz komunikaty o politykach zawarte
w dyskusjach medialnych czy programach publicystycznych. A. Kasinska-Metryka
proponuje odmienny podzial komunikacji politycznej'*°. Przyktadem pierwszej kategorii,
do ktorej zaliczy¢é mozna debaty, rozmowy i spotkania politykdw, to komunikacja
pomiedzy aktorami politycznymi. Oredzia, programy wyborcze i apele to komunikaty
ptynace od politykow do spoleczenstwa. Ostatnia kategoria to komunikaty od
spoteczenstwa i przedstawicieli mediow do politykow?*L.

Jedna z form komunikacji politycznej, w ramach ktérej mamy do czynienia z oferta,
tworzeniem 1 wymiang warto$ci miedzy aktorami politycznymi, jest marketing

polityczny.

187 A. Kasinska-Metryka, Komunikacja polityczna w Polsce okresu zmiany ustrojowej — préba analizy, [w:]
D. Walczak-Duraj (red.), Marketing polityczny a postawy i zachowania wyborcze spoteczenstwa polskiego,
Wydawnictwo Naukowe NOVUM Sp. z 0.0., Ptock 2002, s. 44.

138 J. Gerstlé, La Communication politique, Armand Colin, Collection : Cursus Science politique, Paris
2008, s. 121.

139 3, Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Wydawnictwo Naukowe
,,Slqsk”, Katowice 2005, s. 17.

140 A, Kasinska-Metryka, Komunikacja polityczna w Polsce..., op.cit., s. 44.

141 B, Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spotecznego, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 1999,
s. 121.
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R. Kwiatkowski, bedacy wowczas konsultantem komunikacyjnym Aleksandra
Kwasniewskiego, podczas wyborow prezydenckich w 1995 roku stwierdzit: ,,mamy do
czynienia z réznorodng oferta. Wyborcy, podobnie jak klienci, oczekuja podpowiedzi,
ktora z nich jest najlepsza i dlaczego*?”.

Kontakty politykow z mediami podczas kampanii wyborczych sg dla nich bardzo
wazne. Zalezy im na tym, by bez posrednictwa innych prezentowaé swoj program
1 umacnia¢ swoj wyborczy wizerunek. Analizujac podejmowane dziatania
w ramach marketingu politycznego J. Muszynski uwaza, ze ,,jego istotg jest mozliwos¢
skutecznego narzucenia jednym ludziom woli innych.” Narzucenie, skuteczno$¢
i mozliwo$¢ to elementy, ktore zdaniem autora musza ulega¢ konwergencjil®,

Definicja marketingu politycznego zaproponowana przez M. Cichosz
i D. Skrzypczynskiego okresla go jako zespot technik, ktore wykorzystuje si¢ do
stworzenia odpowiedniego obrazu kandydata wérod jego elektoratu, wypromowania jego
osoby, wyroznienia go sposrdd rywali i uzyskania okre$lonej liczby glosow przy jak
najmniejszym zuzyciu §rodkéw (lub przy poniesieniu okreslonych $rodkow uzyskad
maksymalng liczbe gloséw)!*4. Takie traktowanie zagadnienia ogranicza sie do
wykorzystywania elementow marketingu politycznego wylacznie do czasu wyborow,
wigzac go z osobg konkretnego polityka. W rzeczywisto$ci dzialania zwigzane
z marketingiem politycznym prowadzone sg zwykle w sposob ciagly, nie tylko przed
wyborami, a politycy sa najczesciej utozsamiani z partig polityczna, w ktorej dzialaja.

W ujeciu  G. Ulickiej przestrzen wspoéldziatania politykow, wyborcow
1 dziennikarzy stanowi istot¢ marketingu politycznego. Jest jedng z form komunikacji
zorientowanych na przekonanie obywateli, by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub
projektowi politycznemu®®. Podobng definicje juz w latach osiemdziesigtych
zaproponowatl M. Bongrand, twierdzac, ze marketing polityczny to ,.techniki majace na
celu dostosowanie kandydata do jego potencjalnego elektoratu, spopularyzowanie go jak
najwigkszej liczbie wyborcow 1 kazdemu z nich, stworzenie rdznicy w stosunku do
konkurentow oraz minimalnym wysilkiem zjednanie sobie podczas kampanii, jak

najwiekszej ilosci niezdecydowanych wyborcow?4.”

142 M. Mielczynska, Politycy w roli detergentéw, ,,Businessman”, wrzesien 1997.

143 J. Muszynski, Marketing polityczny, Wydawnictwo WSZiM, Warszawa 1999, s. 15.

144 M. Cichosz, D. Skrzypczynski, Co to jest marketing polityczny?, ,,Aida Media” 8/1997.

145 G, Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panstw demokratycznych [W:]
T. Klementowicz (red.), Trudna sztuka polityki. Szanse. Ryzyko. Blgd, Studia Politologiczne Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa 1996, s. 157.

146 M. Bongrand, Le Marketing Politique, Presses Universitaires de France, Paris 1986, s. 5.
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W ujeciu Ph. Kotlera marketing-mix jest mieszankg czterech elementow, w sktad
ktérych wchodza réznorodne elementy, tworzac odrgbne mieszanki: produktowa,
cenowy, dystrybucyjng i promocyjng. Powszechnie znane ujecie tej koncepcji wskazuje
na obecno$¢ oddziatywan public relations ws$rdd instrumentarium promocyjnego
(promotion mix) i dobrze ilustruje cel tej dziatalnosci, jakim jest dostarczanie informacji
(communication)**”. W. Cwalina i A. Falkowski adaptujg kotlerowski model 4P réwniez
na uzytek marketingu politycznego, stosujac stosowne uzupetnienia proponowane przez
B. Newmana i P. Niffeneggera i wskazujac na uniwersalny charakter tej koncepcji

marketingu mix*48,

Ph. Kotler, jako orgdownik rozpatrywania marketingu w odniesieniu do koncepcji
4P, dostrzega jednak istotne zmiany zachodzace w otaczajacej nas rzeczywistosci
1 przyznaje, ze model ten w coraz mniejszym stopniu przystaje do realiow, gtownie ze
wzgledu na er¢ informacji, w ktorg wkroczyta ludzkos¢ i ktora wymusza takze zmiany
zachowan marketingowych. Obok tradycyjnych 4P pojawia si¢ dzi§ ogromne pigte P —
opinia publiczna (ang. public opinion). Bez jej wsparcia niewiele dziatan rynkowych
zakonczy si¢ sukcesem. Ph. Kotler sygnalizowat to juz w 1998 roku i do tej kompozycji

dotozyt szoste P, majac na uwadze prowadzenie dziatalnosci politycznej (ang. politics)'4°.

2.2. Kampania polityczna a kampania wyborcza

Kampania wyborcza to zwykle caly wachlarz zabiegow dokonywanych przez
podmioty polityczne, dazace do przekonania wyborcow, by glosowali na dang osobe,
parti¢ lub program polityczny. W terminologii z zakresu komunikacji politycznej pojawia
si¢ pojecie kampanii politycznej, ktora jest hiperonimem dla kampanii wyborcze;.
Obejmuje ona zespot dziatanh komunikacyjnych, ktéore majg na celu modyfikacje
wszelkich postaw o charakterze politycznym niezaleznie od czasu ich realizacji®™.
Ugrupowania polityczne, réoznego rodzaju organizacje spoteczne, jednostki samorzadu
terytorialnego, jak rowniez osoby publiczne maja prawo podejmowaé dzialania

promocyjno-informacyjne w trakcie trwania kadencji, jezeli nie zawieraja one elementow

147 ph, Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 15-16.

148 W, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 17.

149 Kompozycja marketingowa marketing-mix, http://planmarketingowy.com/kompozycja-marketingowa-
marketing-mix/ (dostep: 12.12.2019).

10 A, Szczudlinska-Kano$, Marketing polityczny w regionie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2011, s. 111.
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typowych dla agitacji wyborczej. Podmioty te, na dtugo przed formalnym rozpoczgciem
kampanii wyborczej, podejmuja aktywniejszg dziatalno$¢ majaca na celu promocje
swoich programdéw, realizowanych przez siebie inicjatyw i wykonywanych zadan.
Ponadto, a moze przede wszystkim, ugrupowania polityczne skoncentrowane sg na
promowaniu i umacnianiu wizerunku swoich przedstawicieli, ktorzy, jak si¢ najczeSciej

pbzniej okazuje, zostaja kandydatami w wyborach®®

. Dzialania te wpisuja si¢ w definicje
kampanii politycznej.

Ph. B. Niffenegger omawia kampani¢ polityczng w aspekcie stosowanych technik
komunikacji politycznej, uwzglednia réwniez stopien profesjonalizacji kampaniil®2,
W jego analizie dostrzec mozna analogi¢ do przedmiotowego uje¢cia kampanii politycznej
przez G. A. Mausera'® oraz J. Sundberga i S. Hognabby®®*. Zasadniczo ich naukowa
propozycja jest proba klasyfikacji kampanii politycznych, przyjmujac za kryterium
metody postepowania. W ujeciu przedmiotowym stykamy si¢ z analizg technik
komunikacji politycznej stosowanych przez podmioty polityki, w szczegoélnosci
marketingu wyborczego, i to podejscie odzwierciedla koncepcje Gary’ego A. Mausera.
W ujeciu  podmiotowym uwzglednione zostalty zachowania  podmiotow

zorganizowanych, m.in. partii i ugrupowan politycznych, co zostato z kolei podkreslone

w rozwazaniach J. Sundberga i S. Hognabby*®°,

2.2.1. Modele i organizacja kampanii wyborczych

Z uwagi na stopien profesjonalizacji stylu zarzadzania kampanig oraz sposoby
komunikowania si¢ z otoczeniem, Gary A. Mauser wyodrebnit cztery modele kampanii
politycznych: kampanie zorientowane marketingowo, kampanie zorientowane na mass
media, profesjonalnie zorganizowane kampanie oraz kampanie rozbudowanych machin

partyjnych. Pierwsza kategoria — kampania z orientacja marketingowa cechuje si¢

1 T. Ggsior, Dozwolone dziatania promocyjne przed kampanig wyborczq, Gazeta Samorzadu
i Administracji nr 10/2010 z dn. 15 maja 2010.

152 ph. B. Niffenegger, Strategies for Success from the Political Marketers, ,,Journal of Services Marketing”
2/1988, Vol. 2 Iss. 3 s. 15-21.

158 G. A. Mauser, Political Marketing. An Approach to Campaign Strategy, Preager Publishers, New York
1983 [za:] B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Wprowadzenie, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2002, s. 139.

1% Sundberg, J., Hognabba, S., Finland. The 1991 Campaign, [w:] Bowler, S., Farrell, D. M. (ed.), Electoral
Strategies and Political Marketing, Macmillan, St. Martin’s Press, New York 1992, s. 171.

1% Dobek-Ostrowska, B., Wiszniowski, R., Teoria komunikowania publicznego i politycznego.
Wprowadzenie, Wydawnictwo Astrum, Wroctaw 2002, s. 139.
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prowadzeniem dziatan komunikacyjnych na profesjonalnym poziomie oraz operowaniem
fachowo przygotowanymi komunikatami podczas kampanii politycznej. Obecnie ten
model kampanii, zaktadajacy $cista i intensywng wspotprace z mediami jest stosowany
najczesciej 1 stat si¢ jednym z gltownych miernikow efektywnos$ci dziatah w czasie
kampanii. Stosujgc model kampanii zorientowany na media masowe, wykorzystuje si¢
nieprofesjonalne sposoby komunikacji, m.in. podejmujac proby zdyskredytowania
swoich kontrkandydatow poprzez negatywne przekazy masowe. Do tej kategorii mozna
zaliczy¢ rowniez kampanie polityczne, majace charakter zywiotowy, ktorych elementami
sa dziatania nieplanowane i1 amatorskie badz audycje czy transmisje ,,na zZywo’.
Glownym kanatem komunikacji masowej w przypadku tego modelu kampanii jest
telewizja, radio i prasa.

Badajac zagadnienie pod katem ewoluowania kampanii w ujeciu chronologicznym,
R. Wiszniowski zajmuje stanowisko, ze na przestrzeni ostatnich siedemdziesigciu lat
tendencje wdrazania okreslonego modelu kampanii, jak réwniez czynniki sukcesu
wyborczego zmienialy si¢ kilkakrotnie. W latach pigédziesigtych 1 sze$c¢dziesiatych
dwudziestego wieku politycy i wyborcy uczestniczyli w kampaniach zorientowanych
partyjnie (premodernizacyjnych), cisle regulowanych przez aparat partyjny, opartych na
programowym obliczu konkretnej partii politycznej. Szersza charakterystyke modeli
kampanii z zastosowaniem komunikowania bezposredniego lub masowego prezentuje
Tabela 5.

To whasnie te kampanie, w ktorych kandydat polegal na opinii, ze jedynie za
posrednictwem partii moze si¢ promowac, okreslano jako kampanie rozbudowanych
machin partyjnych. Nastgpnie koniec lat szescdziesigtych 1 pierwsza potowe
siedemdziesiatych scen¢ polityczng zdominowaly kampanie zorientowane na kandydata
(modernizacyjne). Era telewizji przyspieszyla proces personalizacji polityki, co
spowodowato, ze wytonity si¢ postacie politykow-liderow, ktérzy stali si¢ promotorami
reprezentowanej partii. Od konca lat siedemdziesigtych nastal czas kampanii
zorientowanych na wyborce (postmodernizacyjnych). Kluczowym stalo si¢ precyzyjne
identyfikowanie potrzeb elektoratu, co przektada si¢ na przygotowanie wtasciwej oferty.

Do prowadzenia dzialan kampanijnych angazowani sg tak zwani tworcy tozsamosci
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image makers czy specjalisci od wizerunku. Przejmujg oni catkowitag odpowiedzialnos¢

za wypracowanie modelu, program i rezultat kampaniit®®.

Tabela 5. Modele zarzadzania kampanig z zastosowaniem komunikowania bezposredniego
i masowego

Profesjonalne zarzadzanie kampania

Kampanie zorientowane profesjonalnie: Kampanie zorientowane marketingowo:
e najmlodszy model kampanii e organizowane i zarzadzane
oparty na wspotpracy z agencjami przez profesjonalistow
zewngtrznymi lub niezaleznymi zaro6wno sposrod cztonkow
ekspertami w dziedzinie partii, jak
e relacje majg charakter biznesowy: i zewngtrznych,
ustugodawca — ustugobiorca, e dominuje komunikowanie
e ukierunkowanie rozwoju masowe,
kampanii na interpersonalne e  wspolpraca z agencjami
formy komunikowania konsultingu politycznego,
sieciowego, marketingowymi, public
e wykorzystywanie nowoczesnych relations czy reklamowymi,
technik marketingowych, umacnianie wizerunku
o komputerowych bankéw danych kandydata.
‘= 0 wyborcach, internetowe badania
'§ poparcia wyborczego. §
7]
§_ Nieprofesjonalne zarzadzanie kampania 5
2 | Kampanie rozbudowanych machin Kampanie zorientowane na media 3
2 | partyjnych: masowe: QEJ
8 e nieprofesjonalne i nieefektywne, e nieprofesjonalne, >,
E przygotowywane ad hoc, e uzycie mediow masowych | P
= niedopracowane, chaotyczne, spontaniczne i amatorskie, g
§ e charakterystyczne dla  partii e model charakterystyczny dla | &
= masowych (I pot. XX wieku) organizacji ubogich w zasoby | £
Q e szeroka baza cztonkowska i silnie (partii mniejszosciowych,
rozbudowane struktury, organizacji spotecznych),
e lojalny i staty elektorat, e Dbrak rozbudowanych struktur,
e komunikowanie interpersonalne ktore mogtyby by¢ pomocne
i poprzez pras¢ gtdwnie partyjna, w dystrybucji przekazow.

adresowang do konkretnych grup
elektoratu,  manifesty  partii
broszury, ulotki,
e organizacjg kampanii zajmowali
sig cztonkowie partii
i wolontariusze, jednak bez
merytorycznego  przygotowania
do jej prowadzenia, parady,
zabawy, konkursy demonstrujace
przygotowang oferte partii.
Zrodto: opracowanie whasne na podstawie: B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne,
Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 243-244, Wiszniowski, R., Wprowadzenie do teorii
marketingu politycznego [w:] Jabtonski, A. W., Sobkowiak, L. (red.), Marketing polityczny w teorii
i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw 2009, s. 53-54.

1% R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego [w:] Jabtonski, A. W., Sobkowiak,
L. (red.), Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wydawnictwo Uniwersytetu Wroctawskiego, Wroctaw
20009, s. 52-54,
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Definicja kampanii wyborczej jest przedmiotem badan politologéw, profesjonalistow
w sferze technologii politycznych, socjologii, psychologii spotecznej oraz specjalistow
z zakresu marketingu i1 zarzadzania. Kazda kampania wyrdznia si¢ wlasng specyfika,

157 jego ,,drzewo

ktéra rzutuje na przebieg rywalizacji. W rozwazaniach S. Trzeciaka
kampanii” wyborczej ilustruje cztery konary, odpowiadajace czterem modelom
wspoltczesnych kampanii wyborczych, w zaleznosci od charakteru kandydata i partii, do
ktorej przynalezy: kampania bezposrednia, kampania medialna, kampania
ukierunkowana i kampania negatywna.

Pierwszy proponowany model kampanii to kampania bezposrednia, ktorej
podstawowym zatozeniem jest adresowanie informacji wprost do wyborcy, bez
posrednictwa mediéw. W ramach tej kampanii podejmowany jest bezposredni kontakt
1 rozmowa z wyborca poprzez zbieranie podpisow, kolportaz materiatow wyborczych,
przeprowadzanie ankiet, nawet metoda ,,od drzwi do drzwi”*%.

Na kampani¢ medialng sktadaja si¢ komplementarne dzialania informacyjno-
promocyjne, wykorzystujace dostgpne media i roznorodne formy promocji i informacji.
W ujeciu M. Kolczynskiego, M. Mazura i S. Michalczyka z kolei ,,system polityczny jest
zmuszony do wspdlpracy z mediami w dziedzinie rozpowszechniania informacji 1 opinii
o swojej dziatalno$ci, media za§ ze swej strony czerpig informacje z systemu
politycznego. Taki uklad daje korzysci obydwu stronom, zatem ma on tendencje do
trwato$cil®”. Przy wdrazaniu w Zycie tego rodzaju kampanii, pojawia sie zagrozenie
braku kontroli nad przekazem medialnym. Jednak, jezeli komunikat ma dotrze¢ do
szerokiego grona odbiorcow, w przypadku duzych okregdéw wyborczych, stosowanie
tego modelu kampanii jest optymalne. We wspotczesnych samorzadowych kampaniach
wyborczych mozna dostrzec, jak bardzo politycy-kandydaci zabiegaja o poparcie mediow
lokalnych. Oczywiste jest, ze musza si¢ pokaza¢ i wyj$¢ poza swoj sztab wyborczy.
Probuja pozyska¢ sympatie¢ 1 przychylno$¢ dziennikarzy, stosujac rézne zabiegi,
poczawszy od oficjalnej poprawnosci po niestosowne spoufalanie si¢. Kiedy aktor
polityczny wlacza tego rodzaju zachowania, w owej chwili wydaje si¢, ze umacnia on
relacje z lokalnymi mediami. Jednak w aspekcie dtugofalowym potencjalny wojt,

burmistrz czy prezydent traci porcj¢ swojego autorytetu. Ponadto nalezy pamigtal, ze

1578, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej czyli jak wygraé wybory, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne Sp. z 0.0., Sopot 2014, s. 155-159.

158 1bidem, s. 155-159.

1% M. Kolczynski, M. Mazur, S. Michalczyk, Mediatyzacja kampanii politycznych, Wydawnictwo
Uniwersytetu Slgskiego, Katowice 2009, s. 12.
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nigdy nie bedzie rownosci stron w debacie medialnej. Mimo, ze politycy czesto stosujg
tzw. mosty, czyli sposoby przenoszenia dyskusji na temat, o ktorym chcieliby powiedzie¢
lub czuja si¢ w danej kwestii bardziej kompetentni, moze si¢ zdarzy¢, ze zostang
o$mieszeni na wizji. Polityk musi wykazywaé si¢ wyczuciem i taktem oraz mieé
$wiadomo$é, ze dziennikarz zawsze bedzie mial nad nim przewage'®.

Kampania ukierunkowana kieruje przekaz do okreslonej grupy docelowej, okreslonej
jako potencjalny elektorat kandydata. Dziatania prowadzone wedtug zatozen tej kampanii
uznawane sg za skuteczne. Nieco wigcej czasu nalezy poswigci¢ na to, by zidentyfikowac
grupy odbiorcow, ich potrzeby i oczekiwania. Kampani¢ t¢ mozna realizowa¢ poprzez
trzy rodzaje przekazu: terytorialny (np. do mieszkancéw konkretnego miasta), do grup
spotecznych lub srodowisk lokalnych (wyrdznionych np. na podstawie zawodu, wieku
czy wyksztalcenia) i do osob dzielacych te same poglady (zidentyfikowanych np. na
podstawie dziatalno$ci w stowarzyszeniach czy organizacjach pozarzadowych)!®?.

Warto w tym miejscu wspomnie¢, ze kazda kampania wyborcza jest okazja do
wszelkiego rodzaju kontroli. Kandydaci poddawani sg tzw. kontroli politycznej, bowiem
kontrkandydaci badz przeciwnicy polityczni bowiem nie szczedza ujawnianych
publicznie niepokojacych faktéw, dotyczacych dzialania kandydata oraz samej jego
osoby. Zasady odnoszace si¢ do komunikacji nie dotyczg jedynie przekazu kandydatow,
bowiem ustawodawca wzigt pod uwage komunikacje instytucjonalng jednostek
samorzadu terytorialnego. Kandydaci poddawani potencjalnej reelekcji mogliby
wykorzystywac srodki publiczne, ktérymi dysponuja jako funkcjonariusze panstwowi, do
zachecania wyborcéw do okreslonych zachowan wyborczych. Od roku 1990 odwotanie
si¢ kandydata do $rodkéw komunikacyjnych samorzadu gminnego jest surowo
zabronione'®?,

Ostatnim modelem kampanii wyodrgbnionym przez S. Trzeciaka jest kampania
negatywna. Niestety coraz bardziej popularna i skuteczna. Dziatania podejmowane
zgodnie z zalozeniami tej kampanii maja moc zdyskredytowania rywala politycznego
poprzez tworzenie negatywnego obrazu, poderwanie jego autorytetu czy podwazenie
wiarygodnos$ci kontrkandydata w oczach wyborcow. Dyskredytacji mozna dokonywac

za pomoca niezliczonej liczby metod i sposobow. W rzeczywistosci politycznej metody

160 5, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborcze;..., op.cit., s. 189-191.

181 Ibidem, s. 241.

162 zgodnie z Ustawa nr 90-55 z 15 stycznia 1990 dotyczaca zakresu wydatkdow wyborczych
i transparentnos$ci finansowania dziatalnosci politycznej (JORF n°13 z 16 stycznia 1990 s. 639).
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te sg szczegOlnie rozwiniete. W ujeciu M. Karwata mamy do czynienia z narastajagcym
,.Zdziczeniem obyczajow politycznych™13,

Kampania negatywna jest czesto sktadowa kampanii wyborczej. Powszechne sa
sytuacje, kiedy polityk napotyka na ostre ataki personalne, rozpowszechnianie

1841 tutaj

nieprawdziwych informacji czy gloszenie pogladéw pelnych nienawisci
pojawia si¢ zagadnienie umiejetnosci reagowania na zagrozenia w ramach komunikacji
kryzysowej, co zostanie omowione szerzej w czgSci poswigconej Wizerunkowi
kandydata.

W ostatnich latach niektore kampanie wyborcze sg prowadzone z takim rozmachem
i tak profesjonalnie, ze zakrawajg na cross-marketingowe spektakle medialne. Mamy do
czynienia ze zjawiskiem amerykanizacji stylu komunikacji politycznej, co wynika
z ciagglego wprowadzania na rynek nowych technik komunikowania (zwlaszcza
w zakresie mediow internetowych) oraz jak uwaza J. Gerstlé ze zmian kontekstu
(ekonomicznego, spotecznego, kulturowego), w jakim funkcjonuja dzisiaj aktorzy
polityczni®®,

Kampania wyborcza, w ujeciu A. Antoszewskiego 1 R. Herbuta ,,wyodrgbniona faza

166 obejmuje okres od ogloszenia decyzji o przeprowadzeniu

procesu wyborczego
wyboréw do S$cisle okreslonego momentu poprzedzajacego glosowanie — dzialania
kampanijne musza zosta¢ zakoficzone na 24 godziny przed dniem wyboréw*®’. Czas ten
okreslany jest pojeciem ,,ciszy wyborczej”. Kazda kampania uwarunkowana jest
ustaleniami prawno-organizacyjnymi odnoszacymi si¢ do czasu jej trwania, powotania
formalnych struktur 1 korzystania ze srodkow przeznaczonych na jej przeprowadzenie.
Szczegdtowe ustalenia i rygory zwigzane z organizacja kampanii wyborczej zawiera
ordynacja wyborcza'®®, Komitety wyborcze nie moga realizowaé czynnosci okreslonych
w ustawie przed ogloszeniem rozporzadzenia Prezesa Rady Ministréw o zarzadzeniu

wyborow. Kiedy rozporzadzenie zostaje wydrukowane w Dzienniku Ustaw, woéwczas

komitety moga rozpoczyna¢ kampani¢ wyborcza. Zgodnie z litera prawa w Polsce

183 Por. M. Karwat, O ztosliwej dyskredytacji. Manipulowanie wizerunkiem przeciwnika, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2006, s. 5.

164 3, Trzeciak, Drzewo kampanii..., op.cit., s. 247-252.

185 J, Gerstlé, La Communication politique, op.cit, s. 84.

166 A Antoszewski, R. Herbut, Kampania wyborcza [w:] Antoszewski, A., Herbut, R., (red.), Leksykon
politologii, Wydawnictwo Alta 2, Wroctaw 2004, s. 137.

187 Ordynacja wyborcza do rad gmin, rad powiatéw i sejmikéw wojewddztw, art. 65 ust.1 ustawy z 16 lipca
1998 r. (j.t. 2 2003 r. nr 159, poz. 1547; ost.zm. Dz. U. z 2009 r. nr 213, poz. 1652).

188 H, M. Kula, Jak skutecznie zorganizowaé kampanie wyborczg do wladz samorzgdowych, Wydawnictwo
L&L, Gdansk 2006, s. 19.
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zabronione jest rowniez agitowanie, ktére mogtoby jakkolwiek zaktdci¢ funkcjonowanie
instytucji publicznych. Regulacje te prowadzg do wniosku, ze agitacja wyborcza moze
odbywaé si¢ wylacznie w okresie kampanii wyborczej i tylko na zasadach jej
dotyczacych. W ramach kampanii wyborczych nie wolno rowniez wykorzystywac
terenéw jednostek wojskowych, oddzialow obrony cywilnej i koszaréw jednostek
policyjnych. Ponadto, ,na 24 godziny przed dniem glosowania az do zakonczenia
glosowania zabrania si¢ podawania do publicznej wiadomosci wynikow
przedwyborczych badan (sondazy) opinii publicznej dotyczacych przewidywanych
zachowan wyborczych 1 wynikow wyborow oraz wynikéw sondazy wyborczych
przeprowadzanych w dniu glosowanial®®”,

W nastepstwie profesjonalizacji uprawiania polityki, by efektywnie zorganizowac
wspotczesng kampani¢ wyborcza, nalezy dysponowac rozlegta wiedzg 1 dos§wiadczeniem
w badaniu 1 ksztaltowaniu zjawisk rynkowych. Kampania wyborcza to wielkie wyzwanie
1 proba sit dla kazdego polityka. To okres trzymiesiecznej wzmozonej pracy kandydata
1jego doradcow majacy na celu przekonanie wyborcow o oddaniu gtosu wlasnie na niego.
Na scenie politycznej pojawili si¢ nowi aktorzy — doradcy kampanijni lub tzw.
konsultanci polityczni, specjali$ci, ktorych zadanie polega na opracowaniu strategii
kampanii oraz zaplanowaniu, zorganizowaniu i koordynowaniu wszystkich dziatan
podejmowanych w trakcie jej trwania. Caly sztab ekspertow ma za zadanie stworzenie
optymalnego obrazu kandydata. Przenikajg si¢ wowczas roznego rodzaju strategie
marketingowe czy stosowane i sprawdzone metody dzialania w ramach marketingu
wyborczego.

Prawidlowo zaplanowana i przemys$lana strategia kampanii powinna zawierac¢
odpowiedzi na nast¢pujace pytania: jakie sg cele kampanii, co nalezy zrobi¢, aby je
zrealizowad, jakg taktyke zastosowac, jakie $rodki finansowe beda potrzebne? Plan
kampanii natomiast powinien odzwierciedla¢ strategic wyborcza. Niezbedne jest
opracowanie profilu kontrkandydatéw, kalendarza kampanii 1 listy zadan.

Podczas kampanii wyborczej kazdy polityk ubiegajacy si¢ o mandat stara si¢ dotrze¢
do jak najwigkszej liczby osob. Przekaz ptynacy od kandydata powinien by¢ na tyle
trafnie sformutowany, by byt atrakcyjny dla jak najwickszej liczby wyborcow. Nalezy
bezwzglednie stosowac zroznicowany przekaz kierowany do réznych grup spotecznych.

Dlatego tez, korzystajac z danych statystycznych, ktore mozna pozyska¢ zarowno ze

189 http://www.sejm.gov.pl/prawo/kodeks/kodeks_wyborczy2018.pdf (dostep: 27.05.2019).
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strony internetowej GUS-u*"

, jak 1 ze stron jednostek samorzadu terytorialnego czy
publikowanej zazwyczaj strategii rozwoju gminy, powinno si¢ opracowaé profil
demograficzny okregu wyborczego. Do najwazniejszych informacji naleza dane
dotyczace wieku wyborcow, poziomu ich wyksztalcenia oraz charakterystyka
zatrudnienia. Z informacji 0 wyksztatceniu i kwalifikacjach wyborcy bedzie wynikaé
rowniez jakie moze $ledzi¢ kanaly informacyjne 1 w jaki sposob pozyskuje wiedze
o $wiecie (prasa, radio, telewizja, Internet).

Tworzenie organizacji kampanijnej
(kandydat + doradcy polityczni)

Wstepne ustalenie celow kampanii

A

Badania rynku politycznego

Badania dokumentalne Badania sondazowe

Strategia kampanii

Strategia finansowa Strategia personalna

Strategia komunikacyjna

Dziatania medialne Dziatania tradycyjne
(bezposrednie)

Media ptatne

(reklama polityczna) Media ,,niepfatne”

Rys. 1. Schemat kampanii politycznej w ujgciu marketingowym wg M. Kolczynskiego.

170 http://stat.gov.pl/ - strona internetowa Gléwnego Urzedu Statystycznego.
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W opracowaniach dotyczacych organizacji kampanii wyborczych, mozna spotkac
szereg schematéw kampanii politycznych. Jednym z nich jest marketingowe ujecie
organizacji kampanii zaproponowane przez M. Kolczynskiego!’ (Rys. 1.).

Poddajac analizie powyzszy schemat, ktory w ujeciu M. Kolczynskiego stanowi
fundament tworzenia organizacji kampanijnej, nalezy stwierdzi¢, ze w praktyce osoby
odpowiedzialne za opracowanie strategii kampanii wyborczych jeszcze w matym stopniu
koncentrujg si¢ na badaniach rynku politycznego. Mozna réwniez uznac, ze w przypadku
samorzadowych kampanii wyborczych dziatania wizerunkowe rozpoczynane sg zwykle
zbyt p6zno, zatem nie ma juz czasu na badania dokumentalne czy tez sondazowe.
Wspotczesnie wykonanie badan rynku politycznego jest duzo tatwiejsze z uwagi na
dostep do specjalistycznych narzgdzi badawczych on-line oraz stworzonych do tego celu
profesjonalnych programow i aplikacji. Wszystkie pozostate elementy schematu sktadajg
si¢ na powszechnie prowadzone kampanie wyborcze.

Kolejnym etapem dziatan jest ustalenie tematéw poruszanych podczas kampanii
wyborczej. Majac na uwadze starzejace si¢ spoteczenstwo, nalezy szczeg6lnie traktowac
tematy zwigzane z bezpieczenstwem czy stuzba zdrowia. Kierujac swoj przekaz do ludzi
mtodych, wazne jest mie¢ wypracowane stanowisko w sprawie polityki prorodzinnej czy
pomys}t na obnizenie poziomu bezrobocial’?. Kolejna koncepcje kampanii wyborczej
prezentuje S. Trzeciak, opierajac si¢ na metaforze drzewa. Jesli drzewo ma solidne
korzenie, wypusci zdrowy pien, ktory obrazuje strategi¢ kampanii wyborczej. W strategii
licza si¢ cele, grupy docelowe i1 przekaz kierowany do wyborcy. ,,Tak jak po kazdym
sezonie drzewo staje si¢ wyzsze, grubsze i ma wigcej stojow, tak po kazdej kampanii

wyborczej krag odbiorcow polityka sie zwigkszal’®”

. Cele 1 grupy docelowe s3a
niewidoczne bezposrednio podczas kampanii, ale przekladaja si¢ na przekaz, ktory
polityk kieruje do wyborcy. Przekaz ten stanowi kore drzewa. Zwienczenie pnia to korona
drzewa, symbolizujaca taktyke kampanii wyborczej. Autor tej metafory wyrdznit cztery
zasadnicze konary, ktore moga by¢ mniej lub bardziej rozwinigte: kampania
bezposrednia, kampania medialna, kampania ukierunkowana i kampania negatywna.

W koronie drzewa gatezie to przyktady dziatan w kampanii, ktoére mogg si¢ na siebie

11 M. Kolczynski, Marketing polityczny w kampaniach wyborczych, [w:] M. Jezinski, Marketing polityczny
w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Dom Wydawniczy DUET, Torun 2014, s. 56.

1723, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej czyli jak wygraé wybory, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne Sp. z 0.0., Sopot 2014, s. 86.

173 3, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej http://www.wspolnota.org.pl/wybory-2018/jak-wygrac-
wybory/drzewo-kampanii-wyborczej/ (dostep: 02.02.2019).
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naktada¢ i1 krzyzowac¢. W ujeciu S. Trzeciaka kazda gatgz kampanii powinna przynies¢

jak najwiecej owocow, czyli gtoséw wyborcow!’,

Drzewo kampanii wyborczej

Strategia kampanii

A

Ustalenie celéw kampanii

v v

Opracowanie profilu demograficznego

Opracowanie profilu politycznego

A

A A

v

Kampania
negatywna

Ustalenie Opracowanie
tematow -
kampanii taktyki

Badania ilo$ciowe

i badania jako$ciowe
Taktyka kampanii
v
Kampania Kampania Kampania
bezposrednia medialna ukierunkowana
v

Lista zadan i kalendarz kampanii

Rys. 2. Opracowanie wiasne. Drzewo kampanii wyborczej w ujeciu wg S. Trzeciakal™®

Po dokonaniu analizy powyzszych danych i implementacji schematu w rzeczywiste

dziatania prowadzone przez politykow mozna przyjaé, ze optymalna kampania zaktada

174 1bidem.
175 |bidem.
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duzg elastycznos¢, modyfikowanie postaw i form komunikacji i naktadanie si¢ na siebie
wybranych dziatan. Efektywnos$¢, ktéra opiera si¢ zasadniczo na modyfikacji postaw
politycznych z wykorzystaniem réznych oddziatywan komunikacyjnych, postrzega za
wskaznik skuteczno$ci kampanii. S. Gawronski zaleca stosowanie wszystkich
dostgpnych  kanatow  komunikacyjnych 1 form oddzialywania rownolegle,
w zintensyfikowany sposob, bowiem wywotaja one wowczas oczekiwane rezultaty
o mozliwie trwatym charakterze, w mozliwie krotkim czasie!’®. Stanowi to
odzwierciedlenie koncepcji integrated marketing communications na gruncie
komunikowania politycznego.

W literaturze przedmiotu napotykamy na definicj¢ kampanii totalnej, w czasie ktorej
angazowane sg wszystkie mozliwe kanaty komunikowania. B. Dobek-Ostrowska wylicza
rodzaje wykorzystywanych kanatéw komunikowania w ramach prowadzenia kampanii
totalnej:

- kanaly komunikowania masowego (telewizja, radio, prasa),

- kanaly komunikowania sieciowego (poczta -elektroniczna, Internet, listy

I materiaty informacyjne przesytane poczta klasyczna, telefony, etc.),
- kanaty komunikowania interpersonalnego (bezposrednie spotkania z wyborcami,

festyny, konferencje, etc.)”".

Wyréznione zostaly modele dziatania poczawszy od kampanii wyborczych, przez
kampanie polityczne, az po kampanie permanentne. Te ostatnie sa w wigkszo$ci
stosowane przez kandydatow na wojtow, burmistrzow, prezydentow, ubiegajacych si¢
o reelekcjel’®.

Przy wszystkich tych zalozeniach, sprawiajacych, ze opracowanie kampanii staje si¢
niemalze praca naukowa, podparta biezacymi badaniami, ogromnie istotne jest, by kazda
kampania miala chronologiczny plan dziatania. Z uwagi na tempo i nat¢zenie dziatan Ph.
J. Maarek wyroznia kilka typow kampanii. Wybdr wilasciwego rytmu poréwnuje do
dawkowania leku: zbyt mata dawka leku jest nieefektywna, duza dawka bywa szkodliwa,

wreszcie trafha nieznaczna dawka leku przynosi czasem rezultaty. To znaczy, ze wybor

176 'S, Gawronski, ldentyfikacja wizualna w systemie politycznego zintegrowanego komunikowania
marketingowego — wybrane aspekty, Polityka i Spoteczenstwo nr 1 (11)/2013, s. 42.

177 B. Dobek-Ostrowska, Komunikowanie polityczne i publiczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
2012, s. 237.

178 ], Garlicki, Komunikowanie politycznej — od kampanii wyborczej do kampanii permanentnej, Studia
Politologiczne, vol. 16, Strategie i mechanizmy marketingu politycznego, Instytut Nauk Politycznych
Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2010, s. 27-45.

62



tempa i intensywno$ci kampanii wynika z przebytych doswiadczen, a specjalisci
w dziedzinie marketingu politycznego musza dowie$¢ swych umiejetnosci, ktére czgsto
odwotuja sie do intuicji politycznej’®.

Wyr6znia si¢ zatem cztery glowne typy dzialan kampanijnych w aspekcie

chronologii*e:

- kampanie wzrastajace — najbardziej powszechny typ kampanii, polegajace na
permanentnym wzmacnianiu $rodkéw oddziatywania na elektorat, w miarg
zblizania si¢ terminu wyborow zwigksza si¢ paralelnie zainteresowanie mediow,
pomnaza to szanse¢ przyciagniecia uwagi wyborcow, dzigki zaoferowanej nolens
volens synergii przez media, ktore prowokuja skupianie si¢ na kampanii,

- kampanie btyskawiczne — zwane blitz, krétkie, angazujace maksymalne $rodki
1 wykorzystujace wszystkie mozliwe kanaty dystrybucji jednoczes$nie,

- kampanie stopniowego odstaniania, ktoérych celem jest sukcesywne pobudzenie
elektoratu przez stopniowe ujawnianie kolejnych elementow sktadajacych si¢ na
calos¢ dzialan marketingowych; najtrudniejsza do realizowania, wizerunek
polityka jest budowany w miar¢ prowadzenia kampanii,

- kampanie pulsacyjne — zwane potocznie stop and go, stosuje si¢, gdy politykowi
brakuje srodkdw na zapewnienie ciagtosci akcji promocyjnych (podejmowane
jednorazowo emisje telewizyjne, sondaze i badania opinii publicznej, wydarzenie
biezace szczegolnie dobrze korespondujace z pozycjonowaniem kampanii).

W praktyce marketing polityczny rzadko ogranicza si¢ do wyboru jednego typu

dzialah w zakresie tempa i intensywno$ci w czasie kampanii wyborczej. W celu
uzyskania optymalnych rezultatow, wykorzystuje si¢ typy dziatan w rdéznych

konfiguracjach.

2.2.2. Wizerunek kandydata

W ramach przygotowan efektywnej kampanii politycznej niezwykle istotne jest
zdiagnozowanie czynnikéw, ktore mogg oddziatywa¢ na myslenie, zachowanie
I ostatecznie postawy wyborcéw. W Polsce, wraz z systemowa przemiang 1989 roku,

rywalizacja 0 mandaty w wyborach samorzadowych nabrata rozmachu i przyjeta nowe

179 Ph. J. Maarek, Communication et marketing de ’homme politique, LesisNexis SA, Paris 2014, s. 121.
180 A, Szczudlinska-Kanos, Marketing polityczny w regionie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakow 2011, s. 112.
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formy. Lokalni aktorzy polityczni, idgc za przyktadem lideréw polityki krajowej czy
nawet miedzynarodowej, zaczgli siega¢ po narzedzia szeroko pojetego marketingu
politycznego.

Osoba, ktéra decyduje si¢ na podjecie publicznej dziatalnos$ci, hierarchizuje wartosci,
jakimi sie¢ kieruje zar6wno w zyciu zawodowym, jak i osobistym. Zdefiniowanie
wlasnych warto$ci nie zawsze jest atwe. Wedlug S. Trzeciaka warto$ci, jakimi kieruje
si¢ polityk, np. uczciwos¢, skutecznos$¢, kompetencje, solidnos¢, lojalnos¢, patriotyzm,
mogg by¢ wyznacznikiem jego osoby oraz istotnym elementem publicznego
wizerunku®®, Jednak sg to jedynie cechy pozadane u kazdego przywoédcy, a nie jak
twierdzi autor ,,warto$ci, jakimi kieruje si¢ polityk”. Wyborca szuka w kandydacie
stanowczosci 1 opanowania, ugruntowanych zasad moralnych, zarazania entuzjazmem,
wrazenia potegi, a zarazem spokoju, skromnosci. I dlatego, by zaspokoi¢ oczekiwania
wyborcow, personel odpowiedzialny za opracowanie strategii kampanii kazdego
kandydata bada systematycznie nastroje spoleczne.

Z punktu widzenia kandydata, on i jego sztab wyborczy beda stara¢ si¢ zrobié
wszystko, by nie pozostawi¢ wyborcom watpliwosci, kogo wybra¢. Natomiast z pozycji
wyborcy, kieruje si¢ on niejednokrotnie subtelnymi czynnikami i coraz skrupulatniej
analizuje cechy kandydatéw zanim podejmie decyzj¢, na kogo zagtosuje. H. M. Kula
sugeruje, ze na tym etapie tylko dwie cechy kandydata sg zazwyczaj brane pod uwagg,
mianowicie energiczno$¢ postrzegana jako gotowos¢ do efektywnego dzialania
1 podejmowania nowych wyzwan oraz wiarygodno$¢, co dla wyborcoOw stanowi alians
uczciwosci, prawdoméwnosci, zyczliwosci i sumiennoscil®,

Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy istotne jest, by kandydat realnie byl wyposazony
w okreslone cechy czy wystarczy, by byt jedynie postrzegany w ten sposob, wcale cech
tych nie posiadajac.'®® Wizerunek danej osoby jest bowiem ogdtem opinii i wrazen na jej
temat, a nie zestawieniem cech jego osobowosci. Jak twierdzg W. Cwalina i A. Falkowski
wizerunek kandydata to zesp6t rzeczywistych i ,,dodanych” cech osobowoscil®,
Obecnos¢ 1 operowanie narzedziami marketingu politycznego w czasie kampanii

moze uchodzi¢ za pewnego rodzaju gre prowadzong na rynku wyborczym. Jednak

181 3, Trzeciak, Drzewo kampanii... op.cit, s. 23-24.

182 4, M. Kula, Jak skutecznie zorganizowaé kampanie wyborczg do wiladz samorzgdowych, Wydawnictwo
L&L, Gdansk 2006, s. 40.

183 por. U. Jakubowska, Przywédztwo polityczne: problemy konceptualne, ,,Studia Politologiczne” 2001,
vol. 5, s. 34

184\, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 91.
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dziatania 1 zabiegi dotyczace kreowania wizerunku polityka uznawane sg za przyktad
oszustwa wyborczego i manipulacji. Juz pod koniec lat dziewig¢édziesiatych Z. Pietra$
podkreslal, ze kreowany w mediach wizerunek kandydatow na okreslony urzad
przedwczesnie zyskuje byt rzeczywisty'8.

W ciekawy sposob ujmuje te kwesti¢ T. Bodio, ktory twierdzi, ze ,,maski przyrastajg
do twarzy ludzi kandydujacych do wiadzy, kryjac ich rzeczywiste obliczal®®”.

W literaturze przedmiotu mozna rowniez spotka¢ porownanie kreowania wizerunku
do ,,makijazu”. T. Bodio porownuje kampani¢ wyborcza do ,,sklepu politycznego”,
a oferte kandydata do ,,towaru”. W sklepie tym mozna niestety kupi¢ polityka miernego
formatu w opakowaniu wielkiego przywoddcy obdarzonego ponadprzecigtnymi
zdolno$ciami. Przy czym nie mamy mozliwosci zwrotu ,,produktu”, ani nie otrzymamy
gwarancji na zakupiony ,,towar”'®’. Nigjednokrotnie w literaturze tematu kandydaci byli
porownywani z konkretnymi produktami przemystowymi, m.in. z proszkiem do prania
w ujeciu M. Mierzynskiej'®® czy z pasta do zebow w opracowaniach R. J. Fabera®®®.
Nalezy podkresli¢c, ze wielu badaczy i ekspertow w dziedzinie ujmuje Kreowanie
wizerunku polityka jako jedng z najbardziej kontrowersyjnych zagadnien marketingu
politycznego.

Kazda kampania wyborcza to obecnie swego rodzaju konkurs wizerunkow, ktérych
rola przewyzsza znaczenie prezentowanych programéw, stwierdza M. Cichosz!®.
Wizerunek kreuje zardwno dlugotrwale budowana reputacja, jak i1 szereg szczegdtowych
czynnikdw zwigzanych z autoprezentacja, takich jak aparycja, wyglad, charyzma, sposob
wypowiadania si¢, mowa ciata. Jest to proces zmudny i1 pracochtonny. Wplyw na
postrzeganie kandydata ma rowniez styl jego zachowania oraz prezentacja jego postaci

1 pogladéw w promocyjnych materiatach wyborczych i w mediach. Wspotczesna walka

185 7. Pietra$, Decydowanie polityczne, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2011, s.432.

18 T, Bodio, Polityka jako sztuka bycia wybranym [w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz (red.), Polska scena
polityczna, kampanie wyborcze, Studia Politologiczne, Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu
Warszawskiego, Warszawa, vol.6/2002, s. 50.

187 |bidem.

188 M. Mierzyniska, Politycy w roli detergentéw, Businessman Magazine, 9(78) 1997 [za:] W. Cwalina,
A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. Cit., s. 154.

189 R. J. Faber, Advances in political advertising research: A progression from if to when, Journal of Current
Issues and Research in Advertising, 14(2) 1992 [za:] W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny...,
op. cit., s. 154,

190 M. Cichosz, Bitwa o twierdze Wroctaw, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Media masowe w systemach
demokratycznych, Dolnoslgska Szkota Wyzsza Edukacji Towarzystwa Wiedzy Powszechnej, Wroctaw
2003, s. 282.
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wyborcza przybrata charakter batalii, w ktorej $ledzi si¢ nawet gesty i spojrzenia, czyli

niewerbalne komponenty wizerunku np. sposéb podawania dtoni.

Na glebsza analiz¢ 1 rozwinigcie zastuguja sktadowe wizerunku kandydata
ubiegajacego si¢ o urzad wojta, burmistrza lub prezydenta w wyborach samorzadowych.
A. Szczudlinska-Kano§ na pierwsze pozycje listy czynnikow wptywajacych na
ksztattowanie wizerunku wysuwa geograficzne zakorzenienie kandydata, czyli jego
miejsce urodzenia i zamieszkania. Autorka stusznie podkresla, ze integracja z elektoratem
poprzez wychowanie si¢ na tym Samym terenie, daje Szanse na sprawniejsze
i efektywniejsze rozwigzywanie swoistych probleméw miasta. Na drugiej pozycji
znalazlo si¢ wyznanie religijne, bowiem w polskiej rzeczywistosci wazny jest stosunek
kandydata do kosciota katolickiego!®!. Kolejnym waznym elementem wizerunku jest
warto$¢ konkretnej grupy spotecznej, co nawigzuje do badan S. T. Fiske i Stevena
L. Neuberga!®?, do ktérych wrocimy przy okazji analizy naukowych mechanizmow
postrzegania kandydatow. Istotnym elementem w walce samorzadowej jest
wyksztatcenie i zawod. W dzisiejszej dobie wyborcy zapewne uznaja za wazne, by
przyszty prezydent miasta miat dobre wyksztalcenie, znat jezyki obce, wykazywat si¢
znajomoscig polityki 1 $wiata. W koncu dochodzi do glosu przynaleznos¢ partyjna,
bowiem z kadencji na kadencj¢ wybory samorzadowe s3 coraz bardzie upartyjnione.
I element wizerunku, ktory najczesciej jest wykorzystywany do zdyskredytowania
kandydata, to orientacja seksualna®®. Istotne znaczenie maja rowniez cechy zewnetrzne
polityka ubiegajacego si¢ o urzad takie jak wzrost, wiek, fryzura, strdj czy glos.
Atrakcyjny wyglad to bardzo wazny aspekt, bowiem moze utatwi¢ pozyskanie sympatii
wyborcow. Odkrywajac naukowe mechanizmy postrzegania innych uwarunkowane
czynnikami psychologicznymi, napotykamy na teorie atrybucji, ,,model soczewki” oraz
»model kontinuum formowania wrazen o innych”. Badania prowadzone w tym zakresie

przez F. Heidera'® doprowadzaja nas do dychotomicznego ujecia zagadnienia. Na

1 A, Szczudlinska-Kanos, Marketing polityczny w regionie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellofiskiego,
Krakow 2011, s. 112.

1925, T. Fiske, S. L. Neuberg, A continuumof impressionformation, from category-based to individuating
processes : Influencesof informationand motivation on attention and interpretation [w:] M. P. Zanna
(red.), Advances in experimental social psychology (t. 23), Academic Press, San Diego CA 1990 [za :]
W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. cit., s. 161.

198 M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezydenckich w III RP,
Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2007 [za:] A. Szczudlinska-Kano$, Marketing polityczny
w regionie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2011, s. 154-155.

194 F, Heider, The psychology of interpersonal relations, Wiley, New York 1958, [za:] W. Cwalina,
A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. cit., s. 156.

66



postawe polityka sktadajg si¢ bowiem zachowania pozytywne i negatywne. Z teorii,
o ktorej mowa wynika, ze zachowania pozytywne, trafne, oczekiwane i zgodne z etykieta
prezentowane sa i ,,sprzedawane” wyborcom jako zachowania polityka absolutnie
naturalne. Natomiast wpadki i niezreczno$ci, wynikajace z braku taktu lub braku wiedzy
kandydata, thumaczy si¢ zmeczeniem, chorobg czy tez niesprzyjajacymi okoliczno$ciami.

Dopetieniem tego twierdzenia jest stanowisko prezentowane przez E. E. Jonesa
I K. E. Daviesa, ktorzy przekonuja, ze jezeli polityk zna lub moze przewidzie¢ ewentualne

skutki swojego zachowania, jest ono wowczas intencjonalne!®®

. W tej teorii mamy do
czynienia z identyfikacja intencji i atrybucja dyspozycji. Rozwazania w tym temacie
kontynuuje H. H. Kelley'®®, ktéry analizuje powtarzajace si¢ zachowania polityka,
doktadajgc zmienng czasu, miejsca czy obiektu, wobec ktorego zachowanie jest
podejmowane. Formuluje teori¢ tzw. wspolzmiennosci, ktora zaktada, ze zachowanie
kazdego pozostaje w zaleznosci od cech wykonawcy, w tym przypadku polityka,
przedmiotu zachowania czyli obiektu oraz od zmiennych, méwigc inaczej okolicznosci.
Idac dalej, zmierzajac do nurtu zwanego funkcjonalizm probabilistyczny, dochodzimy do

,,modelu soczewki”, sformutowanego przez E. Brunswika®®’

. Autor tej teorii skupia si¢
na wskazoéwkach, ktore znajduja si¢ w otoczeniu wyborcy 1 mogg mu postuzy¢ za
,soczewke”. Moze on ogladac przez nig polityka i analizowac jego zdolnosci, dokonania,
wyglad czy program wyborczy. O ile zdarza si¢, ze informacje te sg czasem niespojne
1 wybiodrcze, o tyle celem zastosowania modelu soczewki jest wytonienie trafnych
informacji na temat badanego polityka.

Ostatnig koncepcja przytaczang w odniesieniu do psychologicznych teorii
postrzegania ludzkich zachowan jest model kontinuum formowania wrazen o innych.
Doktadne badania nad identyfikacja tego zagadnienia przeprowadzili Susan T. Fiske

i S. L. Neuberg®®®. Jednym z kluczy do wyrobienia sobie opinii o drugim cztowieku jest

identyfikacja kategorii spotecznej, do ktorej nalezy, np. kategoria politykow, nauczycieli,

195 E, E. Jones, K. E. Davies, From acts to dispositions : The attributionprocess in person perception [w :]
L. Berkowitz (red.), Advances in experimental social psychology (t. 2), Academic Press, New York 1965,
S. 220-266 [za :] W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. cit., s. 156.

1% H, H. Kelley, The process of casual attribution, American Psychologist, nr 28, s. 107-128 [za :]
W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. cit., s. 158.

197 E. Brunswik, Perception and the representative design of psychological experiments, University of
California Press, Berkeley, CA 1956 [za :] W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. cit.,
s. 159.

1% 5. T. Fiske, S. L. Neuberg, A continuumof impressionformation, from category-based to individuating
processes : Influencesof informationand motivation on attention and interpretation [w:] M. P. Zanna
(red.), Advances in experimental social psychology (t. 23), Academic Press, San Diego CA 1990 [za :]
W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. cit., s. 161.
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prawnikow czy lekarzy. Znajomos$¢ tej kategorii znacznie upraszcza ksztaltowanie
wizerunku i sformutowanie oceny innych. W przypadku kandydatéw dziatajacych juz
wczesniej na scenie politycznej reakcja wyborcoOw na nich bedzie przewidywalna,
bowiem oparta na kategorii. Ponadto osoby stawiajgce pierwsze kroki w polityce, moga
by¢ oceniane na podstawie ich poprzedniej profesji, co w zaleznosci od zawartosci
zawodowego zyciorysu, moze byé zaréwno korzystne dla kandydata badz tez nie®®.

P. Pierce dokonuje wyodrebnienia czterech wymiarow cech osobistych, ktore
wyborcy cheg dostrzec w kazdym polityku. Na pierwszym miejscu plasujg si¢ zdolnosci
przywodcze, a co za tym idzie umiejetnos$¢ pociagania za sobg ttumu. Taki polityk potrafi
inspirowac, motywowac oraz zaraza¢ entuzjazmem, Szybko zyskuje szacunek innych.
Kolejnym wymiarem wyr6znionych cech jest wszystko to, co sktada si¢ na kompetencje
polityka, czyli jego nabyte umiej¢tnosci, wrodzone zdolnosci, wiedza, warsztat oraz
szeroko pojeta inteligencja emocjonalna. Trzecim zbiorem cech jest uczciwos$c,
przyzwoito$¢, zasady moralne, czyli tak zwana integralno$¢ wewnetrzna polityka.
Pozostata jeszcze empatia, tuz po ktorej nalezy wymieni¢ mite usposobienie, zyczliwos¢,
przyjazny sposob bycia®.

Zagadnieniem jak wykreowac taki wizerunek polityka, by taczyt wszystkie pozadane
przez wyborcow cechy, zajat si¢ T. Goban-Klas. Sklasyfikowat on podstawowe zasady
kreowania wizerunku i skierowat wachlarz porad do tworcow image u: ,,im lepiej ci¢
znaja, tym bardziej ci¢ lubig — ale pod warunkiem, Ze na to zastugujesz (...), zmieniaj si¢.
Latwiej zmieni¢ siebie niz innych ludzi (...), méw jezykiem czyndw (...), nie ustawaj
w dobrych uczynkach (...), prawda jest jak oliwa, zawsze wyptywa na wierzch (...),
Wwspieraj swe pienigdze sercem (...), musisz uwzglednia¢ nie swoje upodobania, ale
preferencje zbiorowosci. Jesli masz omawiac tematy abstrakcyjne, zakotwicz je na tym,
co interesuje ludzi, nie ciebie, ludzi najbardziej interesuja blizni, chca stucha¢ o innych
ludziach, mniej sg zainteresowani instytucjami i1 statystykami. Wyraza; swe idee
w kategoriach ludzkich, sprytne i fatwe rozwiazania nie zawsze sa skuteczne®*,

Wizerunek polityka powinien idealnie si¢ wpisywa¢ w potrzeby i oczekiwania

wyborcow. Kazdy ubiegajacy si¢ o urzad wojta, burmistrza czy prezydenta musi

19 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny..., op. cit. s. 155-164.

20 A, Szczudlinska-Kano$, Marketing polityczny w regionie, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego,
Krakéw 2011, s. 156 [za:] Ostrowski, D., Badania rynku politycznego i badania reklamy w marketingu
politycznym, www.ostnet.hapay.pl (dostep: 15.12.2018).

21 T, Goban-Klas, 2015, Media i komunikowanie masowe. Teorie i analizy prasy, radia, telewizji
i Internetu, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa, s. 7.
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wykorzysta¢ wszystkie swoje najlepsze cechy charakteru do walki wyborczej z rywalami

politycznymi.

W ujeciu W. Gatazki cechy opisowe i rzeczywista tozsamo$¢ kandydata zostaly

przedstawione obok cech do uwydatnienia.

Tabela 6. Vademecum starajacego si¢ o0 mandat w ujgciu W. Gatazki

CECHA TOZSAMOSC CECHY DO PUNKTY DO
OPISOWA RZECZYWISTA UWYDATNIENIA PODRESLENIA
Raczej mtody Entuzjazm, dynamizm Respekt dla przesztosci
Wiek
Raczej dojrzaty Madros¢, doswiadczenie Otwartos¢ na nowoczesnosc¢
Kawaler, rozwiedziony - -
Status . S e
rodziny Bezdzietny - Dyskretny zal, Ze ich nie ma
Zonaty, ma dzieci Znajomos¢ probleméw rodziny -
Kierownik w sektorze Kompetentny, oddany dla Dystans do ,,rutynowych”
publicznym sprawy natury ogoélnej dziatan biurokracji
Kierownik w sektorze Interesowanie si¢ ludzmi i
Kompetentny, skuteczny . .
prywatnym sprawami spotecznymi
Wolny zawéd Niezalezny, _0dp0w1€d21alny, Kor.neczr.losc szerszego
Zawod oddany ludziom spojrzenia na polityke
Nauczyciel Umle_]'QthlOSC analizy, bliski Upodobanie do rzeczy
milodziezy konkretnych
Zdolnos¢ prowadzenia
Srodowisko robotnicze Identyfikuje si¢ najubozszymi, spraw z%ozgpy. Nabywanlc_e
zdrowy rozsadek kompetencji poza utartymi
sciezkami
. . . Dobre stosunki z ludzmi z
Miejscowy »Jestem jednym z was
Miejsce zewnatrz
zamieszkania . BIOy
7 zewnatrz (dyskrecja) Szczegol_na_ mito$¢ do
wybranej ojczyzny
Duzy Rekompensata za cigzkg prace iz}?g;owame prostego stylu
Majatek Znajomos$¢ ,,probleméw
Niewielki Prostota, bezinteresownos¢ ludzi”, deklarowanie, Ze jest
sie usatysfakcjonowanym

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie W. Gatazka, A. Krywicki, Nie wystarczy byé... czyli od zera do lidera,

Wydawnictwo MAK, Wroctaw 2004, s. 149-151.

Nalezy zwroci¢ uwage, ze cechy ujete w opracowanym vademecum sg mocno

nieprecyzyjne, bowiem trudno jest zinterpretowaé wyrazenie ,,raczej mtody” lub ,,raczej

dojrzaty”. Z punktu widzenia semantycznego, przystowek ,raczej” wyraza z reguly

wahanie autora co do wyboru odpowiedniego 0sadu czy opinii, ale bardziej przychyla si¢
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do jej potwierdzenia. Ponadto nasuwa si¢ pytanie, czy posrod kluczowych cech
opisowych powinno by¢ uwzglednione miejsce zamieszkania. By¢ moze istotniejsze jest
pochodzenie, gdyz miejsce zamieszkania mozna zmienia¢ wielokrotnie. Zdarza sie, ze
osoba pochodzaca z drugiego konca kraju, potrafi si¢ doskonale wtopi¢ w srodowisko
lokalne, angazowac¢ si¢ w zycie miejscowe] spotecznosci 1 identyfikowaé z nowym
miejscem zamieszkania.

Wedhug W. Galazki kazdy skuteczny polityk musi mie¢ zdolno$¢ do motywowania
ludzi 1 bycia asertywnym wtedy, kiedy sytuacja tego wymaga. Musi znajdowac¢ sposoby
na zauwazenie jego wartosci, zaistnienie w §wiadomosci otoczenia i pozyskanie poparcia.
»W przypadku kreacji wizerunku politycznego koniecznie nalezy zwrdci¢ uwage na
zdolno$¢ do utozsamiania si¢ z osobami reprezentowanymi. Nie wykazujac empatii,
nawet najlepiej wyksztalcony i pracowity polityk nie uzyska sympatii i szerszego
poparcia. (...) Chcac by¢ politykiem, nie wystarczy by¢ sobg?%?”,

Standardowe manipulacje wrazeniem zwigzane z typowymi cechami kandydatow
opisat rowniez Ph. Braud. Przedstawil uniwersalny szablon cech politykow, sednem
poszukiwan czynigc nie tyle wizerunek polityka, co raczej symboliczny profil
kandydata?®.

Przy okazji omawiania kreowania badz definiowania wizerunku polityka warto
zatrzymac si¢ przy roli procesu komunikacji. K. L. Hacker prezentuje model formowania
wizerunku kandydata, ktorego podbudowg stanowi zestawienie czynnikow
determinujacych zachowania elektoratu. Wedlug autora wizerunek buduje korelacja
migdzy trzema zroédlami informacji: przekaz pochodzacy z medidw, o0sobiste
doswiadczenia na podstawie kontaktow z kandydatem oraz komunikacja
interpersonalna?®,

Wedhug K. L. Hackera wizerunek kandydata odgrywa kluczowa role w zachowaniach
wyborczych. Image ten jest kognitywnym wyobrazeniem kandydata w oczach

potencjalnych wyborcoOw. Sposdb postrzegania kandydata jest rezultatem przekazu

ptynacego nie tylko od samego kandydata, ale i od wyborcéw, dziennikarzy i z innych

202'W. Galgzka, Nie wystarczy by¢ — kreacja wizerunku, https://marketingprzykawie.pl/artykuly/nie-
wystarczy-byc-kreacja-wizerunku/ (dostep: 20.08.2017).

203 p, Braud, Rozkosze demokracji, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1995, s. 212.

204 K. L. Hacker, Interpersonal Communication and the Construction of Candidate Images [w:] Candidate
Images in Presidential Elections, red. K. L. Hacker, Praeger, Westport, Connecticut, London 1995, s. 69.
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zrodet stymulacji politycznych. Wizerunek budowany jest de facto stopniowo w miare

postepowania kampanii.

Rys. 3. Podstawowy model formowania wizerunku kandydata (CIF)2%
wedtug K.L. Hackera

Przekaz ptynacy od kandydata
i zachowanie kandydata

4

Media masowe

Wiedza wyborcoéw

Dyskusje wyborcow A g z zakresu polityki

\ 4

Wizerunek kandydata <

A4

Decyzje wyborcze elektoratu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie K. L. Hacker, Interpersonal Communication and the
Construction of Candidate Images [w:] Candidate Images in Presidential Elections, red. K. L. Hacker,
Praeger, Westport, Connecticut, London 1995, s. 69.

Podstawowy model formowania wizerunku kandydata K. L. Hackera, popularny
w latach dziewigcdziesiagtych, uciele$nia teoretyczne twierdzenia wywodzace si¢
z literatury przedmiotu, z ktorych kazda zostala podparta badaniami empirycznymi. Po
pierwsze, informacje przekazywane przez kandydata docieraja najczesciej do wyborcow
za posrednictwem medidow. Potencjalni wyborcy poddaja doglebnej analizie rowniez jego

zachowanie. Po drugie, wyborcy zwykle rozmawiaja o kwestiach poruszanych

205 Candidate Image Formation (CIF) — kreowanie wizerunku kandydata (ttumaczenie wlasne), termin
uzywany przez K. L. Hackera, Interpersonal Communication and the Construction of Candidate Images
[w:] Candidate Images in Presidential Elections, red. K. L. Hacker, Praeger, Westport, Connecticut,
London 1995
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w mediach. Po trzecie, wiedza wyborcow z zakresu polityki jest budowana na podstawie
informacji i danych przekazywanych przez media. Po czwarte, dyskusje wyborcéw
wchodza w relacje z ich $wiadomoscig polityczng, poddajac dyskusji cechy
kandydujacych politykow. Po piate, na wizerunek kandydata maja wplyw dyskusje
wyborcow, panele dyskusyjne i debaty, jak réwniez ogdlna §wiadomos¢ polityczna, na
poziom ktorej z kolei wywieraja wptyw media masowe. Po szoste wizerunek kandydata
jest ,,silnym determinantem” w podejmowaniu decyzji?®®. I mimo ze Hacker odnosi si¢
do rzeczywistosci komunikacyjnej sprzed 25 lat, praktyka pokazuje, ze dotozywszy
jedynie do jego koncepcji formowania wizerunku kandydata ogniwo mediow

internetowych, wszystko staje si¢ bezspornie aktualne.

W niniejszym rozdziale autorka zwrdcita szczeg6lng uwage na role komunikacji
politycznej w czasie samorzadowych kampanii wyborczych. Opisane zostaly modele
i formy komunikacji politycznej, przytoczone zostaty poglady politologdw i1 badaczy tej
dziedziny. Ponadto autorka opisala réznice pomiedzy komunikacja polityczng
a marketingiem politycznym. Ostatnim zagadnieniem poruszanym w poOwyZszym
rozdziale byty modele formowania i sposoby umacniania wizerunku kandydata podczas

wyborow.

206 1K L. Hacker, Interpersonal Communication and the Construction of Candidate Images [w:] Candidate
Images in Presidential Elections, red. K. L. Hacker, Praeger, Westport, Connecticut, London 1995, s. 68-
70.
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Rozdziat 3

Narzedzia komunikacji politycznej stosowane w samorzadowych
kampaniach wyborczych

F. Trétarre utrzymuje, ze wyborcze dziatania komunikacyjne maja na celu
przedstawi¢ kandydata, jego liste i program, wymodelowac jego wizerunek w przestrzeni
publicznej, informowaé¢ i mobilizowa¢ wyborcow do jego poparcia. Dlatego tez
kandydat, jakiekolwiek nie byloby jego do§wiadczenie, w przypadku braku mozliwosci
wykorzystywania catej gamy narzedzi komunikacyjnych, wybiera niektore z nich?”’,

W wypracowanej przez siebie koncepcji wykorzystania zdywersyfikowanych
narzedzi komunikacyjnych w czasie kampanii wyborczych, F. Trétarre proponuje
dokonanie selekcji, kierujac si¢ zardwno obrang strategia jak i budzetem. Gama
mozliwo$ci proponowanych przez autora jest bardzo szeroka i zostala podzielona na
kampanie medialne i komunikacj¢ bezposrednia. Do pierwszej kategorii zalicza public
relations, reklam¢ w mediach, marketing internetowy i media spotecznosciowe.
Natomiast druga kategoria obejmuje marketing uliczny, szeroko poj¢ty marketing
bezposredni i eventowy.

Na pewno nie jest to katalog zamkniety i wyczerpujacy problematyke®®, F. Trétarre
wyszczegolnil rd6znego rodzaju narzedzia komunikacyjne stosowane w czasie walki
wyborczej i pogrupowat je z uwzglednieniem rodzaju prowadzonej kampanii.

Tabela 7. prezentuje omawiany podziatl wraz z opisem réznego typu dziatan.

207 F_ Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques de la préparation et de la conduite de
campagnes, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, s. 352.
208 | bidem, s. 353.
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Tabela 7. Narzgdzia komunikacyjne stosowane w roéznych rodzajach kampanii wyborczych

Typ dzialan Opis dzialan Narzedzia komunikacyjne k;{%(:)élar!lii
= Media relations
Dziatania wycelowane = Media spinning
Public relations w lideréw opinii = Cascades publicitaires
publicznej = Woystgpienia publiczne
= Testymoniale
Dziatania z .. .
Rekla_ma wykorzystaniem platne] = Telewizja, radio, prasa
w mediach reklamy = Internet
= Strona internetowa
kandydata
= Blog lub vlog
_ Dyiatania z kapdydata _ Kampania
_Marketmg wyKorzystaniem . ertual_ne kampanie medialna
internetowy internetu wsparcia _
= Komunikacja on-line
z kandydatem
= Internetowa kampania
reklamowa
= Zaistnienie
w sieciowych
Dziatania skierowane spotecznos$ciach
Media do spotecznosci = Udzial w sieciach
spoteczno$ciowe rzeczywistych spoteczno$ciowych
i cyfrowych = Marketing wirusowy
= Wyborczy program
partycypacyjny
Marketing Dziatania realizowane . gtoozli(g\’/\fjslm?z/ne
. na/przy drogach .
uliczny ublicznych = Dystrybucja ulotek
P = Plakaty
= Dgziatania ,,od drzwi do
drzwi”
. Dziatania zaktadajace ) Komun_lkaCJa
Marketing . . telefoniczna
. . bezposredni kontakt s I
bezposredni 2 adresatem = E-mailing Komunikacja
= Rozsylanie ulotek bezposrednia
= Powiadomienia SMS-
owe
= Spotkania domowe
Marketing DZia}an.i ap qlegajqce na = \S/\;)Igt){(tgnci?galne
organizacji eventow . , .
eventowy wyborczych mleszkal_lcaml
= Spotkania
= Wydarzenia lokalne

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie F. Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques de
la préparation et de la conduite de campagnes, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, s. 353.
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Typologia narzedzi komunikacyjnych zaprezentowana przez F. Trétarre’a jest trudna
do przyjecia i wymaga glebszej analizy, bowiem ujgte W tabeli instrumenty wpisujg si¢
w roézne grupy narz¢dziowe. Ponadto niektére narzedzia podejmowane sa przez
kandydatow ciagle jeszcze rzadko, czego przykladem sg partycypacyjne programy
wyborcze, czyli dzialania skoncentrowane na aktywnym udziale wyborcow
w opracowaniu zatozen programowych kandydata. W prowadzonych w Polsce
kampaniach wyborczych w 2019 roku, instrumentami partycypacyjnymi postugiwano si¢
zdecydowanie cze$ciej. Z kolei w ramach dziatan public relations pojawiaja sie¢ tzw.
kaskadowe dziatania marketingowe (fr. cascades publicitaires), podejmowane w celu
przyciagniecia uwagi publicznej i zainteresowania medidow, jednocze$nie stanowigc mato
popularne narzedzie komunikacyjne w polskich kampaniach wyborczych.

W ujeciu F. Trétarre’a kanaty komunikacji sg niezbedne, poniewaz przekazywanie
pomystow odbywa si¢ gléwnie miedzy osobami, ktérych atrybuty, takie jak status
spoteczno-ekonomiczny, przekonania lub wyksztatcenie s3 podobne®”®. Cho¢ mozna by
pomysle¢, ze wszyscy kandydaci starajg si¢ wygra¢ wybory, a tym samym zalezy im na
udanej i zwycieskiej kampanii, rzeczywisto$¢ czesto si¢ rozni. Nie wszyscy kandydaci
rozpoczynaja bowiem kampani¢ w jednakowy sposob. Ich poczatkowa popularnosé
1 wizerunek lokalny, ich wojownicza postawa, wsparcie, do§wiadczenie w prowadzeniu
kampanii 1 umiejetnosci zespotu, ich dyspozycyjnos¢ — to czynniki, ktére roéznicujg
kandydatow.

Najpopularniejszym podziatem proponowanym w literaturze tematu jest wylonienie
czterech zasadniczych metod prowadzenia kampanii wyborczej: bezposredniej,
posredniej, ukierunkowanej 1 negatywnej. Takg klasyfikacje proponuje migdzy innymi
S. Trzeciak?'. Nie jest mozliwe wdrazanie poszczegolnych metod rozdzielnie, bowiem
objete nimi dziatania czg¢sto moga naklada¢ si¢ na siebie i wzajemnie uzupelniac.
Natomiast M. Kolczynski opisuje 10 kluczowych kryteriow dobrej kampanii:
przedmiotu, czasu, zasiggu przestrzennego, zasadnosci, kolejnosci gtosowania, sposobu
odnoszenia si¢ do konkurencji, celu, sposobu dotarcia do -elektoratu, trendow
technologicznych, metod postepowania.?!! Odwotanie sie do takich kryteriow pozwala

uchwyci¢ niemal wszystkie aspekty kampanii wyborczej (prawny, komunikacyjny,

209 | bidem, s. 252.

210 3, Trzeciak, Drzewo kampanii..., op.cit., s. 247-252. )

211 M. Kolczynski, Strategie komunikowania politycznego, Uniwersytet Slaski, Katowice 2007, s. 216-
218.
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celowosciowy, profesjonalizacji) i uwypukli¢ wieloznaczno$¢ zjawiska. Jednak
mozliwo$ci podzialu stosowanych instrumentéw wyborczych jest wiecej, chocby
w rozréznieniu na grupy docelowe lub rodzaj medium. Jeszcze innej klasyfikacji mozna
dokona¢ po uprzedniej analizie uzytecznosci narzedzi komunikacyjnych w kampanii

wyborczej.

3.1. Kampania medialna

Kampania medialna, czyli kampania prowadzona za posrednictwem mediéw masowych
— prasy, radia, telewizji i Internetu opiera si¢ na tworzeniu pozytywnego wizerunku
publicznego kandydata i emitowaniu reklam oraz spotow wyborczych. Nalezy
wspomnie¢, ze komunikowanie polityczne naktada tez inne funkcje na publikowany lub
emitowany material, takie jak dostarczanie informacji czy nawet dyskredytowanie
przeciwnika. Rola mediow masowych jest zatem ogromna, bowiem maja one aktywny
wplyw na jako$¢ i tre$¢ przekazu w ramach komunikacji kampanijnej, determinuja
mozliwo$ci owego przekazu oraz ksztaltuja jego spoteczng percepcje. Wynika to
z przekazu o charakterze masowym, dajacym mozliwo$¢ docierania do olbrzymich

audytoriow.

Wtiasne doswiadczenia autorki, potaczone z biezgca obserwacja kampanii
samorzadowych, podpowiadaja, ze podczas kampanii wyborczych osoby, ktore juz
zaistnialy na scenie politycznej, bardzo sobie cenig bezposrednie kontakty
Z przedstawicielami mediéw. Podejmuja si¢ zabiera¢ glos i przemawiaé publicznie,
a z pomocy asystentow korzystajg rzadko badz tylko w sytuacjach kryzysowych, kiedy
samodzielne zabieranie gtosu jest im po prostu nie na reke. W praktyce bowiem mozna
zaobserwowaé, ze w kampanii wyborczej na szczeblu samorzagdowym kandydaci na
prezydentow, burmistrzow czy wdjtow z pomocy rzecznikdw nie korzystaja.

Pojawienie si¢ jednego z najciekawszych zjawisk spotecznych XXI w. w obszarze
komunikacji spotecznej, tzw. nowych mediow, musiato zosta¢ zauwazone przez sztaby
wyborcze. Media masowe dwudziestego wieku mozna okresli¢ jako jednokierunkowe,

bowiem przekaz ptynat od nadawcy do odbiorcy??

. Wspotczesnie techniki marketingu
politycznego wykorzystuja wszystkie mozliwe media jako $rodek posredniej

komunikacji miedzy kandydatem a potencjalnym wyborcg. Wraz ze wzrastajagcym

22 A Miotk, Nowy PR. Jak internet zmienit public relations, Wydawnictwo Stowa i Mysli, Lublin 2016,
s. 82-83.
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poziomem interaktywnosci mediow, jak i coraz bardziej wyszukanymi mozliwosciami
przekazu tekstowego, graficznego czy audio-wizualnego, zwigksza si¢ takze liczba
zastosowan réznych technik wptywu na odbiorcow w czasie wyborow. Innowacyjne
narzg¢dzia marketingowe, jakimi moze postugiwac si¢ aktor polityczny w dobie nowych
medidow sprawiajg, ze agitacja wyborcza w coraz wigkszym stopniu przenosi si¢ do
przestrzeni wirtualnej. Na poczatku drugiej dekady XXI wieku najszybciej rozwijaja si¢
media spolecznosciowe, w jeszcze pelniejszym stopniu ukazujgc swoje indywidualne
cechy: cyfrowy charakter, interaktywno$¢, indywidualizacje, asynchronizm
i globalnoéé¢ zasiegu®'®. W tym przypadku najatrakcyjniejsze dla nadawcy komunikatow
politycznych sa dwie cechy: mozliwo$¢ natychmiastowego publikowania informacji
1 tresci oraz stosunkowo niskie koszty w poréwnaniu z dziataniami komunikacyjnymi
prowadzonymi w innych mediach. Dzi¢ki tym czynnikom, 1 wraz z rozwojem dostepu do
nowych medidw, marketing polityczny uzyskuje nowe mozliwosci dotarcia do wyborcy,
szczegolnie w czasie kampanii wyborczej — zintensyfikowanego okresu wykorzystania

jego narzedzi®!4,

3.1.1. Dzialania public relations

Podstawy teoretyczne uzasadniajace traktowanie dziatalnosci public relations jako
odrebnego obszaru zarzadzania zawdzieczamy J. Grunigowi i T. Huntowi?®®,
Zaproponowali oni cztery modele public relations: model agencji prasowej, model
informacji publicznej, dwukierunkowy model asymetryczny i dwukierunkowy model

symetryczny?1®.

213 W. Pisarek (red.), Stownik terminologii medialnej, Towarzystwo Autoréw i Wydawcow Prac
Naukowych UNIVERSITAS, Krakow 2006, s. 130.

214, Jakubowski, Rola nowych mediow w prezydenckiej kampanii wyborczej w Polsce w 2010 roku — za
przyktadem Obamy?, Uniwersytet im. Adama Mickiewicza, Poznan 2014.

215 J, E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart, and Winston, New York 1984,
s. 89-97.

216 K.Dyaczyfiska, M. Kotas, K. Szymaniec, Rola procesu komunikowania w budowaniu relacji
z interesariuszami jednostek ochrony zdrowia. Badania sondazowe, [w:] A. Adamus-Matuszynska,
R. Mackowska (red.), Public Relations jako funkcja zarzadzania w organizacjach, Wyd. Uniwersytetu
Ekonomicznego w Katowicach, Katowice 2011, s. 160-161 [za] K. Dojwa, M. Bodziany, Public relations
instytucji bezpieczenstwa, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Oficerskiej Wojsk Ladowych, Wroctaw 2013,
s. 39.
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Tabela 8. Modele public relations

. Dzialalno$¢ Komunikowanie | Komunikowanie
Charakter Publicity . .
informacyjna asymetryczne symetryczne
Propaganda Rozpowszechnianie | Argumentowanie, | Wzajemne
Cel informacji perswazja zrozumienie
) Jednokierunkowe, | Jednokierunkowe, | Dwukierunkowe, | Dwukierunkowa,
Rodzaj | prawda nie jesttu | ale prawda jest przewaga jednego | robwnowaga
komunikowania | jstotna istotna Z partnerow partneréw
Model Nadawca — Nadawca — Nadawca < | Nadawca TN
komunikowania Odbiorca Odbiorca Odbiorca Odbiorca
Nieliczne badania, | Nieliczne badania, Programy Programy
) | ilosciowe badania | badania rozumienia | badawcze, badawcze, badania
Rodzaj badai | 7,656y przekazéw przez badanie zmian zrozumienia
komunikatow odbiorcow postaw
) P. T. Barnum I.L. Lee E. L. Bernays Profesorowie PR,
Typowi stowarzyszenia
przedstawiciele branzowe
Polityka, sport, Urzedy, Wolny rynek, Przedsi¢biorstwa
Dziedziny teatr, handel stowarzyszenianon | agencje i koscioly | zorientowane
zastosowania prOfIt, prospolecznle,
przedsigbiorstwa agencje

Zrédto: J. E. Grunig, T. Hunt, Managing Public Relations, Holt, Rinehart, and Winston, New York 1984,
S. 22.

Glownym dziataniem w sferze public relations jest komunikowanie si¢ z otoczeniem,
dhugofalowe budowanie wizerunku i informowanie, a podstawowymi ich elementami sg:

dialog i zrozumienie otoczenia. Takie dziatania to proces opierajgcy si¢ na precyzyjnie

217

zaplanowanej strategii 1 wykorzystaniu wybranych narzg¢dzi W literaturze sa

utozsamiane ze sterowaniem opinig publiczng®® i sposobem konstruowania

rzeczywistosciZ®.

Przedstawione w Tabeli 8. modele dziatalnosci public relations wykorzystywane

w polityce zakladaty istnienie komunikacji jednokierunkowej o charakterze

217 E. Misiecka, PR a marketing — razem czy osobno? [w:] J. Oledzki (red.), Public relations
w komunikowaniu spotecznym i marketingu, Oficyna Wydawnicza ASPRA-JR, Warszawa 2010, s. 79-80.
218 M. Michno, Polityczne public relations Parlamentu Europejskiego — analiza na podstawie wybranych
zagadnien [W:] Wspélczesne zagadnienia marketingu politycznego i public relations, M. Adamik-Szysiak,
W. Magusia (red.), Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curii-Sktodowskiej, Lublin 2013, s. 223, zob. E. L.
Bernays, Crystallizing Public Opinion, New York 1923.

219 |bidem, s. 223, zob. M. Pieczka, Public relations expertise deconstructed, Media. Culture & Society,
vol. 24/2002, s. 315-316.
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propagandowym lub informacyjnym oraz komunikacji dwukierunkowej, opisanej jako
,Jnaukowa perswazja’??°, badz jako wzajemne zrozumienie??.

Kolejnym interesujacym ujeciem zaproponowanym przez S. Blacka jest postrzeganie
public relations ,,jako sztuki i nauki osiggania harmonii z otoczeniem poprzez wzajemne
porozumienie oparte na prawdziwej i petnej informaciji”???,

W $lad za analiza D. Wilcoxa, P. Aulta, W. Agee’a, ktorzy przytaczaja rdéznego
rodzaju obszary dziatan PR, mozna wyodrebni¢ kilka z nich, majacych kluczowe
znaczenie dla polityka ubiegajgcego si¢ 0 mandat w czasie kampanii wyborczej. Obszary
te to:

- badania (okreSlenie i pomiar nastawien oraz zachowan publiczno$ci w celu

przygotowania poszczeg6lnych strategii PR),

- media relations (wspoOtpraca z mediami masowymi),

- publicity (tworzenie rozgtosu w mediach),

- relacje ze spotecznoscig (lokalng i rozumiang szerzej — dla wspolnego dobra),

- public affairs (obserwacja i analiza niekomercyjnych stosunkdéw organizacji ze

Swiatem zewngtrznym),

- issue management (obserwacja i identyfikowanie wydarzen spolecznych,

mogacych mie¢ wptyw na funkcjonowanie organizacji),

- relacje przemystowe (utrzymywanie zwigzkdw w obrgbie tej samej branzy),

- pozyskiwanie funduszy (sponsoring),

- wydarzenia specjalne,

- relacje specjalne

- oraz komunikowanie marketingowe??3,

W czasie trwania kampanii wyborczej dziatania w obszarze public relations
zazwyczaj za cel stawiajg sobie ustanowienie i utrzymanie wzajemnych i korzystnych
relacji z osobami majgcymi wplyw na zachowania wyborcow, czyli przede wszystkim
z liderami opinii, z dziennikarzami czy przedstawicielami organizacji pozarzadowych.

W spotecznosci lokalnej $rodowisko opiniotworcze moga stanowi¢ rowniez lokalne

220 3, E. Grunig, T. Hunt, Managing,... op.cit, s. 21.

221 K. Dojwa, M. Bodziany, Public relations instytucji bezpieczenstwa, Wydawnictwo Wyzszej Szkoly
Oficerskiej Wojsk Ladowych, Wroctaw 2013, s. 38.

222 g, Black, Public Relations, Wydawnictwo Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003, s. 15.

22 D, Wilcox, P. Ault, W. Agee, Public Relations. Strategies and Tactics, New York 1998, s.10-11 [za:]
S. Gawronski, Media relations. Wspdipraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty
Informatyki i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 37.
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zwiazki zawodowe, nauczyciele badz urzednicy. Posrod nich dziennikarze stanowig
uprzywilejowang grupe docelowa, bowiem umozliwiajg kandydatowi wykorzystywanie
szerokiego dostepu do odbiorcow. Z tego samego powodu relacje z przedstawicielami
medidw sg szczegolnie pielegnowane. Polityk organizuje wowczas konferencje prasowe,
udziela wywiadéw 1 wysyta komunikaty prasowe, w ktorych przekazuje biezace
informacje o przebiegu swojej kampanii, a wszystko to w celu umocnienia swojego
wizerunku. Sylwetka kandydata, jego program wyborczy, realnos$¢ spetniania obietnic,
kampania wyborcza i wszelkie dzialania promocyjne stanowia sktadowe ,,produktu
politycznego”, zatem ,,celem public relations jest skuteczne wywieranie wplywu na
adresacie”??,

S. Gawronski wymienia trzy podstawowe modele komunikacji w ramach public
relations, z ktorych jeden jest bardzo powszechnie stosowany podczas kampanii
wyborczych. Obok teorii minimalnej informacji oraz teorii ,,gdybym byl na jego
miejscu”, wylania si¢ teoria decybeli. Kwintesencja tego modelu komunikacyjnego jest
szerzenie wiadomosci gltosno i czgsto. Ponadto model ten hotduje zasadzie, ze informacja
odnosi skutek, gdy zostaje powtorzona wielokrotnie. Powtarzanie wiadomosci bowiem
zwieksza prawdopodobienstwo jej przyjecia??.

Kandydat moze wdraza¢ rowniez dziatania komunikacyjne, ktorych celem jest
osiggniecie jedynie wydzwieku medialnego. Chodzi tu o ,lawin¢ akcji medialnych”
(cascades publicitaires). Wszystkie dziatania sa uzupetniane przez techniki pozwalajace
na wzmocnienie wptywu czyli spin control lub media spinning?%®.

Kandydat jest zmuszony do prowadzenia odmiennych dziatan public relations
w stosunku do réznych grup go wspierajacych niz w stosunku do swych adwersarzy
w grze wyborczej. Fraser P. Seitel rekomenduje zastosowanie komunikacji
ugruntowujacej przekonania wzgledem zwolennikéw. Natomiast zmiana opinii
sceptykoOw wymaga juz silniejszego, wrecz perswazyjnego sposobu komunikacji.
Podkresla on, ze ,,czgsto, szczegdlnie w polityce, kluczowe znaczenie ma segment
niezdecydowanych”, bowiem ,,wynik wielu kampanii zostat przesadzony dzigki gtosom

niezdecydowanych oddanym na jednego z kandydatow”??’.

224 Por. M. Michno, Polityczne public relations Parlamentu Europejskiego — analiza na podstawie
wybranych zagadnien [w:] M. Adamik-Szysiak, W. Magusia (red.), Wspédiczesne zagadnienia marketingu
politycznego i public relations, , Wydawnictwo Uniwersytetu Marii Curii-Sktodowskiej, Lublin 2013,
s. 224, zob. T. Goban-Klas, Public Relations, czyli promocja reputacji, Warszawa 1997.

225 5. Gawronski, Media relations. op.cit., s. 39.

226 | Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques..., op. cit., s. 354.

2271 F, p. Seitel, Public Relations w praktyce, Wydawnictwo Felberg SJA, Warszawa 2003, s. 13.
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Uprawianie polityki, w ogdlnym ujeciu, jest przede wszystkim dziatalnoscig
komunikacyjng. Dla W. Swenney kampania polityczna stanowi de facto ¢wiczenia
komunikacyjne miedzy aspirujgcymi o funkcje publiczne a widownig glosujgcych®®,
Kampanie sg polem do kreowania, odtwarzania i transmisji znaczacych symboli wtasnie
poprzez dostepne narzedzia komunikacyjne. Natomiast akty komunikacji same w sobie

to sita napedowa do dziatan, zaréwno tych rzeczywistych, jak i tych zmanipulowanych,

w zaleznoéci, jak sg postrzegane®%,

3.1.1.1. Media relations

Wedtug ,,Encyklopedii Marketingu” media relations to ,,zesp6t dziatan, majacych na
celu budowanie wzajemnie korzystnych relacji pomigdzy s$rodowiskiem PR
a pracownikami mediow”?°, S. Gawronski uwaza, ze ,,media relations odgrywaja duza
rolg¢ w instrumentarium PR w zakresie kreowania pozytywnego wizerunku organizacji”.
masowosci mediow, zauwazajac jednoczesnie, ze moze t0 bezposrednio przektadac sig
na rezultaty dzialan prowadzonych w ramach PR. Rola ta wynika z masowos$ci medidw,
co bezposrednio moze si¢ przeklada¢ na wyniki 1 efekty prowadzonej dziatalnosci
w ramach public relations?*!”. Jak stusznie zauwaza ,,w dzialtalnosci media relations
chodzi nie o to, by dotrze¢ z informacjg do dziennikarzy i1 przedstawicieli mediow jako
do odrebnej grupy docelowej, ale by za ich posrednictwem rozprzestrzeni¢ przekaz
W szerszym otoczeniu”?2, Funkcja media relations jest zatem publicity, nie za$ relacje
same w sobie.

Bezspornie fundamentem sprawnych dziatan media relations jest znajomos$¢ mediow
I specyfiki pracy dziennikarzy. Celem inicjowania i utrzymywania kontaktow
z dziennikarzami jest jak najczestsze pojawianie si¢ kandydata badz wydarzen
organizowanych w ramach jego kampanii w mediach drukowanych i internetowych lub
atrakcyjny czas antenowy w radiu czy telewizji. Informacje powinny by¢ dostarczane

dziennikarzom w sposob jasny, zrozumiaty 1 w miar¢ szczegdtowy. Kandydat usituje by¢

228 \W. Swenney, The Principles of Planning [w:] Campaigns and Elections: American Style, J. Thurber,
C. Nelson (red.), Boulder, Colo., Westview Press, 1995, s.14.

229 3, S. Trent, R. V. Friedenberg, R. E. Denton, Jr., Political Campaign Communication. Principles
& Practices, Rowman & Littlefield, Lanham, Maryland, 2016, s. 139.

230 M — Media relations (Encyklopedia Marketingu), https://nowymarketing.pl/a/6552,m-media-relations-
encyklopedia-marketingu (dostep : 06.12.2018).

231 S. Gawronski, Media relations. Wspotpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 7.

232 |bidem, s. 59.
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wiarygodny 1 dobrze postrzegany, a nawet zdoby¢ ich zaufanie. By umocni¢ te relacje,
szefowie kampanii stosujg caty wachlarz zabiegow. Organizuje si¢ $niadania prasowe,
briefingi, zaprasza si¢ dziennikarzy na wydarzenia, w ktorych uczestniczy kandydat oraz
na zgromadzenia wewnatrzpartyjne. Dla najbardziej wpltywowych sposréd nich
organizuje si¢ spotkania téte a téte z kandydatem. Proponuje si¢ im takze dostarczenie
informacji na wytacznos¢.

Kontakty z dziennikarzami mogg by¢ bezposrednie lub/i posrednie czy tez formalne
lub/i nieformalne. Kontakty posrednie polegajg na dostarczaniu dziennikarzom
informacji stanowigcych zrodlo wiadomosci dla redakcji, z zamiarem realizacji
zasadniczego celu, jakim jest ich rozpowszechnienie. Kontakty bezposrednie natomiast
stanowig osobisty kontakt z dziennikarzem, co przeklada si¢ na zawigzywanie si¢ wigzi
formalnych oraz nieformalnych?3,

Niemniej jednak relacje aktorow gry wyborczej z mediami bywajg roézne. Kandydat
o stabej rozpoznawalnos$ci ma mniej szans na zaistnienie na famach prasy, w sieci czy na
antenie niz cztowiek osadzony juz w polityce i obecny w mediach od pewnego czasu.
W  wywiadzie najwazniejsze jest przekazanie kluczowego komunikatu, ktory
niekoniecznie stanowi temat rozmowy. Kandydat powinien z gory przewidzie¢ rozne
mozliwos$ci pokierowania dyskusja, by nawigza¢ do komunikatu, jaki ma do przekazania.
A ponad wszystko musi by¢ przygotowany do takiej rozmowy.

Analizujac skutki oddziatywania przekazéw medialnych, dostrzegamy w nich
niezwyklg site, ktora za pomoca stowa pozwala na kreowanie pozytywnego wizerunku,
jednakze w jednej chwili potrafi rowniez ten wizerunek diametralnie pogorszy¢?*.

W literaturze wyrdznia si¢ wiele rdznorodnych instrumentéw zwigzanych
z utrzymywaniem komunikacji ze srodkami masowego przekazu. Wymieni¢ tu nalezy
tematy ,,mocne”, o duzej nosnosci spotecznej, czym polityk stara si¢ zainteresowaé jak
najwiecej podmiotow medialnych (konferencje prasowe). Kolejne narzedzie media
relations stanowi przekazywanie drobnych, biezacych spraw, ulotne ciekawostki
rozsytane do wybranych redakcji, najblizej zwigzanych z kandydatem (notatki prasowe,
informacje prasowe itp.). W koncu informowanie o klopotach — jesli taka wiadomos$¢

musi zosta¢ przekazana do medidow, bo spoteczenstwo czeka na wyjasnienie lub

233 Ipidem, s. 61.
234 |bidem, s. 59.
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przyblizenie danej kwestii, polityk przekazuje informacje tylko i wylacznie

zaprzyjaznionym dziennikarzom (kontakty osobiste)?*°.

Kolejny podzial instrumentéw media relations proponuje W. Budzynski®®.
Wyodrebnia on m.in. notatki prasowe, artykuty, wywiady prasowe, opracowania na
zlecenie prasy, serwisy fotograficzne z opisem i artykuty sponsorowane czyli narzedzia
objete systemem informacji dla prasy oraz konferencje prasowe (reporterskie, briefingi
I przyjecia prasowe), wywiady dla radia i telewizji oraz materiaty informacyjne w formie
informacji prasowych, ktore sg zwykle dostarczane redakcjom poczta elektroniczng
i umieszczane na stronach internetowych badz publikowane w prasie.

Pozostaje jeszcze kwestia doboru mediow do procesu komunikacji, ktorego
najczesciej dokonuje si¢ przy opracowywaniu strategii kampanii wyborczej. Punkt
wyjscia stanowi analiza sytuacji, precyzyjne okreslenie celow oddziatywan i ustalenie
budzetu, jaki moze zosta¢ poswigcony na planowane dziatania. Przygotowanie kampanii
komunikacji polega na ustaleniu grup docelowych procesu komunikacji, do ktorych
mozna dotrzeé za posrednictwem konkretnych mediow?’. W ujeciu K. Gajdki osoby
odpowiedzialne za wspotprace z mediami stajg si¢ jednymi z glownych strategow
w kampanii wyborczej. Pisza przemowienia, redaguja blogi oraz artykuty, w znacznym
stopniu usprawniaja przeptyw informacji miedzy redakcjami a kandydatem?®. Sg
réwniez buforem, ktory w sytuacji kryzysowej zapobiegnie rozprzestrzenianiu i eskalacji
negatywnych komunikatow. W kontaktach z otoczeniem, a w szczeg6lnosci w pracy
zmediami, ktdre sg posrednikiem w tychze relacjach, obowiazuja trzy kardynalne zasady.

S to: otwarto$é, prawdomowno$é oraz partnerstwo?%,

D. Tworzydio proponuje
opracowanie systemu wczesnego ostrzegania i przygotowanie planu na wypadek

zaistnienia sytuacji kryzysowej (tzw. manual kryzysowy). Szybki czas reakcji to

2% Por. J. Cianciara, B. Uscinska, Komunikacja spoteczna, Wroctaw 1999, s. 30 [za:] S. Gawronski, Media
relations. Wspolpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki
i Zarzadzania z siedziba w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 79.

2% W. Budzynski, Public relations, Warszawa 1999 [za:] S. Gawronski, Media relations. Wspdipraca
dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedziba
w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 79.

237 S. Gawronski, Media relations. Wspolpraca dziennikarzy i specjalistow PR, Wydawnictwo Wyzszej
Szkoty Informatyki i Zarzadzania z siedzibg w Rzeszowie, Rzeszow 2006, s. 111.

2% K, Gajdka, J. Legomska, Rzecznicy prasowi a public relations, AWR Edytor, Katowice 2008, s. 41-42.
2% D. Tworzydlo, Procedura zarzqdzania w kryzysie wizerunkowym w mediach — przeciwdziatanie,
reagowanie oraz odzyskiwanie utraconych korzysci, Studia Medioznawcze Media Studies 3 (70) 2017,
s. 82-83.
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obligatoryjny punkt w kazdej procedurze, juz bowiem pierwsze symptomy sytuacji

kryzysowej wymuszaja konkretne dziatania®%.

3.1.1.2. Media spinning

Media spinning to fenomen, ktory zrodzil si¢ i rozwingt si¢ w Stanach
Zjednoczonych. W. Jabtonski zalagzkow tego trendu dopatruje si¢ w politycznym public
relations. W drugiej potowie XX wieku stalo si¢ oczywiste, ze wszelkie podmioty,
dbajace o swoj wizerunek, sa niemalze skazane na wspotprace z mediami. Jednakze, nie
mogly liczy¢ na to, by media byty ich poplecznikiem i bezkrytycznie przygladaty si¢
podejmowanym przez nie dziataniom?*.

Nalezy nadmienié, ze media spinning jest czesto kojarzony z ,,czarnym PR”242, ktéry
jest raczej formg szarej lub czarnej propagandy, majacym na celu dyskredytacje
polityczng rywala®*3, Jednakze zjawisko media spinningu sygnalizuje nakrecanie mediow
przez przemycanie do prasy, internetu, radia i telewizji zmanipulowanych lub wrecz
falszywych informacji wymierzonych w wizerunek i interesy przeciwnika biznesowego
lub politycznego. W szerszym ujeciu to zwykta kampania negatywna, czyli ujawnianie
przykrych, ale prawdziwych informacji o przeciwniku.

Media spinning postrzegany bywa réwniez jako propaganda. Przez lata kojarzona
z manipulacjg nabrata bardzo negatywnego znaczenia i stala si¢ mniej efektywna, dlatego
tez nowa nomenklatura zjawiska wydawala si¢ zasadna?**,

Wedhug raportu R. Omachela ,,na calym §wiecie, takze w Polsce, ,,czarny PR czy
nawet kampanie negatywne to temat tabu. Ludzie z branzy utrzymuja, ze nigdy nie brali
w nich udziatu, a najwyzej co nieco styszeli. Jednak media spinning istnieje 1 ma si¢

dobrze, bo tego typu zlecenia przyjmuja najbardziej renomowane agencje na §wiecie?#.”

240 D, Tworzydlo, Public relations praktycznie, Wydawnictwo Newsline, Rzeszow 2017, s. 194,

241 por. W. Jabtonski, Polityczne public relations a kreowanie informacji. Analiza krytyczna (w:) J. Oledzki,
D. Tworzydlo (red.), Public Relations. Znaczenie spoteczne i kierunki rozwoju, 0p. Cit., S. 229.

242\, Strycz, Czarny PR w teorii i praktyce, Zeszyty Naukowe 2/2006, SCENO, http://www.sceno.edu.pl/
konferencja/4_12.pdf (dostgp: 4.01.2019).

283 S, Gawroniski, Marketing polityczny on-line [w:] P. Pawelczyk, Marketing polityczny — szansa czy
zagrozenie dla wspolczesnej demokracji?, Wydawnictwo UAM, Poznan 2007; S. Gawronski,
A concept of Integrated Marketing Communication in politics [w:] S. Hittmar et al., Theory of Management
2 — The Solution of Selected Problems for the Development Support of Management Knowledge Base,
Zilina 2010, s. 128-135.

244 Citizens Action — Organize, Educate, Advocate, Animate, https://touch.facebook.com/citizensactionwpg
[?_tn__ =~-R (dostep: 10.12.2018).

245 R, Omachel, M. Rabij, Sztuka czarnego PR-u, czyli o podstawianiu nogi, http://biznes.newsweek.pl/
sztuka-czarnego-pr-u--czyli-o-podstawianiu-nogi,77815,1,1.html (dostgp: 13.10.2018).
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Z przeprowadzonych w Polsce badan wynika, ze 75 procent specjalistéw ds. public
relations ma do czynienia z kampaniami tzw. ,,czarnego PR-u”, a potowa z nich przyznaje

248 oszacowal, ze

si¢ do rozpowszechniania nieprawdziwych informacji. P. Czarnowski
zlecenia na tego typu dziatania to 10—-20 procent obrotow na wartym ok. 400 mln zi rynku
public relations w Polsce. Marketingowcy z kolei twierdza, ze pozytywng informacje
jedna osoba przekazuje trzem znajomym, negatywna az oémiu*’. Swiadczy to tylko
o poteznej sile czarnego PR-u.

W odrdéznieniu od tradycyjnego public relations, ktére opiera si¢ gtownie na
kreatywnym przedstawianiu faktow, technika spin cze¢sto, lecz nie zawsze, zaktada pelng
obtudy, zdradliwg oraz wysoce manipulatywng taktyke zdolng do pozbawienia ludzi
zdroworozsadkowego my$lenia®*®, Spin to akronim wyrazenia Significant Progress In the
News (thum. znaczacy postep w informacjach), stosowanego przez specjalistow od PR
w potowie lat osiemdziesigtych XX w.?4

Szczegolnie w trakcie kampanii wyborczych mozna zaobserwowaé stosowanych
przez media lub osoby odpowiedzialne w sztabach wyborczych za kontakty z mediami
kilka réznego rodzaju technik spin. Najbardziej powszechnym zjawiskiem jest
selektywna prezentacja dowodow lub ich tuszowanie, wybieranie do publikowania tylko
najbardziej korzystnych dla kandydatow tematow czy watkdéw, tzw. ,,wybieranie
wisienek”, czyli cherry picking. Jednym stowem falszowanie rzeczywisto$ci poprzez
przekazywanie wytacznie dobrych wiadomosci®.

Kolejne techniki stanowia dziatania ,,zaprzeczenia bez zaprzeczenia” — non-denial
denial, przepraszanie bez przepraszania — non-apology apolgy, Spin doktorzy
wykorzystuja technik¢ podwodjnego jezyka, tzw. doublespeak — co pozwala na
maskowanie i znieksztatcanie znaczenia wypowiedzi®!. Stosujg oni eufemizmy, ktorymi

zastgpuja slowa ofensywne lub majace jaki§ emocjonalny tadunek na takie, ktére sg

niegrozne i neutralne.

246 Piotr Czarnowski — zatozyciel FIRST Public Relations - pierwszej w Polsce firmy zajmujacej sie ta
dziedzing. W 1994 r. wspotzatozyciel i do roku 1998 wiceprezes Polskiego Stowarzyszenia Public
Relations.

247 R, Omachel, M. Rabij, Sztuka czarnego PR-u, op.cit.

248 p, Rogalinski, Jak politycy nami manipulujg? cz. 1: Zakazane techniki, Wydawnictwo Sorus, £.6dz 2012,
s. 15.

249 N. M. Hakim, The Real Id Jack: The Theft of Black Identity as the Chosen People of God, Elijah
Muhammad Books, 2008, s. 8.

20 A Mallia, The art of spin doctoring, http://archive. maltatoday.com.mt/2009/12/16/anna.htm] (dostep :
24.01.2019).

251 |bidem.
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W koncu do dziatan spinningowych nalezy ukrywanie ztych wiadomos$ci — burying
bad news — technika stosowana kiedy politycy ukrywajg niepopularne informacje, chcac,
by media i1 odbiorcy przekazu skupili swoja uwage wylacznie na dobrych

wiadomog$ciach?2,

»Nowa jakos$cig jest oplacanie wpisow i1 komentarzy na forach internetowych
1 portalach spotecznosciowych. Oficjalnego cennika takich ustug nie ma, ale wiadomo,
ze firmy wyspecjalizowane w prowadzeniu na zlecenie tak zwanej aktywnosci na
serwisach spotecznosciowych i1 branzowych biorg od kilkudziesigciu groszy do kilku
zlotych za jeden wpis. Na niektorych serwisach nawet 40 procent wpiséw to zamowione
komentarze” — uwaza P. Czarnowski®*.

Reakcje medidw na stosowanie media spinningu moga by¢ rézne. pozytywne badz
negatywne. Jezeli podejmowane przez polityka dzialania odnosza oczekiwany rezultat,
a wrecz sa dodatkowo podsycane przez dziennikarzy, to mamy do czynienia
z pozytywnym odbiorem mediow. Jezeli media zareaguja negatywnie, dziatania te

obracajg si¢ przeciwko niemu.

3.1.1.3. ,,Cascades publicitaires”

Na wydarzenia realizowane w celu przyciggnigcia uwagi publicznej
i zainteresowania mediow sktada si¢ caly szereg kaskadowych dziatan marketingowych.
Najczgsciej operacje tego typu organizuje si¢, by przekazaé¢ §wiatu precyzyjna, korzystna
dla kandydata wiadomo$¢. Moga to by¢ petycje, manifestacje, inauguracje, publikowanie
sondazy lub listow otwartych czy tez flash mob®*.

Nalezy mie¢ na uwadze glebi¢ znaczenia okreslenia ,,dziatan kaskadowych”.
Powstaja one w wyniku takiej aktywnosci sztabu kandydata, ktora pociaga za sobg fale
odpowiedzi medialnych i nagty badz stopniowy wzrost popularno$ci zwigzany posrednio
lub bezposrednio z konkretnym dzialaniem podmiotu. Innymi slowy, zastosowanie
kaskady reklamowej implikuje znacznie obszerniejsza skale skutkow niz samo

postepowanie kandydata, ktore nie stanowi chwytu reklamowego.

22 ], Weissman, Spin vs. Topspin — https://www.huffingtonpost.com/jerry-weissman/spin-versus-
topspin_b_ 218103.html?guccounter=1 (dostep: 13.10.2018).

23 J. Zielinski, Komunikacja polityczna na Facebooku — https://docplayer.pl/1884973-Komunikacja-
polityczna-na-facebooku.html (dostep: 13.04.2019).

254 F_ Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques..., op. cit., s. 370.
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Przyktadow $wiadomego lub nie§wiadomego stosowania tego rodzaju narzedzi
marketingowych mozna doszukiwaé si¢ zarbwno w Polsce jak i za granicg. Chwytem
reklamowym wywolujacym fale reakcji w mediach oraz wérdéd oponentéw politycznych,
byta obietnica budowy muru na granicy Standéw Zjednoczonych i Meksyku ogloszona
przez Donalda Trumpa, woéwczas kandydata Republikandw do objecia fotela prezydenta
w Bialym Domu. Deklaracja kandydata okazata si¢ tak silnym bodzcem
psychospotecznym, ze wywotata nieprawdopodobng fal¢ komentarzy w mediach
tradycyjnych, réwniez spotecznosciowych, krajowych 1 zagranicznych oraz wsrod
kontrkandydatow Trumpa. W wyniku wygtoszenia jednego zobowigzania doszto do
przeprowadzenia setek wywiadow z ekspertami i sformulowania setek tysiecy
komentarzy. Powstaty koszulki, kubki i inne akcesoria z wizerunkiem kandydata, za
ktorego plecami stoi olbrzymia $ciana. Internauci stworzyli ogromna liczb¢ memoéw, a na
stowa Trumpa zareagowali m. in. prezydent Meksyku czy papiez Franciszek.

Egzemplifikacja zjawiska kaskadowych dziatan marketingowych na polskiej scenie
politycznej jest obietnica wprowadzenia §wiadczenia socjalnego na rzecz rodzin przez
partie Prawo 1 Sprawiedliwos¢ w 2014 roku — deklaracja wyborcza dotyczaca programu
,»200+”. Obietnica ta— cho¢ mogtaby zosta¢ zaproponowana przez kazdego z 6wczesnych
kandydatow do wyboréw parlamentarnych — okazata si¢ tak silnym chwytem
reklamowym, ze przy¢mita zarowno wigkszo$¢ zatozen pozostatych partii politycznych,
jak 1 sporg cze$¢ obietnic samego Prawa i Sprawiedliwosci. Program byl komentowany
zarowno w mediach krajowych 1 S$rodowiskach internetowych, jak 1 wsrdd
kontrkandydatéw obecnej partii rzadzacej, ktoérzy odeszli od obrony wiasnych zatozen
1 czesto zamiast kontynuowa¢ waloryzacje swoich programéw, zaczgli skupiaé si¢ na
atakowaniu i deprecjonowaniu programu oponenta.

Dziatania reklamowe prowadzace do kaskady zdarzeh maja wielki potencjal
w trakcie kampanii wyborczej 1 mogg prowadzi¢ zaréwno do fali wydarzen sprzyjajacych
popularno$ci 1 umacnianiu wizerunku kandydata, jak i do sytuacji dewaluujacych jego

osobe w mediach.

3.1.1.4. Wystapienia publiczne

Autorzy wielu badan podejmujacych problematyke zachowan i sposobu, w jaki osoba

swiadomie demonstruje innym, kim jest lub za kogo chciataby by¢ uwazana twierdza, ze
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autoprezentacja podejmowana jest w kazdej sytuacji?®®. Moze byé ona realizowana

W sposob swiadomy lub nie§wiadomy, moze wymagaé¢ duzego lub niewielkiego wysitku,
moze by¢ wykonywana w sposob automatyczny lub kontrolowany, efektywnie lub
nieefektywnie. To podstawowa wiasciwos¢ doswiadczenia interpersonalnego i, tak jak
przetwarzanie informacji, jest ona podstawowg charakterystyka doswiadczenia
prywatnego jednostki?®®,

W zaleznoéci od uzdolnien podejmujacego wyzwanie oraz od kompetencji
personalnych méwcy oraz jego doswiadczen ogdlnych i specjalistycznych zwigzanych
z wykonywang pracg zawodowa, kazdy na co dzien kreuje swoj wlasny publiczny
wizerunek, m.in. poprzez wykorzystanie i odpowiedni dobdr repertuaru wystapien
publicznych?’. Autoprezentacja to umiejetnos¢, ktorej zasady powinien zna¢ kazdy, kto
obraca si¢ w §rodowisku publicznym, zardwno biznesowym naukowym czy politycznym
— prezes firmy na posiedzeniu rady zarzadu, profesor uczestniczacy w konferencji czy
polityk ubiegajacy si¢ o mandat w samorzadzie.

Fundamentem modelowania swojego wlasnego wizerunku jest $wiadoma
autoprezentacja. ,,Naturalng potrzebg cztowieka jest zaprezentowanie si¢ innym z jak
najlepszej strony lub tez w sposob, ktory w danej sytuacji wydaje si¢ by¢
najkorzystniejszy z punktu widzenia danej jednostki.”?® Zwrécit na to uwage
E. Goffman, ktéry pisal, ze uczestnicy relacji miedzyludzkich majg skionnos¢ do
idealizacji, czyli ,,podsuwania ich obserwatorom swych wyidealizowanych na rézne
sposoby obrazow™?*°. Natomiast M. Leary autoprezentacje postrzega jako dziatanie
stuzace w szczegblnoscei ,,oddziatywaniu interpersonalnemu, budowie i podtrzymywaniu
poczucia wlasnej wartosci oraz regulowaniu emoc;ji’’?°.

Udane wystapienie publiczne stanowi polaczenie skrupulatnej analizy audytorium,

rzetelnego przygotowania oraz atrakcyjnej formy przekazu. Umiejetno$¢ publicznego

2% B. R. Schlenker, T. W. Britt, J. Pennington, Impression regulation and management: Highlights of
theory of self-identification, [w:] Handbook of motivation and cognition: The interpersonal context, t. 3,
R. M. Sorrentino, E. T. Higgins (red.), Guilford, New York 1996.

2% K. Madeja-Bien, Rezultaty podejmowanych przez jednostke autoprezentacji w kontekscie rozwoju jej
zasobow  osobistych, https://www.researchgate.net/publication/327338069_Rezultaty podejmowanych
_przez_jednostke_autoprezentacji_w_kontekscie_rozwoju_jej_zasobow_osobistych (dostep: 12.12.2018).
257 K. Madeja-Bien, op. cit.

28 A, Stepiniska, Wizerunek polityka lokalnego i rola srodkéw masowego przekazu w jego ksztattowaniu,
https:// www.researchgate.net/publication/281104715 Wizerunek polityka lokalnego_i rola_ srodkow
masowego przeprze w_jego ksztaltowaniu (dostep: 24.11.2018).

29 E, Goffman, Czlowiek w teatrze zycia codziennego, Wydawnictwo Aletheia, Warszawa 2001, s. 65.

260 M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Wydawnictwo Gdanskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 1999, s. 54-58.
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przemawiania jest jedng z najbardziej pozadanych w obecnych czasach. Osoby
potrafiagce wystepowaé publicznie sa odbierane jako profesjonalisci w swoich
dziedzinach?!, przez co sa skuteczniejsi w dziataniu.

W ocenie ekspertow, zajmujgcych si¢ badaniem komunikacji w czasie kampanii
wyborczych, najwazniejszym czynnikiem do dyspozycji kazdej kampanii jest czas
kandydata. W czasie trwania kampanii wyborczej kandydat w mniejszym badz
w wiekszym stopniu zawsze pobudza podjecie dialogu z mediami i bierze udziat
w przedsiewzigeciach medialnych. Jego sztab, a zwlaszcza osoby odpowiedzialne za
wspotprace z dziennikarzami, proponuje udziat kandydata w wywiadach i konferencjach
prasowych, wykorzystuje kazda sposobno$¢ do umocnienia jego medialnego wizerunku.
Do kazdego wywiadu, zar6wno w formie pisemnej jak 1 przekazu ustnego, np.
w reportazu telewizyjnym, kandydat musi by¢ przygotowany. Niejednokrotnie,
w przypadku wywiadow nagrywanych, kandydat moze otrzymaé pytania wczesniej
w celu przygotowania przemyslanych odpowiedzi. W takiej sytuacji ryzyko stanowi
jedynie postawa kandydata udzielajacego odpowiedzi, ktdora moze by¢ nienaturalna
1 mato spontaniczna. Kandydat réwniez prosi o mozliwo$¢ autoryzacji finalnego tekstu,
ktéry ma i8¢ do druku. Nalezy posiada¢ informacje o precyzyjnym wykorzystaniu tresci,
formacie tekstu, dacie 1 sposobie dystrybucji oraz ewentualnego powtdrnego
wykorzystania materiatu.

Kandydat bierze udziat w wydarzeniach, ktére sg transmitowane badz
retransmitowane na zywo, w reportazach, debatach, konferencjach prasowych,
wywiadach bezposrednich. Jednakze niejednokrotnie uczestniczy on w emisjach
niezwigzanych z polityka. Sa to nagrania spotdw spotecznych, a nawet programy
rozrywkowe, dzigki ktorym popularno$¢ kandydata ro$nie.

Grupa odbiorcéw zalezy od rodzaju emisji, godziny 1 kanatu emitujacego material.
Tym samym przekaz moze by¢ skierowany do ogétu spolecznosci lokalnej, do
zainteresowanych tematem debaty lub do sympatykow okreslonej opcji polityczne;.

W ujeciu M. Leary’ego potrzeba kontrolowania wywieranego wrazenia wzrasta
w sytuacji gdy: 1. jednostka jest przekonana, ze istnieje zwigzek migdzy wywieranym

przez nig wrazeniem a celami, ktore zamierza osiggnaé; 2. cele te sa dla niej wazne;

6L A Lis, Praktyka wystgpien publicznych. Bqgd? moéwcq doskonatym http:/fwww.agnieszkalis.pl/files/
publicystyka/Praktyka%20wystapien%20publicznych.%20Badz%20mowca%20doskonalym.pdf (dostep:
10.12. 2018).
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3. istnieje rozbieznos¢ migdzy tym wizerunkiem, ktéry chciataby zaprezentowacé, a tym,
ktory w jej przekonaniu odbierajg inni?®?,

Ogromna motywacja do tego, by dobrze wypas¢ jest bardzo silna zwlaszcza
w sytuacjach o charakterze publicznym oraz w okolicznosciach, kiedy osoba zalezy od
innych — a zatem w trakcie kampanii wyborczej, gdy uczestnicy walki o mandat walczg

o glosy, takze na poziomie lokalnym?®,

3.1.1.5. Testymoniale

Tlumaczac na jezyk polski angielskie stowo ,testimonial”, otrzymujemy kilka
znaczen: list polecajacy, $wiadectwo (uznania), referencje. Testymoniale stanowig
narzg¢dzie stluzace do przekonania niezdecydowanych wyborcow do poparcia kandydata
w wyborach. Podczas kampanii wyborczej, kiedy codziennie docieraja do cztowieka
dziesiatki komunikatow, komentarzy czy ulotek wrzucanych do przydomowych skrzynek
pocztowych, nie jest on sktonny im ufa¢. Co wigcej, zaktada z gory, ze kandydaci nie
zamierzaja w przysziosci spetni¢ jego oczekiwan, a wylacznie go uwies¢ obietnicami
wyborczymi 1 naciggnag¢ na glos. Nic wigc dziwnego, ze eksperci od marketingu
wyborczego decyduja si¢ coraz czeSciej na zastgpienie sztucznie wykreowanego
przekazu reklamowego, tym bardziej autentycznym, wypowiedzianym niejako przez
osobe, w jaki$ sposob powigzang z kandydatem.

Magazyn internetowy ,,Copywriter” przytacza stowa D. Kennedy’ego, ktory
w jednym ze swoich blogéw napisat: “To, co inni méwig o twoim produkcie czy tez
biznesie jest przynajmniej o 1000% bardziej przekonywujace niz to, co ty masz im do
powiedzenia. Nawet, jezeli powiesz to o 1000% lepszymi stowami?%4, Transponujac ten
przekaz na srodowisko polityczne, $miato mozna stwierdzi¢, ze wyborcy maja duzo
sceptycyzmu w stosunku do tego, co kandydaci majg im do przekazania. Wiedza, ze
startujagcy w wyborach politycy nie sg obiektywni. Kierujac si¢ zdrowym rozsadkiem,

poszukuja racjonalnych, obiektywnych powoddéw, dla ktéorych mieliby odda¢ glos na

%2 M. Leary, Wywieranie wrazenia na innych. O sztuce autoprezentacji, Wydawnictwo Gdafiskie
Wydawnictwo Psychologiczne, Gdansk 1999, s. 67 [za:] A. Stepinska, Wizerunek polityka lokalnego i rola
srodkéw  masowego  przekazu w  jego  ksztaltowaniu,  https://  www.researchgate.net/
publication/281104715 Wizerunek_polityka lokalnego_i_rola_srodkow_masowego_przeprze_ w_jego_
ksztaltowaniu (dostgp: 24.11.2018).

263 M. Leary, Wywieranie wrazenia..., op.cit., s. 62-65.

264 3, Kaniewski, Testymoniale — ich magiczna moc sprawcza — https://www.copywriter.pl/2015/01/27/
magiczna-moc-testymoniali/ (dostep: 13.10.2018).
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tego, a nie innego kandydata. | tu praktyka pokazuje, ze testymoniale sprawdzajg si¢
lepiej niz wytrawny copywriter.

Pierwszym krokiem w kierunku zdobycia tego typu opinii jest zwykle przejrzenie
dotychczasowej korespondencji kandydata z przedstawicielami roéznych $rodowisk
lokalnych. Wybranie z niej fragmentoéw tekstu, ktore w oczywisty sposob stawiajg nasza
osob¢ w dobrym $wietle. Najczesciej sg to stowa pochwatly, podzickowania czy tez
komentarz odnoszacy si¢ do kwalifikacji zawodowych kandydata. Kandydat zazwyczaj
przeglada e-maile, wyodrebnia odpowiednie teksty, kontaktuje si¢ z ich autorami
| szczerze przedstawia, dlaczego zalezy mu na zacytowaniu tych kilku zdan. Nieodzowna
jest zgoda na podpisanie tekstu danymi udzielajacego testymonialu. Rzadko kiedy zdarza
si¢ odmowa, bowiem ludziom schlebia, ze moga by¢ pomocni.

Testymonial nie powinien by¢ dtugi. Musi sktada¢ si¢ najwyzej z jednego, dwoch
zdan. Najlepiej, jezeli bedzie krotki 1 dobitny. Im bardziej szczere 1 naturalne beda te
teksty, tym wigksza bedzie ich wiarygodnos¢. Nie mowimy tutaj o klasycznych
referencjach. Tego typu dokumenty sg zazwyczaj rozwlekle 1 bardziej oficjalne.

Opinie tego typu s3 na tyle waznym elementem, ze moga znalez¢ swoje state miejsce
na stronie internetowej lub landing page kandydata. Dzigki zastosowaniu rotacyjnego
wyswietlania mozna prezentowa¢ wiele opinii, ktére beda eksponowane potencjalnym
wyborcom. Czg¢sto tworzona jest na stronie osobna zaktadka, ktora zawiera tego typu
krotkie materialy referencyjne. Moze, a nawet powinien by¢ to takze serwis YouTube.
Tresci video z YouTube moga pojawi¢ si¢ w wynikach wyszukiwania Google. Dlatego
warto inwestowa¢ w dziatania video content marketingowe w tym serwisie. Testymoniale
mozna takze skutecznie zastosowaé w procesie obstugi mailowej, czyli w e-mailingu.
Kiedy wyborca zadaje pytanie o konkretne zatozenia programu wyborczego, zamiast
wysyta¢ mu poczta tradycyjna, kandydat przesyta materiat video w formie referencji.

W ujeciu S. Thurber jednym ze sposobdw na zwalczanie nieufnos$ci wyborcy jest
wykorzystywanie referencji w komunikacji politycznej. Nie jest najwazniejsze
otrzymanie wsparcia od celebrytow, kluczowe jest bowiem pozyskanie jak najwigkszej
liczby czlonkow spolecznosci lokalnej, ktorzy moga przekaza¢ innym, dlaczego ten
kandydat czy promowany przez niego program wyborczy jest wazny, bezposrednio na

265

ich wilasnym podworku Testymonial przektada si¢ na prawdziwe historie

i doswiadczenia. Z uwagi na wielkg wiar¢ ludzi we wspdlne doswiadczenia, jest to

265 5, Thurber, Testimonials are great for political campaigns & advocacy too!, https://www.thecampaign
workshop.com/testimonials-are-great-political-campaigns-advocacy-too (dostep: 24.11.2018).

91



doskonaty sposéb na pokonanie wielu muréw dzielgcych politykow od swych wyborcow
I czeSci nieprzekonanych cztonkow lokalnej spotecznosci.

Rekomendacje sg skuteczne, poniewaz zwigkszaja wspotczynniki konwersji, buduja
zaufanie, dziatajg jako wsparcie strony trzeciej, rozwijajac si¢ na coraz wigksza skale,
wywotuja zjawisko znane rowniez jako efekt kuli $nieznej. Sg niezwykle wazng formag

$wiadectwa spolecznego?®®.

Tabela 9. Rodzaje $wiadectw spotecznych proponowane przez A. Crestodine

Rodzaj §wiadectwa Opis $wiadectwa Tres¢ testymonialu

,Kandydat x to wspaniaty

Jakos$ciowe i osobiste, cztowiek, podziwiam jego
. odwotujace sie do serca, determinacje. Rozdaje mnéstwo
Testymoniale . N e )
przepetnione emocjami pozytywne energii i nigdy si¢

nie poddaje. Bede zaszczycony
odda¢ na x swoj glos”

»Kandydat x opowiada si¢ za 7

Ilo$ciowe, nieodzownymi inwestycjami w
Dane i statystyki odwotujace si¢ do rozumu, gminie y oraz zwigkszeniem
dyktowane rozsadkiem budzetu o 3% na rzecz

organizacji pozarzagdowych.”

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie How to Write Testimonials (Plus 10 Customer Testimonial
Examples), A. Crestodina, https://www. orbitmedia.com/blog/how-to-write-testimonials-examples/
(dostep : 14.12.2018).

Firmowanie tekstu referencji twarza sprawia, ze testymonial jest bardziej osobisty
I bardziej prawdziwy. Zdjg¢cia sa niezwykle skuteczne w marketingu i odgrywaja
kluczowa role w neuromarketingowym projektowaniu stron. Za pomoca narzedzia
basecamp, stuzacego do zarzadzania projektami, przeprowadzono test A / B, w ramach
ktorego dowiedziono, ze oblicze szczesliwego klienta zwigksza wspotczynnik konwersji
0 102,5%%7,

Wyborcom duzo tatwiej jest uwierzy¢ w opinie innych na temat kandydata nawet,
jezeli znajduja si¢ one na jego stronie i to on je tam umiescit. Im wigcej wiarygodnych,
pozytywnych opinii uda si¢ przedstawi¢, tym wigksza szansa, ze to wilasnie jego

kandydatura zyska ich uznanie.

266 How to Write Testimonials (Plus 10 Customer Testimonial Examples), A. Crestodina, https://www.
orbitmedia.com/blog/how-to-write-testimonials-examples/ (dostep : 14.12.2018).

%7 3. Butko, Optymalizacja wspétczynnika konwersji od podstaw, https:/iwww.callpage.pl/wiedza/
optymalizacja -wspolczynnika-konwersji-longread (dostep: 22.01.2019).
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3.1.2. Reklama w mediach

Ph. Kotler definiuje reklame jako ,kazda ptatng forme nieosobistej prezentacji
i promocji idei, dobra lub ushugi przez okreslonego sponsora”?®8, S.R. Olsona reklame
definiuje jako ,,zakup miejsca lub czasu w mediach, aby zwigkszy¢ zainteresowanie
produktem lub ustugg dla wykreowania pozytywnego nastawienia wobec przedmiotu
reklamy”?%%, Natomiast w ujeciu A. Kasinskiej-Metryki reklama ,,niezaleznie od przyjete;j
definicji jest formg perswazyjnego komunikowania masowego”. | okresla reklamg jako
,,szczegdlng forme posredniego komunikowania jednokierunkowego™2°.

Analitycy Zenith przewiduja, ze dwie trzecie wzrostu wydatkow reklamowych
migdzy 2017 a 2020 rokiem bedzie pochodzi¢ z wydatkow na reklame w wyszukiwarkach
(paid search) i reklam¢ w mediach spoteczno$ciowych. Wedtug najnowszego raportu —
Advertising Expenditure Forecasts w tym czasie $wiatowe wydatki na paid search
wzrosng z 86 mld dolaréw do 109 mld dolaréw, a na reklamy w social media z 48 mld do
76 miliardow dolarow?'?,

W roku 2018 zaobserwowano wzrost swiatowego rynku reklamy, a jego wartos¢
oszacowano na 581 mld dolarow czyli wiecej o 4,5% niz w roku 2017. Reklamy
w wyszukiwarkach i mediach spoteczno$ciowych przyczynig si¢ do 67% wzrostu
wydatkow reklamowych do 2020 roku. Na pierwszym miejscu niezmiennie utrzymuje si¢
telewizja, jesli chodzi o udzial mediow w globalnych wydatkach na reklame. Internet to
drugi pod wzgledem udziatéw w wydatkach reklamowych segment mediow?"2.

Z najnowszych prognoz wynika, iz dynamika wzrostu polskiego rynku reklamowego
siegnie w 2019 roku 6,6%, a taczna wartos¢ wydatkow na reklame wyniesie 7,533 mld
PLN netto?”.

Najbardziej powszechne s$rodki przekazu czyli media reklamowe to: prasa
drukowana, telewizja, radio, internet, kino, billboardy i plakaty, $rodki transportu
miejskiego, mata architektura, telefonia komodrkowa. Reklama pozwala dotrze¢ do

szerokiego wachlarza odbiorcow. Jej gtownym celem jest zwigkszenie popularnosci

288 ph, Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 600.

%9 A, Kasinska-Metryka, Reklama polityczna (w:) M. Jezinski (red.), Marketing polityczny.
W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Dom Wydawniczy Duet, Torun 2004, s. 93.

210 A, Kasinska-Metryka, Reklama polityczna, op. cit., s. 94.

21 Rynek reklamowy — raport, https://www.zenithmedia.pl/rynek-reklamowy-przyspieszyl/ (dostep:
24.01.2019).

212 1hidem.

273 |bidem.
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kandydata oraz umocnienie jego wizerunku. Powala rowniez na transfer okreslonych
tresci, np. o miejscu wydarzenia czy zbiorce funduszy. Reklama nierozerwalnie zwigzana
jest z technologig. A poniewaz ,reklama jest formg komunikacji, udogodnienia
technologiczne w tej dziedzinie stwarzaja dla niej nowe mozliwosci?’*”.

Reklame polityczng opisuje si¢ jako przestrzen komunikacyjng kupowang przez
politykow w réznych $rodkach masowego przekazu dla transmitowania masowemu

odbiorcy treci o charakterze politycznym?”.

Reklama polityczna bywa réwniez
postrzegana jako dzialalno$¢ informacyjna oraz perswazyjna naktaniajgca odbiorcow do
okreslonych dziatan na rynku wyborczym, realizowana poprze zastosowanie no$nikow
informacji i sugestii, jakie kandydat chce przekazaé¢ otoczeniu®’®. Niektore reklamy
wyborcze promuja zatozenia programowe kandydata, inne za$ krytykuja rywali. W ujgciu
O. Annusewicza ,,politykow sprzedaje si¢ wyborcom w podobny sposob, jak produkty
konsumentom”, sugerujac, ze w kampaniach wyborczych stosuje si¢ takie same metody,
co w kampaniach reklamowych?"’,

Realizacja kampanii reklamowej sktada si¢ z kilku etapéw. Jednakze rozpoczynajac
takie dziatania najwazniejsze jest okreslenie potrzeb, zalozen budzetowych oraz wyboru
kanatow komunikacyjnych.

Wybdr odpowiedniego medium zalezy od precyzyjnej oceny kilku kluczowych
czynnikow. Parametrami, ktore muszg zosta¢ poddane analizie s3: odbiorcy reklamy czyli
grupa docelowa, koszt reklamy, jej efektywnos$¢ wzgledem zatozonych celow, terminy
jej publikacji lub emisji oraz ograniczenia jej wykorzystania.

Wady 1 zalety reklamy prasowej nalezy rozpatrywa¢ w porownaniu do reklam
stosowanych w innych $rodkach masowego przekazu, takich jak telewizja, radio

i Internet.

214 g, Veksner, 100 idei, ktére zmienity reklame, Laurence King Publishing Ltd., London 2015, s. 6.

25 B. McNair, An Introduction to Political Communication, London — New York 19990 [za:]
0. Annusewicz, Reklama a reklama polityczna, czyli projektowanie politycznych kampanii reklamowych
[w:] E. Pietrzyk-Zieniewicz Polska scena polityczna. Kampanie wyborcze, E, Studia politologiczne vol.6,
Instytut Nauk Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2002..

276 R, Wiszniowski, Reklama polityczna a komunikowanie masowe, [w:] B. Dobek-Ostrowska (red.), Studia
z teorii komunikowania masowego, Wroctaw 1999, s. 84.

217 Q. Annusewicz, Reklama... op. cit, s. 125.
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Tabela 10. Zalety i wady reklamy w prasie codziennej

Zalety Wady

Duza czgstotliwo$¢ reklamy, poniewaz gazeta jest

emitowana 5 lub 6 razy w tygodniu Niska jakoS¢ papieru oraz druku

Niskie koszty emisji reklamy Stosunkowo krotki czas dziatania reklamy

Mozliwo$¢ przekazania duzej ilosci informacji

. Mniejszy prestiz tytulow prasy codziennej
w reklamie 152y P Y prasy J

Duza konkurencja, ze wzgledu na ilos¢
zamieszczanych reklam, co wplywa na mniejszg
widocznosé

Mozliwo$¢ dotarcia do wyborcow poprzez
umieszczenie reklamy w tytule regionalnym

Brak koniecznosci przekazywania reklamy
z duzym wyprzedzeniem, co zapewnia duza Zmniejszajaca si¢ liczba czytelnikow
aktualno$¢ reklamy
Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie por. F. Greene, The Disadvantages of Advertising in the
Newspaper, https://smallbusiness.chron.com/disadvantages-advertising-newspaper-11746.html oraz The

advantages and disadvantages of press advertising, http://www.emeraldfrog.co.uk/advertising-advantages-
disadvantages/ (dostep: 14.12.2018).

Reklama prasowa, cho¢ ma bogata histori¢ traci kazdego roku swoj udziat
w rynku za rzecz Internetu, gdzie przewaznie konsumujemy tresci w interesujacych nas
tematach — przewaznie za darmo lub w tanszym systemie abonamentowym?’8, Jednakze
wiele osob nadal ma swoje ulubione pozycje prasowe i tej grupy odbiorcéw nie
zlekcewazy zaden polityk ubiegajacy si¢ o mandat. Ponadto w ramach reklamy prasowej
istnieje mozliwos$¢ dotozenia insertu, co daje przewagg nad inng forma reklamy. Reklama
W prasie nie jest odbierana negatywnie, a badania wykazuja, ze jest najmniej krytycznie

przyjmowang reklamg ze wszystkich dostepnych na rynku?’®.

Przychylnie jest
przyjmowana przez odbiorcow reklama kontekstowa w prasie, polegajaca na powigzaniu
reklamy produktu z artykulem sponsorowanym na podobny temat. Istotng jednak wada
kazdej reklamy w prasie jest brak analityki realnych decyzji zakupowych czy percepcji
kandydata w $wiadomosci klientow. Jest to glowny czynnik wyrdzniajacy pozytywnie

reklamy w $rodowisku internetowym, jak np. Google AdWords?®,

Kampania telewizyjna pozwala budowaé wizerunek i1 bardzo szybko dotrze¢
z komunikatem do duzej liczby odbiorcéw. W rozwazaniach W. Cwaliny
I A. Falkowskiego jest to ,,porozumiewanie si¢ os6b za pomocg artykutowanych

dzwickow oraz bogatego repertuaru gestow w celu osiagnigcia lepszego poziomu

278 \W. Chmielarz, Determinanty rozwoju serwisow dystrybucji tresci komercyjnych w Polsce, Problemy
Zarzadzania 13/2 (1), Uniwersytet Warszawski, Warszawa 2013, s. 51-65.

219 por. J. Mikosz, Reklama prasowa — rodzaje i podrodzaje. Sposoby promocji prasy, Folia Litteraria
Polonica Vol. 35/2016, Acta Universitatis Lodziensis, £.6dz 2016, s.185-197.

280 | pidem.
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wspotdziatania i zaspokojenia potrzeb spotecznych”?l. Reklamg telewizyjng po raz
pierwszy postuzyt si¢ Dwight D. Eisenhower w 1952 roku. Opublikowano wowczas serig¢
spotow ukazujacych jego liczne wygrane w czasie Il wojny $wiatowej batalie. Spoty te
nie mialy kontekstu wyborczego. Specyfika kampanijnych dzialan komunikacyjnych
prowadzonych przez ekipe Eisenhowera polegata na realizowaniu ich w r6zny sposob
w kazdym ze stanow?®2, W Stanach Zjednoczonych ten rodzaj przekazu promocyjnego

zdominowat pozostale formy komunikacji z wyborcami?®3,

Tabela 11. Zalety i wady reklamy telewizyjnej

Zalety Wady

Ksztattowanie postaw spotecznych i trendow Wysokie koszty stworzenia reklamy i jej emisji
Krotki czas reklamy, ktory uniemozliwia ukazanie
wszystkich zalet kandydata

Szeroki zasieg

Niski koszt dotarcia do jednego odbiorcy Zwigkszajaca si¢ $wiadomos¢ widzow
Wicgksza skuteczno$¢ poprzez zastosowanie Wywotlywanie oporu widzow, ktdrzy czuja si¢
dzwigku, obrazu i ruchu zmuszani do ogladania
Pozostawanie w $wiadomosci odbiorcy danego Wzbudzanie negatywnych emisji reklamami
produktu na dtuzej kontrowersyjnymi

Ignorowanie reklam, ktore powtarzane sg z duza

Wzbudzanie emocji (niekoniecznie po nych
zbudzan Ji (i lecznie pozytywnych) czestotliwoseia

Dostep do alternatywnych kanatéw opartych na
video, oferujacych lepszg analityke i lepszy
stosunek kosztéw do wynikow

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie E. Jaska, Determinanty skutecznej reklamy medialnej, Polityki

europejskie, finanse i marketing, 10 (59) 2013, Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2013
(dostep: 14.12.2018).

Mozliwos¢ zastosowania nowych technik
animacji 3D

Komentarza wymaga fakt, ze cho¢ reklama telewizyjna teoretycznie oferuje niski
koszt dotarcia do jednego odbiorcy, jej skala sprawia, ze nadal jest to najdrozszy nosnik
tresci reklamowych. Z tego wzgledu stanowi duze ograniczenie wykorzystywania
telewizji w kampanii wyborczej.

Niestety wad reklamy telewizyjnej jest duzo. Ponadto obecnie, mimo duzej
ogladalnosci, telewizja stata si¢ ,,medium tla”. Oznacza to, ze telewizor czgsto jest
wilaczony, kiedy przebywamy w innych pomieszczeniach lub stanowig tto do rozméw.
JesteSmy przyzwyczajeni do jego szumu, ale nie zwracamy specjalnie uwagi na

przekazywane tresci. Z tego wzgledu budzet reklamowy przeznaczony na emisje

281\, Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, Gdanskie Wydawnictwo
Psychologiczne, Gdansk 2005, s. 291.

282 p, Frangois, Le marketing politique. Stratégies d’élection et de réélection, L’Harmattan, Paris 2013,
S. 241.

28 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny... op. cit., s. 291-292.
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telewizyjne jest czgsto przesuwany na inne kanaty — np. YouTube, ktory oferuje Swietng
analityke i zdecydowanie lepszy stosunek ceny do wyswietlenia?.

Jeszcze jedng kwestic majg na uwadze kandydaci planujacy zabiegi reklamowe
w czasie kampanii wyborczej. Jest to regulacja przepisow Ustawg z dnia 20 czerwca 2002
roku o bezposrednim wyborze wojta, burmistrza i prezydenta miasta. Artykul 23 ustawy
nadaje komitetom wyborczym prawo do nieodptatnego rozpowszechniania audycji
wyborczych w programach regionalnych telewizji publicznej i publicznego radia na ich
koszt w okresic od 15 dnia przed dniem wyboréw do dnia zakonczenia kampanii
wyborczej. Ponadto ,,}aczny czas nieodptatnego rozpowszechniania audycji wyborczych
wynosi w kazdym programie regionalnym telewizji publicznej dwie godziny i w kazdym
programie regionalnym publicznego radia cztery godziny. A podzial czasu antenowego
pomiedzy uprawnione komitety wyborcze jest dokonywany proporcjonalnie do liczby
zarejestrowanych kandydatow na wojtow na obszarze emitowania audycji
wyborczych®®” Zaréwno w Polsce, jak i w kilku innych krajach jest mozliwos¢
wykupienia czasu reklamowego w mediach publicznych jak réwniez w prywatnych
stacjach telewizyjnych 1 rozgtosniach radiowych. We Francji natomiast ordynacja
wyborcza zabrania wykorzystywania ptatnej reklamy przez politykow?ee,

Poddajac analizie reklam¢ radiows, nalezy zaznaczyC, ze nie jest ona w stanie
przekaza¢ odbiorcy obrazu, dlatego tez istotne jest odpowiednie wykorzystanie dzwigku
tak, by przyciagat uwage stuchaczy, intrygowat, dziatal na wyobrazni¢ i zapadat
w pamig¢. W przypadku kampanii wyborczej w wiekszo$ci przypadkow to sam kandydat
nagrywa reklame i musi zadbaé, by to co i jak stara si¢ przekaza¢ wywotato odpowiednie
wrazenia na odbiorcy. Elementem reklamy radiowej sa rowniez efekty dzwickowe czy
odpowiedni podktad muzyczny, ktére nie przyttocza reklamy, bedac dla niej stosownym

tlem?®’.

24 M. Popiotek, Wady i zalety reklamy telewizyjnej, https://blog.verseo.pl/iwady-i-zalety-reklamy-
telewizyjnej/ (dostep: 14.12.2018).

285 Ustawa z dnia 20 czerwca 2002 r. o bezposrednim wyborze wojta, burmistrza i prezydenta miasta (Dz.U.
22002 r. Nr 113, poz. 984).

286 Ustawa nr 90-55 z dnia 15 stycznia 1990 o ograniczeniu wydatkéw wyborczych oraz finansowaniu
dziatalnosci politycznej (JORF n°13 z 16 stycznia 1990 s. 633).

287 M. Popiotek, Wady i zalety reklamy radiowej, https://blog.verseo.pl/wady-i-zalety-reklamy-radiowej/
(dostep: 14.12.2018).
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Tabela 12. Zalety i wady reklamy radiowej

Zalety

Wady

Latwos¢ odbioru

Nietrwato$¢, ulotno$é

Szeroki zasigg

Brak konkurowania forma

Niski koszt

Zatloczony nosnik reklamowy

Prostota, zrozumiatos¢, tatwos¢ przekazu

Brak mozliwosci dokonania analizy stuchalnosci

Mozliwos¢ dotarcia do réznych grup docelowych

Rozproszenie odbiorcéw

Elastyczno$¢ emisji
Zrédto: opracowanie whasne na podstawie A. Lukasik-Turecka, Radiowa reklama wyborcza — poleca czy
odradza (uwagi politologa), Roczniki Nauk Spotecznych, Tom 6 (42), numer 1 — 2014, Katolicki
Uniwersytet Lubelski, Lublin 2014 (dostep: 14.12.2018).

Pamigtajac o wadach radiowej reklamy wyborczej, wynikajacych gownie
z charakteru nosnika, zatem o koniecznosci odbioru treéci jedynie przy uzyciu zmystu
stuchu, co skutkuje nietrwatos$ciag przekazu, ulotnoscia i koniecznoscig licznych
powtorzen, reklama ta niejednokrotnie bywa trudniej zapamigtywana. Nie mozna nie
uwzgledni¢ zjawiska ,,zattoczenia” tego srodka masowej komunikacji, ktéry przekazuje
ogrom informacji, emituje audycje, utwory i reklamy, dlatego tez bardzo cig¢zko jest sig
,przebi¢” dang reklamg posrod wszystkich innych emitowanych tresci®®®. Skutecznosé
reklamy opartej jedynie na dzwigku zalezy w duzym stopniu od sformutowania tezy
reklamy, wyboru odpowiedniego gtosu i sposobu moéwienia oraz doboru muzyki
i efektow specjalnych?®,

Z uwagi na swoja specyfike reklama radiowa wymaga duzych umiejetnosci
1 wyczucia, poniewaz nietrafiona reklama moze spotkac si¢ z nieoczekiwang falg krytyki
1 moze przynies¢ wigcej szkody niz pozytku. Obecnie to medium traci na popularnosci,
bowiem serwisy takie jak Pandora, Spotify czy radio satelitarne oferuja darmowa
muzyke, ktora zdobywa zwolennikdéw wsrdd stuchaczy zirytowanych liczbg reklam.

Reklama internetowa zaczynala jako niszowy projekt, oferujac proste statyczne
reklamy, ktore forma nasladowaty te drukowane. Przetom nastapit wraz z wynalezieniem
interaktywnego banneru reklamowego w 1994 roku. Latwo mierzalna liczba kliknigé¢
sprawita, ze mozna o wiele tatwiej wyliczy¢ stope zysku po zainwestowaniu kapitatu, niz
ma to miejsce w przypadku reklamy prasowej?*®°. Obecnie jest to najbardziej kreatywny

1 dynamiczny $rodek wyrazu w branzy.

288 A pukasik-Turecka, Radiowa reklama wyborcza — poleca czy odradza (uwagi politologa), Roczniki
Nauk Spotecznych, Tom 6 (42), numer 1 — 2014, Katolicki Uniwersytet Lubelski, Lublin 2014

289 R, McLeish, Produkcja radiowa, Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2007, s.212.
290 5. Veksner, 100 idei, ktére zmienity reklame, Laurence King Publishing Ltd., London 2015, s. 178.
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Wigkszo$¢ skutecznych reklam w sieci to reklamy, ktore si¢ nie narzucajg —
uzytkownik Internetu sam decyduje czy chce zobaczy¢ przekaz. Dzigki temu istnieje
wicksza szansa dotarcia do wasciwej grupy docelowej?!. Tabela 13. przedstawia zalety

i wady reklamy publikowanej w sieci.

Tabela 13. Zalety i wady reklamy internetowej

Zalety Wady
Brak ograniczen czasowych Mozliwos¢ blokowania przez uzytkownikow
Nieograniczony zasicg Duza konkurencja
Interaktywny charakter Powierzchownos¢
Mozliwos¢ wyboru grupy docelowej Oczekiwane efekty moga by¢ opdznione
Ogromna dynamika Chaos informacyjny
Niski koszt Ograniczony dostep do sieci
Mierzalno$é Przecigzenie polaczen

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie E. Jaska, Determinanty skutecznej reklamy medialnej, Polityki
europejskie, finanse i marketing, 10 (59) 2013, Szkota Gléwna Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2013
(dostep: 14.12.2018).

Pomimo swych wad reklama internetowa daje mozliwo$¢ utrzymywania statego
kontaktu z odbiorca poprzez prywatne wiadomosci czy reagowanie na komentarze.
W przypadku dziatah prowadzonych w czasie kampanii wyborczej przy pomocy reklamy
internetowe] mozna skuteczniej 1 o wiele szybciej zbudowa¢ wizerunek kandydata. Juz
kilka reklam i testymoniali moze sprawié¢, ze Wyborcy nabiora do kandydata zaufania
1 chetnie oddadza na niego swoj glos.

Wyrdznia si¢ dwie podstawowe formy reklamy internetowej: pull i push. Na reklame
typu pull internauta napotyka w czasie przegladania r6znych stron internetowych. Zalicza
si¢ je do form nieagresywnych, internauta bowiem sam decyduje czy chce si¢ zapoznaé
z ich trescig czy tez nie. Natomiast reklama typu push naleza do reklam o charakterze
agresywnym, czyli takich, ktorych strony otwieraja sie samoczynnie®%2,

Interaktywno$¢ reklam internetowych i trend personalizacji wigze si¢ wprost
z wykorzystaniem danych na temat uzytkownikow. Daje to mozliwo$¢ bardzo

precyzyjnego dotarcia do konkretnej grupy odbiorcow. To za$§ stanowi mozliwo$é

odpowiadania na jej rzeczywiste potrzeby i oczekiwania. W ten sposob reklamy moga

291 M, Popiotek, Wady i zalety reklamy internetowej, https://blog.verseo.pl/wady-i-zalety-reklamy-
internetowej/ (dostep: 14.12.2018).

292 E Jaska, Determinanty skutecznej reklamy medialnej, Polityki europejskie, finanse i marketing, 10 (59)
2013, Szkota Gtowna Gospodarstwa Wiejskiego, Warszawa 2013 (dostep: 14.12.2018).
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sta¢ si¢ mniej denerwujace dla uzytkownika 1 bardziej dostosowane do jego oczekiwan
i upodoban?®,

Wazna ptaszczyzng analizy jest efektywnos¢ kanatéw komunikacyjnych oceniana na
podstawie liczby generowanych kontaktéw lub wskaznika beta?®*. Liczba kontaktow
odpowiada w przypadku Internetu liczbie wyswietlen reklamy przez uzytkownikow, jak
réwniez liczbie bedacej podsumowaniem, ile razy reklama zostal przeczytana,
wystuchana lub obejrzana. Innymi stowy, chodzi o dysponowanie wiedzg, ilu
potencjalnych wyborcow zetknie si¢ z trescig reklamowg dystrybuowang przez konkretny
kanat komunikacyjny.

Natomiast wskaznik beta stanowi odsetek osob, ktore po pierwszym zapoznaniu si¢
z nowym komunikatem zapami¢tali promowanego kandydata i co najmniej jeden
z wizualnych lub tekstowych elementéw przekazu. Tabela 14. przedstawia wskazniki
beta w odniesieniu do poszczegdlnych kanatow komunikacyjnych z uwzglednieniem

typu nosnika.

Tabela 14. Wskazniki beta w odniesieniu do kanatéw informacyjnych — dane za rok 2012

Kanat komunikacyjny Typ nosnika Wskaznik Beta
Kino 20 sekund 75%
Prasa codzienna Strona — druk kolorowy 27%
Telewizja 20 sekund 17%
Czasopisma POdWéjE;g:gw; —druk 15%
Telewizja 8 sekund 13%
Internet Pasek reklamowy 11%
Czasopisma Strona — druk kolorowy 11%
Plakat 4m x 3m 9,5%
Plakat Wiata przystankowa 5%
Radio 20 sekund 3,5%

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie F. Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques de la
préparation et de la conduite de campagnes, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, s. 493%%,

293 Interaktywne reklamy w technologii 3D Touch, https://www.salon24.pl/u/nowetechnologie/683045,
interaktywne-reklamy-w-technologii-3d-touch (dostep: 22.12.2018).

29 Wskaznik ,,beta” — % 0s6b, ktore po pierwszym zapoznaniu si¢ z nowym komunikatem zapamietuja
marke i co najmniej jeden z wizualnych lub tekstowych elementow reklamy — Wskazniki marketingowe, J.
Zukowska, Wyzsza Szkota Handlowa w Warszawie — https://www.e-sgh.pl/niezbednik/plik.php?id
=27431645&pid=6063 (dostgp: 14.10.2018).
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Efektywnos¢ zalezy zarowno od spoteczno-demograficznych cech odbiorcéw, do ktorych
skierowany jest przekaz, jak i od zainteresowania tematem.
Dla poréwnania w wyniku optymalizacji dziatan w ramach kampanii Google Ads

dokonywanych w 2019 roku mozna osiaggna¢ wynik powyzej 80%.

3.1.3. Marketing internetowy

Marketing internetowy to nowa forma marketingu, uzywajaca jako medium
Internetu. Stuzy do pozyskiwania nowych klientdéw oraz do przesytania informacji
marketingowych. W aktywno$¢ prowadzong w ramach marketingu internetowego
wpisujg si¢ rozmaite reklamy multimedialne, banery, obecno$¢ W serwisach

2% e-mailing oraz serwisy video i strony, stuzace

spotecznos$ciowych, interstitiale
publikowaniu danych przestanych przez uzytkownikéw (jak chocby strony pozwalajace
na publikacje zdje¢, obrazow i innych plikow). SpecjaliSci w zakresie marketingu
poszukuja nieustannie nowych kanatéw komunikacji, a technologie mobilne jak aplikacje
czy serwisy internetowe $wietnie sprawdzaja si¢ w roznych rodzajach marketingu.
Wykorzystywanie sztucznej inteligencji jest przysztoscig i rok 2019 dobrze pokazuje
mozliwosci, jakie rowniez mozna wykorzysta¢ w swoich dziataniach reklamowych.
Wykorzystanie botow, asystentow, propozycji dziatan wigzanych na stronie internetowej,
przewidywanie reakcji poszczegoélnych grup docelowych, itd. Historia marketingu
internetowego siega 1994 roku kiedy to pierwszy baner reklamowy ukazat si¢ na stronie
hotwired.com?®’. Okoto 44% o0s6b, do ktorych dotarta reklama, klikneto na nig?%®.

W pierwszej dekadzie XXI wieku instrumentarium marketingu politycznego zostato
zrewolucjonizowane przez pojawienie si¢ rozwigzan stuzacych interaktywnemu
udziatowi uzytkownikéw w sieci tzw. Web 2.0?°. Badacze tematu odnoszac si¢ do tej
technologii pod katem efektywnosci, uznali jg za wspotczesny odpowiednik zastosowania

w walce politycznej prasy masowej w wieku XIX.

2% |Interstitial — rodzaj bardzo inwazyjnej reklamy internetowej, ktora pojawia si¢ w osobnym okienku
przegladarki o wielkosci calego ekranu monitora przed zatadowaniem wiasciwej strony www. Reklama
trwa zazwyczaj od kilku do kilkudziesieciu sekund, https://pl.wikipedia.org/wiki/Interstitial (dostep:
16.12.2018).

297 Marketing internetowy — definicja, https://blog.verseo.pl/marketing-internetowy-definicja/ (dostep:
12.12.2018).

2% The First-Ever Banner Ad on the Web, https://www.theatlantic.com/technology/archive/2017/04/the-
first-ever -banner-ad-on-the-web/523728/ (dostep : 16.12.2018).

29 Por. przypis str. 7.
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,Nie tylko Internet, ale i same media spolecznosciowe rozwijajg si¢ bardzo
dynamicznie. Wymagaja bacznej obserwacji i szybkiej adaptacji do nowo powstatych
warunkéw, a co za tym idzie, $Swiezych sposobow na przetrwanie w tym ciagle
ewoluujacym 1 codziennie poznawanym Srodowisku. W odpowiedzi na to, $wiat
marketingu zmuszony jest odnajdywacé kolejne metody dziatan, takze wséréd mediow
spotecznosciowych3®.”

Wydatki na reklam¢ online w Polsce w 2014 roku osiggnely okoto 1,1 mld zt —
wzrosty w okresie styczen - wrzesien 2014 roku w stosunku do analogicznego okresu
roku ubieglego o 6,4%, to jest o ponad 70 min ztotych.3*! Natomiast po dziewieciu
miesigcach 2018 roku warto$¢ wydatkow reklamowych w sieci wyniosta 2,2 mld zt. Jak
wynika z najnowszego raportu agencji mediowej Starcom po trzech kwartatach 2018 roku
rynek zanotowal najwigkszy wzrost od 2008 roku®’2.

Znaczenie Internetu dla marketingu politycznego bedzie nieustannie rosto wraz ze
zmiang pokoleniowg polskich wyborcow. Nalezy wspomnie¢, ze wedlug badan
zrealizowanych w roku 2016 dostep do internetu gospodarstw domowych w Polsce
wyniost 80% 1 jest niemal rowny z poziomem dostgpnosci we Francji, gdzie wynosi ona
83%°%. We Francji przektada sie to na 55 milionéw uzytkownikéw, w Polsce za$ 27
miliondw?*.

Atrybutami kampanii internetowej, prowadzonej rownolegle do kampanii klasyczne;,
sg: zredukowanie kosztow dziatan komunikacyjnych i mozliwos$¢ okreslenia profilow
wyborcéw niezaleznie od tradycyjnej segmentacji rynku politycznego. Internet ma te
przewage nad telewizja, ze jest bardzo dobrze mierzalny 1 pozwala dotrzec
z komunikatem zarowno do szerokiej, jak i bardzo konkretnie zdefiniowanej grupy
docelowej. Zwigkszenie wptywu, jaki kandydaci maja na tresci internetowe, zwicksza

skuteczno$¢ dotarcia z przekazem politycznym do aktywnych wyborcow. Ponadto

kontakty spoteczne w zakresie wymiany komunikatow wyborczych moga si¢

30 J, Krolewski, P. Sala, E-marketing. Wspédlczesne trendy. Pakiet startowy, Wydawnictwo Naukowe
PWN, Warszawa 2014, s. 218-221 [za:] A. Szewczyk, Marketing internetowy w mediach
spoltecznosciowych, Studia Informatica nr 36, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin
2015, s. 120.

301 https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/biznes/wartosc-rynku-reklamowego-znowu-w-gore-firmy-
nie-oszczedzaja-infografika-249626 (dostep: 16.12.2018).

302 https://interaktywnie.com/biznes/artykuly/raporty-i-badania/po-trzech-kwartalach-2018-roku-rynek-
reklamowy-urosl-0-blisko-9-proc-najszybciej-rosnie-internet-258261

308 The Statistics Portal, https://www.statista.com/statistics/377753/household-internet-access-in-poland/,
https://www.statista.com/statistics/377711/household-internet-access-in-france/ (dostep: 26.02.2017).

304 polski internet w styczniu 2017, Polskie Badanie Internetu (PBI), http://pbi.org.pl/badanie-gemius-
pbi/polski-internet-styczniu-2017/ (dostep: 26.02.2017).

102



rozprzestrzenia¢ szybciej, a przede wszystkim bez ograniczen przestrzennych. Z drugiej
strony nie nalezy fetyszyzowa¢ kampanii internetowej, ktéra w warunkach europejskich

stanowi wcigz uzupetnienie dziatan tradycyjnych.

3.1.3.1. Strona internetowa

Strona internetowa jest dopelnieniem kanalow spoteczno$ciowych w procesie
komunikacji z wyborcami i przedstawicielami mediow. Uznawana jest za najtanszy kanat
informacyjny, ktory jednocze$nie zapewnia nadawcy peing kontrole nad trescig przekazu.
Dostarcza najwiecej danych statystycznych niezbednych do przeprowadzenia analizy
odbiorcow czy generowanego ruchu na stronie. Posiadanie wtasnej strony $cisle zwigzane
jest zkoniecznym jej pozycjonowaniem, biezaca aktualizacja i promocja. Adres oficjalnej
strony polityka znajduje si¢ zazwyczaj na wszystkich drukowanych materiatach

wyborczych, banerach czy roll-upach stanowiacych tto dla wystepujacych®®,

Majac na uwadze skale dziatan marketingowych w ramach kampanii wyborczej,
polityk moze zdecydowac¢ si¢ na jeden sposrod kilku mozliwych rodzajow oficjalnych
stron internetowych. Moze to by¢ strona wizytéwkowa o charakterze statym badz
tymczasowym — niezawierajaca zaktadek, na stronie gléwnej zazwyczaj umieszczone sg
informacje o kandydacie, zdjecie, czasem apel, np. z prosba o glos. Zdarza sig, ze tego
typu strona zawiera odnosniki do strony ugrupowania, z ktérego dany kandydat startuje.
Drugim rodzajem strony jest strona wlasna — prezentujaca sylwetke kandydata, jego
dokonania czy hobby, zawierajaca galeri¢ czy blog. Jest to strona o charakterze statym,
jednakze informacje nie zawsze bywaja aktualizowane na biezaco. Trzecim rodzajem
strony jest wersja typowo wyborcza i zawieraja zazwyczaj opis wydarzen w ramach
prowadzonej kampanii, program wyborczy, biogram kandydata, newsletter, itp. Powstaje
na potrzeby kampanii wyborczej, zwykle kilka miesigcy przed dniem wyborow
samorzadowych. Takie strony czesto s3 zaniedbywane lub catkiem porzucane po
zakonczeniu kampanii wyborczej. Elementami, ktore upodabnialy strony konkurentow
byty zaktadki i dzialy. Wszyscy oni nie omieszkali umiesci¢ tam kontrolowanej wersji

swoich biografii, w wersji bardziej lub mniej rozbudowane;j®°.

305 A, Karwacka, Online Marketing in Political Communication — Its Essence, Instruments, and Functions,
Social Communication. Online Journal, 2(16)/2017, s. 25-33.

306 K. Oswiecimski, M. Lakomy, E-kampanie prezydenckie w USA i w Polsce, Wydawnictwo Naukowe
Akademii Ignatianum, Krakow 2017, 5.250-259.
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Obecnie kandydat ma do dyspozycji jeszcze tzw. landing page, co stanowi pierwsza
strong, na ktérg trafia odwiedzajacy pozyskany wskutek podejmowanych przez
kandydata dziatan promocyjnych. Landing page moze by¢ strong samodzielna,
mikrostrona, a takze elementem wiekszej witryny. Jest to zwykle strona docelowa, ktora
wyswietla si¢ uzytkownikowi po kliknieciu w reklame na Facebooku, Instagramie, linki
sponsorowane Google Ads, w newsletterze lub w baner reklamowy zamieszczony
W innym serwisie.

By wybra¢ najbardziej odpowiedni typ strony, kandydat musi wzig¢ pod uwage
wskaznik penetracji Internetu przez glosujacych danego okregu wyborczego,
a szczegoOlnie grupy docelowej, do ktorej zamierza dotrze¢. Jezeli wskaznik ten jest staby,
uzasadnione jest wdrazanie skromnych i nieskomplikowanych dziatan, tzn. uruchomienie
prostej strony internetowej, prezentujgcej zazwyczaj program kandydata oraz jego
sylwetke polityczng. W ramach kampanii internetowej $redniej skali, strona internetowa
obejmuje rowniez aspekt spotecznosciowy, gdzie wyborcy maja mozliwosé
komunikowaé si¢ miedzy soba, jak rowniez kontaktowaé si¢ z kandydatem i jego
sztabem, majac do dyspozycji réznego rodzaju narzedzia wymiany informacji. Strona
zawiera wigcej elementéw multimedialnych, oferuje wigcej funkcjonalnos$ci, a blog
prowadzony przez kandydata moze nie by¢ potaczony z jego oficjalng strong internetow3.
,»,Wiele analiz kampanii wyborczych dostarczalo dowodow na to, ze kandydaci niezwykle
opornie wchodzili w interakcje z wyborcami, mimo tego iz nowe media w swej istocie
do tego wiasnie shuzg®*’.” Przy realizacji kampanii internetowej z zaplanowanym duzym
rozmachem korzystne jest wdrozenie dla swoich zwolennikow ekstranetu w celu
naklonienia ich do udzialu w kampanii kandydata. Aspekt spolecznosciowy
wykorzystywany jest w maksymalny sposob. Strona internetowa prezentuje kandydata,
jego program wyborczy i inne elementy przekazu wyborczego jak najefektywniej
z wykorzystaniem catego wachlarza narz¢dzi multimedialnych: materiatéw wideo
z wystapieniami kandydata, animacji i innych mozliwych tresci interaktywnych3%,

Strona internetowa kandydata bywa odwiedzana przez internautow roznych
srodowisk. Moga to by¢ zardbwno zwolennicy kandydata, dziatacze, ktdrzy uczestnicza
w wymianie komunikatow i $ledza postepy, jak i przeciwnicy polityczni, pozyskujacy
informacje na temat prowadzonej kampanii czy tez niezdecydowani wyborcy, ktorzy

szukajg informacji dotyczacych kandydata. Czasem sg to dziennikarze, szukajacy tematu

7K. Oswigcimski, M. Lakomy, E-kampanie... op.cit., 5.250-259.
308 F, Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques..., op. cit., s. 449.
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do ewentualnych artykuldw. Przedstawiciele kazdej z tych kategorii majg swoje
oczekiwania i odmienne potrzeby wzgledem zawartosci oficjalnej strony kandydata.
W przypadku kampanii na wielka skalg, strony internetowe sa dedykowane konkretnie
kluczowym grupom docelowym kandydata. Czyni je to bardziej skutecznym narzedziem
w rekach nadawcy tresci niz uzywanie stron ogélnych, niedostosowanych do odbiorcy,
ktére musza spetnia¢é oczekiwania wszystkich grup docelowych, niejednokrotnie
przeciwnych. Styl, tres¢, stownictwo i komunikaty sg przystosowane mozliwie najlepiej
do adresatow. Takie podejscie wymaga niebanalnych sposobow, zaréwno do stworzenia
strony internetowej, zarzadzania nig przez sztab ludzi w ramach kampanii, jak 1 do
prowadzenia wtaéciwej komunikac;ji®%.

Strona internetowa pelni réznorakie role. Pierwsza zasadnicza jest jej funkcja
informacyjna, polegajaca na dostarczaniu informacji wyborcom o kandydacie, o liscie,
z ktorej kandyduje, partii, ktorg reprezentuje i programie wyborczym. Zaktada ona
zbudowanie wizerunku polityka poprzez grafike i cechy wizualne, uktad strony i jej
ergonomi¢. Strona stanowi rowniez narz¢dzie rozpowszechniania informacji. Kandydat
wykorzystuje ja do zaprezentowania swojego stanowiska w sprawach biezacych, do
oficjalnego skomentowania pogladéow 1 postaw swoich konkurentow oraz do
przekazywania informacji dziennikarzom. Moze jednoczesnie zbiera¢ dane on-line czy
rekrutowa¢ zwolennikow wykorzystujac do tego wypelniane przez internautow
formularze. Strona internetowa kandydata stanowi rowniez idealng platforme do
stworzenia wirtualnej spotecznosci lub do poznania opinii internautdow za posrednictwem
sondazy. Strona stanowi rowniez jedno z gtdownych miejsc, gdzie sg odsytani zwolennicy
kandydata w czasie trwania kampanii wyborczej®1°.

Ergonomia strony internetowej obejmuje jej intuicyjnos$¢, czyli tatwosé, z jaka
odwiedzajacy docieraja do poszukiwanych informacji 1 posiada wiedzg o jej
funkcjonalnosci. Jest zazwyczaj badana z punktu widzenia uzytkownika, a nie jej
tworcoOw czy sztabu wyborczego. Idealne jest testowanie strony przez uzytkownikow
neutralnych. Zia ergonomia pociagga za soba negatywny odbidr i1 przeszkadza
odwiedzajacym strong¢ w znalezieniu informacji, tracg zatem swoj czas. Intuicyjnosé

strony jest zaburzona. Paski menu muszg by¢ jasne i zrozumiate dla ogotu internetowej

309 | bidem, s. 450.
310 A, Karwacka, Online Marketing in Political Communication — Its Essence, Instruments, and Functions,
Social Communication. Online Journal, 2(16)/2017, s. 25-33, DOI: https://doi.org/10.1515/sc-2017-0009.
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spotecznosci. Obrazy sg koherentne wzgledem tresci, a hierarchizacja informacji musi
by¢ jasna i rzeczowa>'!,

Poziom trudno$ci pozycjonowania stron podniosty wyszukiwarki oparte na analizie
topologii sieci, zliczajace odnosniki do innych stron, takie jak Google®'?. Ponad 95%
wszystkich wej$¢ na strony z wyszukiwarek internetowych to wejscia wtasnie z Google
—drugi w kolejnosci Bing to tylko 2%. Zatem mozna stwierdzi¢, ze pozycjonowanie stron
na polskim rynku sprowadza si¢ do promocji w wyszukiwarce Google i trudno sobie
wyobrazi¢, aby miato si¢ to radykalnie zmieni¢ w najblizszych latach.

Pozycjonowanie szerokie to kompleksowa ustuga polegajaca na wypromowaniu
witryny poprzez jak najwigkszg ilos¢ stow kluczowych dopasowanych do oferty catej
witryny. Prace przy pozycjonowaniu metodg long tail charakteryzuja si¢ stala analiza
witryny i jej regularng optymalizacja pod wyszukiwarke google.pl. Long tail skupia si¢
bardziej na jak najwiekszym generowaniu ruchu z bezplatnych wynikow wyszukiwania
niz na budowaniu pozycji.

Odpowiednio dobrana i realizowana strategia SEO przynosi widoczne efekty i bardzo
cze¢sto mierzalne zyski. Do korzy$ci z pozycjonowania strony internetowej nalezy
zaliczy¢ wielokrotne zwigkszenie popularno$ci witryny — wysokie pozycje serwisu
w wynikach naturalnych Google, czego rezultatem jest wigksza liczba wejs$é
uzytkownikéw na strone. Wzrasta rozpoznawalno$¢ marki oraz sprzedaz ushug lub
towarow. Ponadto pozycjonowana strona internetowa generuje precyzyjnie nakierowany
ruch®®,

Bezcenna jest rowniez informacja zwrotna na temat popularno$ci i funkcjonalno$ci
strony. Gotowa strong rejestruje si¢ zazwyczaj w systemie umozliwiajagcym analizg
statystyk, najczeSciej w bezptatnym portalu Google Analytics. Dzigki tego typu
narzgdziom mozna pozyska¢ informacj¢ o liczbie odston, odwiedzin, stowach
kluczowych, na podstawie ktorych znajduja stron¢ uzytkownicy oraz na temat lokalizacji

0s6b wchodzacych na strone, ich piei, wieku, itp.3!*

SILE, Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques..., op. cit., s. 452,

312A. Strzelecki, Pozycjonowanie witryn internetowych w wynikach wyszukiwarek internetowych,
https://www.researchgate.net/publication/324149945_Pozycjonowanie_witryn_internetowych_w_
wynikach_wyszukiwarek_internetowych (dostep: 16.12.2018).

313 A, Strzelecki, Pozycjonowanie witryn internetowych w wynikach wyszukiwarek internetowych,
https://www.researchgate.net/publication/324149945 Pozycjonowanie_witryn_internetowych w_
wynikach wyszukiwarek internetowych (dostep: 16.12.2018).

314 ], Proniewicz, Kampania samorzgdowa w internecie, Gazeta Samorzadu i Administracji nr 17/2014
z 2014-09-05, Grupa INFOR PL, Warszawa 2014, s. 36.
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3.1.3.2. Blogosfera i vlogosfera

Blogosfera (ang. blogosphere) to termin okre$lajacy wszystkie blogi jako
spoteczno$¢ lub sie¢ spoteczng skupiong wokot blogow. Indywidualnie prowadzone blogi
moga by¢ potaczone ze soba, pozwalajagc autorom na zostawianie na nich swoich
komentarzy odnoszacych si¢ do tresci wpisOw czy na umieszczanie do nich linkow.
W ten sposéb tak polaczone blogi wytwarzaja wilasng kulture. Podczas gdy blogi
pozostaja wciaz forma publikacji, blogosfera jest zjawiskiem spotecznym?>®®.

Termin ,,blogosfera” po raz pierwszy zostal uzyty (w formie zartu) 10 wrzesnia 1999
przez B. L. Grahama®®. Wejscie okreslenia w powszechne uzycie datuje sie od 2002
roku. Stowo ,,blog” natomiast powstato z potaczenia stow ,,web log” (ang. web log —
dziennik sieciowy), co oznacza rodzaj strony internetowej zawierajacej odrebne,
najczesciej uporzadkowane chronologicznie wpisy. Czytelnicy danego dziennika
sieciowego czyli bloga mogg zazwyczaj archiwizowac, kategoryzowac, tagowacé, a takze
komentowac wpisy.

Wedtug J. Strauss i R. Frosta powotujacych si¢ na dane Dazelnfo.com liczba
wszystkich blogdw na §wiecie w roku 2011 przekroczyta 181 milionow. O 146 milionow
wiecej niz w roku 2006317, Natomiast w roku 2013 w sieci funkcjonowato juz niemalze
317 milionéw blogow?®8. Ujmujac zagadnienie w aspekcie polityki, blogosfere polityczna
wspottworza portale blogowe, blogi polityczne, ich autorzy, aktywni komentatorzy
i bierni czytelnicy.

W Polsce jeden z pierwszych blogdw polityczny to dziatanie autorki, postugujace;j

sie pseudonimem ,,Kataryna”3®

, publikujacej swoje artykuty nieregularnie od 2004 roku.
W $lad za ,Kataryng” poszto coraz wigcej blogerow, w tym réwniez piszacych pod
imieniem i nazwiskiem. ,,Stopniowo obok obserwatorow sceny politycznej pojawili si¢
rowniez czynni politycy, ktdrzy uznali prowadzenie blogéow za doskonaty sposob
autopromocji (najwigkszy przyrost liczby blogow prowadzonych przez czynnych

politykéw mial miejsce w trakcie kampanii wyborczej poprzedzajacej wybory

315 A, Karwacka, Online Marketing in Political Communication, op. cit., s. 25-33.

316 A Dash, A blog about making culture, http://anildash.com/2010/01/remembering-brad-I-graham.html,
Brad L. Graham, coined the term 'blogosphere,' dies at 41, http://blog.al.com/scenesource/2010/01/
brad_|_graham_coined_the.html (dostep 12.02.2017).

817 Strauss, J., Frost, R., E-Marketing, Routledge Taylor & Francis Group, London and New York 2016,

s. 339.

318 Infogram, https://infogr.am/number-of-blogs-worldwide (dostep: 12.02.2017).

319 http://kataryna.blox.pl/html.
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samorzadowe w 2006 roku®?), zag same blogi za nowy kanat stuzacy do komunikowania
si¢ ze swoimi wyborcami®?!.”

Blog kandydata stanowi mniej formalne narzedzie komunikacyjne niz klasyczna
strona internetowa, bowiem uznawany jest za dziennik on-line, zawierajacy dzienne lub
wyznaczone innym interwatem czasowym wpisy, do ktérego moze zajrze¢ kazdy
zainteresowany. Wedlug H. Jenkinsa dzisiejszy rynek medialny odchodzi od
komunikatéw skierowanych do masowego odbiorcy w strone sprofilowanego przekazu
dla konkretnego uzytkownika, widza czy tez czytelnika3??,

Nie zawsze kandydat osobiscie prowadzi swoj blog. Niejednokrotnie mamy do
czynienia z blogiem partii politycznej, na ktérym artykuty publikuje kilka Iub kilkanascie
0sOb, odpowiedzialnych jednocze$nie za pobudzanie i animacj¢ catej blogowej
spoteczno$ci. Tworca (blogerem) moze by¢ polityk lub komentator wydarzen
politycznych, a treSci umiejscawiane na blogu bgda mie¢ konotacje dotyczace sfery
aktualiow politycznych. W tresci swego osobistego bloga kandydaci wyrazaja poglady,
prezentuja punkty widzenia oraz podaja fakty, ktére nie powinny wplywac niekorzystnie
na ich polityczny wizerunek. Publikowanie swojego zyciorysu czy przywotywanie
szczegotow dotyczacych zycia osobistego kandydata nie wydaje si¢ stosowne w czasie
kampanii politycznej. Przekazywanie zbyt duzej ilo$ci informacji stricte wyborczych tez
nie stanowi optymalnego rozwigzania. Polityk zwykle pracuje nad swoim wizerunkiem
w kontekscie dostgpnosci spotecznej — zawsze blisko ludzi. Z perspektywy sity
oddziatywania propagandowego nader cenng warto$cig kontaktu jest symulacja wrazenia
intymnosci relacji wyborca-kandydat®23,

W blogu, bedacym narzgdziem w rgkach kandydata w czasie kampanii wyborczej,
wyrazane sg raczej opinie na tematy dotykane powierzchownie lub wcale nie poruszane
w komunikatach wyborczych3?*, Blogerzy polityczni wykorzystuja to narzedzie zaréwno

do swoich partykularnych, jak i grupowych interesow. Blogi dostarczaja informacji,

promuja ,,0sobe¢ piszaca”, ale bywaja tez wykorzystywane w kampaniach negatywnych.

320 K, Karnkowski, Blogosfera polityczna w Polsce, rozprawa doktorska, Uniwersytet Warszawski Instytut
Stosowanych Nauk Spotecznych, Warszawa 2012 https://depotuw.ceon.pl/handle/item/242 (dostep:
17.02.2017), s.15 [za:] L. Medeksza, Jak ewoluuje polityczna blogosfera,
http://5wladza.blogspot.com/2006/11/jakewoluuje-polityczna-blogosfera-w.html (dostep: 15.11.2011).

321 K. Karnkowski, Blogosfera..., op. cit. s.15.

322 H, Jenkins, Kultura konwergencji, Wydawnictwa Akademickie i Profesjonalne, Warszawa 2007, s. 11.
323 A, Karwacka, Online Marketing in Political Communication, op. cit., s. 25-33,

324F  Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques..., op. cit., s. 440.
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Podstawowa réznicg miedzy blogosfera klasyczng a polityczng, oczywiscie procz
tematyki, jest o wiele wigksza rola komentatorow. Elementami klasycznego bloga sa
zazwycza] dodawane przez autoréw notki oraz pozostawiane przez odwiedzajacych
komentarze. W blogach klasycznych petnig one funkcje uzupetniajaca i nie wnoszg zbyt
wielu nowych informacji. Fundamentem bloga klasycznego jest strona gtowna
z chronologiczna historig wpisoéw, zaktadka, ktéra wyjasnia internautom, o co chodzi oraz
dane kontaktowe2°, W przypadku blogdéw politycznych publikowane teksty juz z samego
zatozenia majg prowokowac do dyskusji. Politykowi, ktory jest twarza bloga zalezy na
ogot na jak najwiekszej liczbie komentarzy. To wlasnie w sferze komentarzy pojawiaja
si¢ zarliwe polemiki, nowe informacje, linki do pokrewnych artykuléw czy tozsamych
dyskusji na innych blogach. K. Karnkowski przypomina w swych badaniach, ze
o nabierajacej znaczenia roli komentarzy $wiadczy chociazby fakt technicznej
mozliwosci sledzenia pojawiajacych si¢ nowych opinii. Funkcjonuje to na takich samych
zasadach jak otrzymywanie informacji o nowych tekstach wybranych autorow,
pojawiajacych si¢ w internecie (tzw. czytnik RSS — program przesylajacy bezposrednio
do przegladarki internetowej nagtéwki nowych wiadomosci, dzigki czemu internauta
moze na biezagco dowiadywaé si¢ o umieszczeniu na $ledzonej stronie nowych
tekstow)32°,

By blog byt w pehni efektywny 1 przynosit oczekiwane rezultaty, musi generowac
coraz wigkszg liczb¢ nowych odwiedzajacych, wydtuzaé czas trwania pojedynczych
wizyt na stronie bloga oraz zwigksza¢ czestotliwos¢ odwiedzin 1 aktywnosé
odwiedzajacych. Liczba nowych czytelnikow bloga nie jest wystarczajacym
wskaznikiem, by oceni¢ efektywnos$¢ odwiedzin na stronie. Niezbedna jest wiedza o tej
czgsci odbiorcow blogowych tresci, ktorzy stanowia czes¢ potencjalnego elektoratu
kandydata. Wizyta na blogu internautow, ktoérzy nie sa czg$cia wyborczej grupy
docelowej, poza przypadkami szczeg6lnymi, nie stanowi zadnej uzytecznosci w obliczu
kampanii wyborczej. Majac na uwadze aspekt iloSciowy, poprzez wykorzystywang
grafike oraz publikowane tresci, blog powinien odzwierciedla¢ stosowny image i postawe
polityka. Odwiedzajacy czgsto stykaja si¢ z dziataniami wspierajacymi komunikacje,
takimi jak np. umieszczanie linkéw do innych stron internetowych, w szczeg6lnosci do
profili kandydata w réznych sieciach spotecznosciowych. Czesto konieczne jest rowniez

odwotywanie si¢ do bloga w réznych miejscach w sieci. Takie dziatania przynosza

325 Bj...Stuchaj.pl — blog stworzony przez R. Naczynskiego - https:/ejsluchaj.pl/ (dostep: 23.12. 2018).
326 K. Karnkowski, Blogosfera polityczna w Polsce..., op.cit. (dostep: 17.02.2017), s.16.
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zauwazalne korzysci, kiedy internauta korzysta z wyszukiwarki w celu znalezienia strony
internetowej dotyczacej kandydata, partii politycznej, konkretnego tematu czy
lokalizacji.

Im wigcej czasu internauta spedza na stronie, tym wigcej informacji moze do niego
trafi¢. Jezeli internauta nie znajdzie szybko poszukiwanej informacji, jego wizyta na
stronie potrwa bardzo krotka. Dlatego tez, wykorzystuje si¢ rézne metody ulatwiajace
serfowanie po stronie bloga, czynigc dostep do informacji tatwy, szybki i intuicyjny.

Wykorzystuje si¢ do tego celu wewnetrzne wyszukiwarki, klasyfikacje artykulow
oraz powigzane z wpisami stowa kluczowe®?’. Poszczegdlne blogi pehig funkcje Hyde
Parku, umozliwiajac m.in. komentowanie na biezaco podejmowanych przez
kontrkandydatow inicjatyw wyborczych i z tego wzgledu ich integralng czgsciag powinny
by¢ linki do innych blogéw (tzw. blogroll). Linki z innych blogéw poprawiaja wskaznik
czestotliwoséci odwiedzin na danej stronie (PageRank), a tym samym pozycj¢ bloga
w wyszukiwarce Google.

Duze znaczenie ma forma i przestanie niesione przez tytut i pierwsze frazy artykutu.
Tytut powinien przycigga¢ uwage internauty i zacheca¢ go do przeczytania kilku zdan
wstepu. Z kolei interesujace wprowadzenie spowoduje, ze go$¢ na stronie posunie si¢ do
lektury catego tekstu. Ilustracje wzmacniaja wrazenia 1 czynig tekst bardziej
wiarygodnym, pozwalajac na wizualizacj¢ poruszanych tematow. Dzigki potaczeniu
artykutu z dziennikiem pokladowym, bloger ustanawia niemalze bezposrednig
komunikacje z druga osoba, nawet poprzez wyrazanie swoich intymnych mysli.
Ph. J. Maarek uwaza, ze kazdy blog powinien zawiera¢ co najmniej dwa elementy
zwigkszajace jego interaktywnos$¢, czyli mozliwos¢ prowadzenia dialogu z internautami.
Pierwszym z nich jest forum dyskusyjne, pozwalajace polaczonym internautom reagowac
na publikowane posty. Drugi kluczowy element stanowi strefa linkow, odwotujacych sig
do ,,zaprzyjaznionych” stron lub par excellence interesujacych. Poniekad jak wiekszo$¢
przekazow internetowych, blogi oparte sg na hipertek$cie (tek$cie, w ktorym
umieszczone sa linki i odnosniki do innych tresci i storn), ktory pozwala na ptynne
przechodzenie pomigdzy rozmaitymi informacjami i tematami. Hipertekst zapewnia
odbiorcy ,,swobodg¢ poruszania si¢”, zmienia sposob odbioru z linearnego na nielinearny.
Wiasnie za posrednictwem tych linkow ksztattuje si¢ to, co nazywamy blogosfera.

Kluczowa w tej kwestii jest liczba potgczen z innymi blogami, ktore sg najbardziej

32T F_ Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques..., op. cit., s. 441-443.
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poczytne, i a priori najbardziej wptywowe. W dzisiejszej dobie specjalistyczne
oprogramowania s3 zdolne stworzy¢ , kartografie” blogosfery temat po temacie®?®,

Wedlug S. Trzeciaka poza nieodzowng interaktywnos$cig, konieczna jest ponadto
aktualnos¢ i1 profesjonalny wyglad. Kazdy wpis zawierajacy 300—500 stow, publikowany
kilka razy w tygodniu, powinien mie¢ atrakcyjny, przyciagajacy tytul oraz jest z reguly
opatrzony datg. Warto stosowac krotkie zdania, prosty jezyk, punktatory, zdjecia,
nagrania wideo i wspomniane juz wczesniej linki wewngtrzne. Istotna jest promocja
blogu zaréwno on-line, jak i off-line. S. Trzeciak przestrzega jednak ,,przed zaktadaniem
bloga ,,na site”, gdy nie ma sie na niego czasu i checi jego prowadzenia®?®”.

Pojawia si¢ coraz wigcej darmowych platform blogowych, jednakze w kontekscie
kampanii politycznych zintegrowane z nimi reklamy bez watpienia rozpraszaja lekture.
Rownie szeroka jest oferta systemOw zarzadzania tre§cig, pozwalajacych na
administrowanie blogiem. Przykladami sa: Spip®*, Joomla!®, Dotclear®®?, Drupal®?,
Wordpress®*, jakie przytacza Ch. Allard®® czy tez w Polsce wordpress.com,
blogspot.com, blogger.pl czy joomla.pl.

Badania prowadzone przez K. Karnkowskiego dotyczace blogosfery politycznej
pokazuja, ze nie wszystkie portale publikujace blogi nalezy uzna¢ za platformy blogowe.
Blogi ukazujg si¢ bowiem réwniez jako czg$¢ elementow wielkich portali (takich jak:
interia.pl, onet.pl czy wp.pl) badz jako uzupetnienie portali informacyjnych powigzanych
z czasopismami (np. Wprost.pl czy Niezalezna.pl), jednak nie s3 one gldwnym
przedmiotem dziatalnosci tych portali. Dlatego, o ile do blogosfery zaliczy¢ mozna
wspomniane powyzej blogi i ich autordéw, jednak juz nie portale jako catos¢. Oprocz
platform blogowych i portali, ktore udostepniajg czg$¢ miejsca blogerom, istniejg jeszcze
tzw. agregaty. Odgrywaty one poczatkowo duza rolg, jednak w miar¢ pojawiania si¢
szerszej oferty na rynku portali, znaczenie ich zdecydowanie zmalalo. Wyzsza forma
agregowania blogow sg tzw. MAB (Multi Author Blogs), dedykowane strony
internetowe, ktére nie publikuja wiasnych blogdéw, a jedynie zbierajg publikacje autorow

prowadzacych blogi w r6znych miejscach sieci w jednym miejscu. Agregaty z reguty

328 ph, J. Maarek, Communication et marketing de [’homme politique, LesisNexis SA, Paris 2014, s. 333.
329 3, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej..., op.cit., s. 221.

330 www.spip.net.

331 www.joomla.fr.

332 fr dotclear.org.

333 drupal.org.

334 www.wordpress-fr.net.

335 ph, Allard, Gagnez les élections avec Internet, Edi.pro, Editions des CCI SA, Liége 2012, s. 46.
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kierowane sa do oséb o konkretnych pogladach politycznych, ktoérzy na takiej stronie
znalez¢ mogg teksty autorow reprezentujacych podobny punkt widzenia, dotychczas
rozsiane po sieci. Historia agregatow jest prawie tak dluga, jak historia polskiej
blogosfery politycznej. Niektore agregaty w miarg swego rozwoju i wzrostu popularnosci
rozpoczely publikacje materiatow whasnych i przeksztatcity si¢ w samodzielne platformy
blogowe3%,

R. Wisniewski, M. Zaborski i M. Zarzecki, wyliczajac argumenty przemawiajace za
wlaczeniem bloga politycznego do kategorii skutecznych narzgdzi oddzialywan
wyborczych w  wyborach samorzadowych, przywoluja przede wszystkim
zminimalizowanie kosztow dotarcia do potencjalnego wyborcy z przekazem
wizerunkowym i ideologicznym — wtasciwie kosztorys dziatania zawiera tylko koszty
publikacji informacji, bez kosztéw dystrybucji informacji®*’. Ponadto niewspétmierng
zaletg jest brak ograniczen w zakresie limitowanych przestrzeni publikowania informacji,
blog zawiera bowiem dane aktualne i archiwalne. Tworca blogu dysponuje mozliwoscia
dywersyfikacji zamieszczanych tresci i stosowanych $rodkow przekazu (tekst, utwory
mp3, wav itd., video, foto, odnosniki do YouTubei dodatkowych materiatow
kampanijnych). Na skuteczno$¢ blogu jako narz¢dzia komunikacyjnego przektada si¢
partycypacja w wirtualnej debacie publicznej, takze systemowo organizowanej przez
media, jak rowniez tatwa dostepnos¢ przekazow dla wyborcoéw — dzigki upowszechnianiu
si¢ Internetu za posrednictwem urzadzen mobilnych (iPady, iPody, palmtopy, telefony
komorkowe, netbooki itd.) informacja moze by¢ przekazywana zawsze 1 wszgdzie.

Autorzy wymieniajg wachlarz dziatan mozliwych do zrealizowania za
posrednictwem bloga, m.in. mozliwo$¢ podpigcia autorskiego bloga do vortalu
tematycznego (ang. vertical portal), czyli portalu wyspecjalizowanego, publikujacego
informacje z zakresu polityki, jak rowniez mozliwos¢ mikroblogowania, czyli
przekazywania wyborcom krétkich informacji na temat wlasnych przemyslen 1 opinii
wraz z opisem informacyjnym dotyczacym terminéw debat, spotkan z wyborcami,
udzielonych komentarzy prasowych, radiowych lub telewizyjnych3%,

Wiaczenie bloga do kampanii wyborczej ulatwia takze kontakty z dziennikarzami.

Ten rodzaj przekazu jest bowiem bardzo popularny wsérdd przedstawicieli mediow.

336 K. Karnkowski, Blogosfera polityczna... op. cit., 5.13.

337 R. Wiséniewski, M. Zaborski, M. Zarzecki, Kampania wyborcza : wizerunek, marketing, debata,
Poradnik Samorzgdowca nr 6/2010, Infor, Warszawa 2010.

338 Ibidem.
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Praktyka pokazuje, ze politycy stymulujg ze wszech miar zainteresowanie mediow
w okresie przedwyborczym i jest to zawsze pozadanym przez politykéw elementem

kampanii®*°.

3.1.3.3. Media spolecznosciowe

Rozwdj mediéw spoteczno$ciowych przyczynit si¢ rowniez do dominacji tematow
politycznych w biezacym dyskursie medialnym. Wedtug P. Levinsona najpopularniejsze
z nich, tj. blogi, YouTube, Wikipedia, Facebook, Twitter i Instagram, zmienity $wiat
w takim samym stopniu jak komputery czy Internet. Nowa jakos¢, ktorg P. Levinson
dostrzegt po kreacji tych mediow, doprowadzita do rozdzielenia ich i stworzenia kategorii
Nowych Mediow. Analiza nowych mediow, skoncentrowana gtéwnie na ich wymiarze
spotecznym, pozwala nam lepiej zrozumie¢ rzeczywisto$¢ medialng, a w konsekwencji
jej aspekt spoteczny34.

L. Manovich, rozwazajac definicje¢ koncepcji nowych mediéw, opart swoje poglady
na prasie popularnej. Podkresla, Zze zawezenie rozumienia nowych mediow do srodkow
dystrybucji tresci, nie wyczerpuje jej tresci i uniemozliwia zrozumienie wpltywu nowych
medidow na catg kulturg. Autor zwraca uwage na mozliwos¢ wykorzystania nowych
mediow nie tylko do tworzenia, ale takze do zapisywania i przetwarzania danych.
Punktem wyj$cia w rozumowaniu L. Manovicha jest zalozenie, ze nowe media sa
wynikiem rozwoju technologii komputerowej i mediow, to nic innego jak nowe podejscie
do zastanej rzeczywistosci. Kazde medium bylo nowe na etapie jego wczesnego
rozwoju3,

W literaturze przedmiotu media spoteczno$ciowe lokowane sa w kategorii
technologii, ktore dajg do dyspozycji proste w obstudze mechanizmy CMS®*2, pozwalajac

na samodzielne tworzenie i publikowanie tresci wizualnych i dzwigkowych w Internecie.

339 R. Wisniewski, M. Zarzecki, Wykorzystanie marketingu internetowego w kampanii wyborczej, INFOR
http://samorzad.infor.pl/sektor/rozwoj_i_promocja/marketing/462833,Wykorzystanie-marketingu-
internetowego-w-kampanii-wyborczej.html (dostep: 19.02.2017).

340 p, Levinson, Nowe nowe media, Wydawnictwo WAM, Krakow 2010, s. 257-273.

31 L. Manovich, New Media from Borges to HTML, The MIT Press, Montfort 2003, s. 5-15 [za:]
M. Wielgosz, Usefulness and Potential Benefits of Analyzing New Media from the Perspective of
L. Manovich’s Soft Technological Determinism — The Case of Instagram and Smartphone, Social
Communication 3(2), s. 6-13.

342 CMS (Content Management System) — system, ktéry pozwala na zarzadzanie zawarto$cig informacyjna
serwisu internetowego lub portalu, nie wymagajac jednoczesnie specjalistycznej wiedzy z zakresu
programowania i tworzenia stron WWW. Jest to system majgcy maksymalizowaé tatwo$¢ zarzgdzania
i przetwarzania informacji (przyp. autora).
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Okreslane sg rowniez jako hybryda dotychczasowych form komunikowania
masowego.3*® Media spoleczno$ciowe umozliwiajg internautom, jak w zadnym medium
dotychczas, partycypacje w przekazie i kontakt z jego nadawcg. W innym ujeciu media
spotecznosciowe to zbiory stron internetowych i aplikacji, zapewniajace uzytkownikom
interakcje z ich znajomymi®*. Zapoczatkowaly ere serwisow Web 2.0, oferujac
implementacj¢ modelowych praktyk do polityki, jak réwniez sprzezenie zwrotne
i platformy shuzace wirtualnym dyskusjom.

Szereg badaczy marketingu internetowego podkresla w swoich rozwazaniach
korzysci, jakie plyng z wykorzystania internetu w komunikacji politycznej. W ujeciu
M. Faracik-Nowak gtowne aspekty narzgdzi internetowych to: interaktywnos$¢
1 dwukierunkowo$¢ komunikacyjna (w przeciwienstwie do mediow tradycyjnych),
wspotwystepowanie komunikacji pionowej i poziomej, promowanie rownos$ci, brak
funkcji dziennikarza, niskie koszty, szybko$¢ transmisji i globalny zasieg®*.

Zglebiajac zagadnienia mediéw spotecznosciowych i podejmujac probe ich bazowej
klasyfikacji, wymieni¢ nalezy kilka ich rodzajow, m.in. serwisy lub aplikacje
spoteczno$ciowe (np. Facebook, Instagram, Snapchat), fora i grupy dyskusyjne, blogi
i mikroblogi (np. Twitter), komunikatory, czaty, serwisy do publikacji zdje¢, miejsca,
gdzie mozna tworzy¢ i publikowaé filmiki, wirtualne $wiaty czy wirtualne gry

386 Media spotecznosciowe czerpia site ze swojego drugiego cztonu.

spotecznosciowe
Dzigki sieci licznych polaczen, prezentowane tam opinie s w stanie ksztaltowac postawy
mas.

Wspolczesne kampanie wyborcze bez wykorzystania medidéw spotecznosciowych
nie wydaja si¢ juz skuteczne. Jakie wzgledy decyduja, Ze sa one wykorzystywane na coraz
szersza skale? Nawigzujac do badan I. Lupy nad zastosowaniem mediow
spoteczno$ciowych w przedsigbiorstwie, poprzez analogi¢ mozemy przywotaé cechy
charakterystyczne dziatan z wykorzystaniem tych narzedzi podczas kampanii

wyborczych. Kluczowa wartos¢ dla kandydata stanowi koncentracja duzej liczby

uzytkownikéw — wedtug danych ze stycznia 2016 roku w mediach spoteczno$ciowych

33 M. Faracik-Nowak, Kampanie wyborcze w dobie mediéw spotecznosciowych [w:] M. Kolczyfiski,
Wspotczesne kampanie wyborcze w Polsce: koncepcje, dylematy i praktyka komunikowania politycznego,
GNOME - Wydawnictwo Naukowe i Artystyczne, Katowice 2013, s. 18.

344 E. Brown, Working the Crowd: Social Media Marketing for Business, BCS, Swindon 2012, s. 17 [za:]
I. Lupa, Media spotecznosciowe w marketingu i zarzqdzaniu. \Wybrane zagadnienia z teorii i praktyki
przedsiebiorstw, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2016.

345 M. Faracik-Nowak, Kampanie wyborcze ..., op. cit., s. 19.

346 |, Lupa, Media spotecznosciowe w marketing I zarzqdzaniu. Wybrane zagadnienia z teorii i praktyki
przedsiegbiorstw, Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2016, s. 22-23.
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w Polsce bylo zarejestrowanych 14 mln uzytkownikow (co stanowi ponad 1/3 populacji
calego kraju) i w poréwnaniu z rokiem poprzednim liczba ta wzrosta o 8%3%.
W listopadzie 2018 roku z samego Facebooka korzystato juz 16,7 min Polakow, co
stanowi 44,1% catej populacji. Wiekszo$§¢ z nich to kobiety, ktorych jest 52,6%.
Najwieksza grupa uzytkownikow byly osoby w wieku od 25 do 34 lat (4 900 000)>*,
Druga przestanka, ktéora ma wpltyw na role tych mediéw w kampaniach jest
obserwowanie, analiza 1 udzial w prowadzonych przez uzytkownikéw serwisach
otwartych dyskusji na temat kandydata i jego programu, z jednoczesng mozliwos$cia
segmentacji tych uzytkownikow, naktadajac r6znego rodzaju kryteria np. geograficzne,
demograficzne czy poziom wyksztalcenia. Szefowie sztabéw wyborczych czy specjalisci
zajmujacy si¢ prowadzeniem kampanii nie s3 w stanie bezposrednio kontrolowaé tych
dyskusji, jednak maja do dyspozycji szereg narzedzi do angazowania potencjalnych
wyborcow, wptywania na kierunek tych dyskusji i ksztattowania ich zgodnie ze strategia
kampanii kandydata.®*® Umozliwiaja to takie rodzaje serwiséw jak: blogi badz vlogi,
serwisy dziennikarstwa obywatelskiego (citizen journalism) czy spoteczne bazy wiedzy
(wiki).

Kandydat ma do swej dyspozycji narzgdzia umozliwiajace autopromocje, najczgsciej
oferowane przez serwisy typu social networking, ktére maja réwniez za zadanie
budowanie i1 podtrzymywanie relacji interpersonalnych. Polityk ma mozliwos¢ wowczas
umiesci¢ w swoim profilu krotkie dossier. Dlatego tez, zasadne stato si¢ prowadzenie
dhlugofalowych kampanii politycznych, wypracowanej strategii i pozyskiwania sympatii
1 poparcia potencjalnych wyborcOw na przestrzeni lat. W tej kategorii na czolo wysuwaja
si¢ serwisy w rodzaju Facebook, LinkedIn czy GoldenLine. W tym miejscu nalezy
zwrdci¢ uwage na czas miedzy wytworzeniem tresci a ich publikacja czy udostepnieniem,

ktory w przypadku mediow spotecznosciowych jest natychmiastowy, a ewentualne

37 Digital in 2016 — Special Reports, http://wearesocial.com/uk/special-reports/digital-in-2016 (dostep:
4.12.2016).

38 Liczba uzytkownikéw Facebooka, Instagrama i Messengera w Polsce (11/2018) https://mobirank.pl/
2018/12/04/liczba-uzytkownikow-facebooka-instagrama-i-messengera-w-polsce-11-2018/ (dostep: 27.12.
2018).

349 Por. W. G. Mangold, D. J. Faulds, Social media: The new hybrid element of the promotion mix, Business
Horizons 2009, Vol. 52, No. 4, s. 357-365 [za:] A. Roy, C. Dionne, How SMEs Evaluate Their Performance
in Reaching and Attracting Customers with Social Media? [w:] A. Mesquita, P. Peres (red.), Proceedings
of the 2" European Conference on Social Media ECSM 2015, School of Accounting and Administration
at the Polytechnic Institute of Porto, Portugal, 9-10 lipca 2015, ACPI, s. 391 [w:] I. Lupa, Media
spotecznosciowe w marketingu i zarzqdzaniu. Wybrane zagadnienia z teorii i praktyki przedsiebiorstw,
Wydawnictwo Naukowe Sophia, Katowice 2016, s. 24.
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opdznienie zalezy jedynie od samych uzytkownikéw danego portalu®?. Pojawiajace sig
tre$ci sg rozprzestrzeniane w sposob wirusowy poprzez interakcje uzytkownikow, co
przektada si¢ na skale dystrybucji kazdej informacji. Kaznowski podkresla, ze im
informacja ta jest lepiej dopasowana do potrzeb spotecznych czy sprecyzowany jest jej
odbiorca, tym szersza bedzie jej dystrybucja i wszelaka interakcja z trescia.

Kolejng forma interakcji jest wspotdzielenie zasobow na temat samego kandydata,
jak i jego programu czy obietnic wyborczych. Serwisy, ktore umozliwiajg uzytkownikom
ogladanie, przechowywanie czy udostepnianie zdje¢, filméw czy prezentacji to
w szczegolnosci Flickr, You Tube czy Slideshare.

Politycy, starajacy si¢ o mandat wyborczy, stawiaja réwniez na kontakt ze
spotecznos$cia lokalng poprzez relacjonowanie, komentowanie i interpretacj¢ biezacych
wydarzen. Najlepszym w tej kategorii okazujg si¢: Twitter i serwisy typu livestream
i livecast®®!. Szerokie zastosowanie znajduja tu serwisy alertowe czy SMS-owe systemy
powiadomien mieszkancoéw, ktore czesto sa w dyspozycji aktualnie urzgdujacych
prezydentow czy burmistrzow, ponownie ubiegajacych si¢ o ten urzad.

Kandydat powinien dysponowa¢ wlasnym profilem badz strong w kilku serwisach
spoteczno$ciowych. M. Lange, badajac wykorzystywanie medidw spotecznosciowych
w $srodowisku politykdéw, oceniat, ze politycy w 2013 roku dopiero zaczeli odkrywac ich
znaczenie i skuteczno$é®?. Nalezy podkresli¢, ze czym innym jest wiedza o istnieniu
nowych narzedzi komunikacyjnych, a czym innym umiejetno$é ich skutecznego
wykorzystania np. w kampanii wyborczej. Tymczasem coraz wigksza ilo§¢ politykow
zglebia tajniki Internetu, ale juz liczba tych, ktorzy potrafig go skutecznie wykorzystaé,
nie przyrasta tak szybko. Wynika to m.in. z faktu, ze politycy nie do konca zdaja sobie
sprawe, ze kluczem do sukcesu jest aktywna obecnos¢ w sieci i odpowiednio
zaplanowana strategia wykorzystania dostgpnych narz¢dzi medidow spoteczno$ciowych.
Natomiast cze$¢ partii politycznych w Polsce postrzega ten rodzaj komunikacji
politycznej jedynie jako dodatek do tradycyjnych dziatah wyborczych.

S. Trzeciak wymienia w tej kwestii mozliwos¢ tworzenia grup zwolennikow,
prowadzenia dyskusji czy zamieszczania materialow wyborczych. Praktyka pokazuje, ze

nalezy réwniez pamigta¢ o bezpiecznych ustawieniach konta, przemys$lanym doborze

350 D, Kaznowski, Social media — spofeczny wymiar Internetu [w:] E-marketing. Wspéiczesne trendy. Pakiet
startowy, red. J. Krolewski, P. Sala, Wydawnictwo PWN, Warszawa 2014, s. 77.

351 A, Miotk, Nowy PR. Jak internet..., op.cit., s. 84-85.

352 M. Lange, Marketing polityczny, https://doradztwomedialne.pl/prasa/internetowe-kampanie-wyborcze
(dostgp: 24.04.2017).
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tekstow, multimediow, selekcji znajomych 1 biezagcym aktualizowaniu informacji,
subskrypcji 0sob, firm czy organizacji waznych dla wizerunku polityka®3,
Kluczem doboru mediow spoteczno$ciowych omawianych w tym rozdziale jest ich

popularno$é wsrod uzytkownikow w Polsce i na $wiecie®*.

Facebook

Facebook jest obecnie najpopularniejszym portalem spoteczno$ciowym na $wiecie,
tuz obok Instagrama zdobywajacego z miesigca na miesigc coraz wigksza liczbe
uzytkownikoéw. Tak wielki serwis spoteczno$ciowy nadatl zupelie nowy Kierunek
w komunikacji i marketingu. Stworzyt nowe mozliwosci dla wielu milionéw ludzi.

W pierwszych trzech miesigcach 2019 roku Facebook osiggat niemal 15 mld
dolaréw przychodow. Cze§¢ pochodzita z reklam zamieszczanych w serwisie, co
przetozyto sic na 2,4 mld dolarow zysku netto®>. W efekcie z serwisu
spoteczno$ciowego korzysta obecnie na calym $wiecie 2,41 mld 0s6b®°. W Polsce
natomiast w 2019 roku jest ponad 18 mln aktywnych uzytkownikow (47% populaciji)®*’,
natomiast we Francji jest ich juz 35 mIn3%,

Na poczatku portal uruchomiony w 2004 roku przez M. Zuckerberga adresowany byt
do studentow amerykanskich uczelni. Sukcesywnie zaczeli z niego korzystac¢ uczniowie
szkot srednich, w koncu komunikator ten zainspirowat 1 otworzyt podwoje dla milionow
ludzi na $wiecie. Liczba codziennych aktywnych uzytkownikow Facebooka w pierwszym
kwartale 2018 roku wyniosta 1,45 mld, tyle ile oczekiwali analitycy®®. Z internetu
w Polsce korzysta ponad 29 milionéw osob. W sieci uzytkownicy spedzaja Srednio okoto

sze$¢ godzin dziennie, a ponad 90% internautdw aktywnie korzysta z social mediow®®,

38 S, Trzeciak, Drzewo kampanii wyborczej..., op.cit., s. 236.

34 M. Kuchta, 15 najpopularniejszych portali spotecznosciowych na s$wiecie, https://socialpress.pl/
2018/06/15-najpopularniejszych-portali-spolecznosciowych-na-swiecie (dostep: 12.06.2018).

3% Nadal rosnie przychéd i liczba uzytkownikéw Facebooka. Spada zysk, https://www.wirtualnemedia.pl/
artykul/nadal-rosnie-przychod-i-liczba-uzytkownikow-facebooka-spada-zysk (dostgp: 10.10.2019).

36 Liczba uzytkownikéw Facebooka, https://mobirank.pl/2019/07/29/liczba-uzytkownikow-facebooka-
wynosi-2-4-mld-i-ciagle-rosnie-stan-na-2g-2019/ - stan na Il kwartat 2019 (dostgp: 10.10.2019).

357 Digital in 2019 Global Overview, We Are Social, Hootsuite, 2019, https://wearesocial.com/global-
digital-report-2019 (dostep: 20.10.2019).

3% |_es utilisateurs de Facebook en France, https://www.journaldunet.com/ebusiness/le-net/1125276-les-
utilisateurs-de-facebook-en-france/ (dostep: 16.10.2019).

39 Przychody Facebooka i liczba uzytkownikéw w gére mimo skandalu z Cambridge Analytica —
https://businessinsider.com.pl/gielda/wiadomosci/wyniki-facebooka-i-kwartal-2018-r/r1c9m8e  (dostep:
11.10. 2019).

360 Ty uzytkownikow korzysta z sieci i social media w 2019 roku?, https://socialpress.pl/2019/02/ilu-
uzytkownikow-korzysta-z-sieci-i-social-media-w-2019-roku (dostep: 16.10.2019).
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Na przecigtnego uzytkownika mediow spotecznosciowych w naszym kraju przypada 7,3
kont na portalach spotecznosciowych. W ocenie dziennika "Wall Street Journal” wyniki
finansowe Facebooka za pierwszy kwartal potwierdzaja centralng pozycj¢ koncernu
Zuckerberga w sektorze gospodarki cyfrowej. Jednak nalezy zauwazy¢, ze Facebook na
przetomie ostatnich 2 lat stracit wielu unikalnych i aktywnych uzytkownikow, ktorzy
odeszli chociazby do serwisu Instagram.

Po raz pierwszy w polityce social media zostaly wykorzystane w kampanii wyborczej
Baracka Obamy i Hillary Clinton w roku 2008 w Stanach Zjednoczonych. Za
posrednictwem Facebooka pozyskiwali oni fundusze na kampani¢ i zjednywali sobie
zwolennikow®L, Wybory te nazwano wyborami ery cyfrowej*®?, gdyz pokazaty potencjat
i site jej oddzialywania.

Facebook dat politykom realng mozliwo$¢ wejScia w otwarty i ciagly dialog
z potencjalnymi wyborcami. Oferuje kazdemu kandydatowi zainteresowanemu
aktywnoscig w sieci niskobudzetowa, a czesto bezptatng form¢ komunikacji. Kandydat
zyskuje niejako wilasny kanal, poprzez ktéry moze prowadzi¢ dialog z wyborcami,
prezentowac swoja oferte, zaprasza¢ na spotkania wyborcze, poznawac opinie, problemy
1 propozycje lokalnych mieszkancow. Moze korzysta¢ z szeregu formatow takich jak:
ankiety, relacje ,,na zywo”, zdjecia, krotkie filmiki promocyjne czy wywiady. Konta
prowadzone przez politykow mogg funkcjonowaé bez zadnych naktadow finansowych.
Sami podejmuja decyzje, czy chca angazowaé si¢ w kampanie ptatne. W raporcie
magazynu Socialpress czytamy, ze w odrdznieniu od komunikacji firmowej algorytm
Facebooka narzuca potrzebe zaplanowania budzetu promocyjnego na platne formaty
reklamowe, bez ktorych wiele nie da si¢ zdziata¢. Jednakze w przypadku komunikacji
politycznej ciggle mozliwe jest zdobycie duzych zasiegéw nie dysponujac duzym
budzetem, bowiem bardziej niz pienigdze na kampanie ptatne licza si¢ pomyst,
wiarygodno$¢, przekaz i zaangazowanie odbiorcow>®3. Nie mozna pominaé faktu, ze
kazdy kandydat posiadajacy swoj profil na Facebooku ma bezproblemowy dostep do
statystyk, ktore pokazuja, jakiego rodzaju tre$ci czy tematy poruszaja i interesuja
odbiorcow. Ponadto fanpage pozwala monitorowaé liczbe fandéw i sprawdzac¢, kim sg

1 jakie $rodowiska lokalne reprezentuja. Majac na uwadze, ze komitety wyborcze,

%1 M. Posylek, Rola mediow spotecznosciowych w komunikowaniu politycznym, ,Polityka

i Spoleczenstwo” 1(15)/2017, s. 134.

362 5, Foster, Political Communication, Edinburgh University Press, Edinburgh 2010, s. 10.

363 Wybory samorzgdowe w internecie —  https://socialpress.pl/wp-content/uploads/2018/10/
SOCIALPRESS-Wybory-samorzadowe-w-internecie.pdf (dostgp: 11.10. 2018).
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zwlaszcza w matych gminach, maja ograniczenia finansowe, taki sposéb komunikacji
z wyborcami wydaje si¢ doskonalym rozwigzaniem.

Podczas kampanii wyborcze] kandydaci aktywnie korzystaja z mozliwosci
komunikacyjnych, jakie dajg social media. Posiadajg zwykle minimum jedno konto na
Facebooku, ktore dostarcza informacji na temat ich dziatalnos$ci politycznej i spotecznej,
a w przypadku kont osobistych rowniez watkéw prywatnych34,

Obecnie kandydaci na stanowisko prezydenta, burmistrza czy wojta, ktorzy nie maja
swoich profili na Facebooku, mogg odczuwaé presj¢, by dotgczy¢ do tej wirtualnej
spotecznoéci. Mozna rowniez przewidzie¢, ze takie konto predzej czy pozniej zatoza>®°.

Wykorzystanie Facebooka w dziatalno$ci politycznej umozliwia realizowanie
wszystkich  strategicznych funkcji  komunikowania politycznego: dostarczania
aktualnych informacji na temat nowosci 1 biezacych dziatan, interakcji ze spotecznoscia,
tworzenia wydarzen 1 mobilizacji zwolennikow do udostgpniania materiatow z kampanii,
uczestniczenia w inicjatywie politycznej czy zapraszania przyjaciol do wyjscia na
glosowanie. Ponadto, oferuje nieskonczone mozliwosci personalizacji za posrednictwem
indywidualnych aplikacji. Stopien aktywnosci politykow na Facebooku stanowi miarg
ich rozpoznawalnoéci i moze by¢ rozpatrywana z uwzglednieniem czgstotliwosci
wpisow, ale takze ich dziennej ilo$ci®®®,

Efektywne zaangazowanie w dziatalnosci polityczne] wymaga statego kontaktu
z elektoratem. Wiaze si¢ to z czgstym publikowaniem informacji, propozycji i pomystow,
wstuchiwaniem si¢ w glos mieszkancow, §ledzeniem interakcji spotecznosci lokalne;,
systematycznym odpowiadaniem na ich pytania, zapraszaniem do udzialu w procesie
decyzyjnym. Tylko w ten sposob kandydat ma szanse zbudowa¢ prawdziwie lojalng
grupe swoich zwolennikéw, co moze przetozy¢ sie na uzyskany poziom poparcia®®’.

Nalezy zaznaczy¢, ze po wyborach aktywnos¢ kandydatow z reguty szybko spada.
Bardzo trafnie okresla to R.K. Gibson, twierdzac, ze ,jedng z glownych cech partii

politycznych oraz politykow jest eksploatacja sieci, ktora mozna okresli¢ jako ,,start-

364 M. Posylek, Rola mediow... op. cit., s. 135.

365 C. Shih, Era Facebooka: wykorzystaj sieci spotecznosciowe do promocji, sprzedazy i komunikacji
z Twoimi klientami, Gliwice 2012, Wydawnictwo Helion, s. 42.

366 M. Posylek, Rola mediow... op. cit., s. 135.

%7 G. Giansante, Online Political Communication. How to Use the Web to Build Consensus and Boost
Participation, New York 2014, s. 22.
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stop”. Oznacza to, ze ich aktywno$¢ w duzej mierze skupia si¢ wokoét cykli wyborczych,

a zasoby pozyskane w okresie wyborczym marnowane sg zaraz po nich3%8.”

Twitter

Od samorzadowej kampanii wyborczej 2010 coraz wicksza rol¢ zaczeta odgrywaé
kolejna forma przekazu w Internecie, jaka stal si¢ Twitter. Jest to najpopularniejsza
platforma mikroblogowa stuzaca do wysytania krotkich informacji (140 znakow), ktora
jest wykorzystywana przez politykow gtownie do kontaktow z dziennikarzami. Aktualnie
z portalu korzysta na catym $wiecie 336 milionow uzytkownikow miesigcznie®®.
Opracowania firmy Gemius/PBI podaja, ze w kwietniu 2019 roku serwis Twitter.com
odwiedzito w Polsce 6,12 mln realnych uzytkownikow>"°, We Francji natomiast korzysta
z Twittera 12 miln 0sob®™.

Twitter jest atrakcyjniejszy od innych mediow spotecznosciowych, bowiem dla
przedstawicieli mediow stanowi zrodto newsow i blyskotliwych cytatow, jednakze nie
stuzy, przynajmniej w teorii, mozliwej na blogach glebszej dyskusji. Warto odnotowac,
ze juz w 2011 roku na tamach ,New York Timesa" opublikowany zostal artykut,
wieszczacy koniec blogéw 1 zastgpienie ich przez serwisy spoleczno$ciowe typu
Twitter3’2, Autor twierdzi w nim, ze blogi stanowily oferte dla ludzi, chcacych wyrazié
siebie, jednak obecnie wybierajg oni atrakcyjniejsze narzedzia, co odbiera blogom racje
bytu.

W jednej z polemik M. Mullenweg, zatozyciel serwisu wordpress.com, pisat:
,blogowanie (z uzyciem systemu WordPress®’®) jest naturalng ewolucja najlzejszej

metody publikowania tresci. Nie wszystko da si¢ napisa¢ w 140 znakach, ani nie wszystko

368 R, K. Gibson, Web campaigning from a global perspective, ,,Asia-Pacific Review”, vol. 11, no 1/2004,
s. 96.

369 Twitter ze wzrostem przychodu i zysku, 336 min uzytkownikéw, https:/www.wirtualnemedia.pl/
artykul/twitter-wyniki-i-kwartal-2018-liczba-uzytkownikow-rodo (dostep: 14.12.2018).

810 Serwisy spotecznosciowe: Facebook, Fotka i GG ze spadkami. Instagram, Twitter i Reddit mocno
w gore, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/serwisy-spolecznosciowe-facebook-fotka-i-gg-ze-
spadkami-instagram-twitter-i-reddit-mocno-w-gore (dostep: 12.10. 2019).

371 Classement des réseaux sociaux en France et dans le monde en 2019, https:/fwww.tiz.fr/utilisateurs-
reseaux-sociaux-france-monde/ (dostep : 16.10.2019).

372V, G. Kopytoff, Blogs Wane as the Young Drift to Sites like Twitter — https://www.nytimes.com/2011/
02/21/ technology/internet/ 21blog.html (dostep: 11.10. 2018).

373 WordPress — napisany w jezyku PHP system zarzadzania tre$cig (CMS) zaprojektowany gtéwnie do
obstugi blogéw. Wedlug danych W3Techs, firmy analizujacej rynek IT, w maju 2018 az 30,7% stron na
$wiecie pracowato w oparciu o Wordpress. Z kolei wérdd systemoéw zarzadzania trescia WordPress miat
udzial na poziomie 59,9% - czyli byl najpopularniejszym CMS na $wiecie — https://w3techs.com/
technologies/overview/content_ management /all (dostep: 11.10. 2018).
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da sie przekaza¢ w facebookowym szumie®’4.” Politykom czesto zdaje si¢ wystarczaé
krotka, twitterowa forma. Inni gustujacy w dtuzszych i bardziej analitycznych formach
pozostang prawdopodobnie przy klasycznych blogach, pozwalajacych wykazaé sig
erudycjg. Tak czy inaczej szybko odnajdujg si¢ w $wiecie nowych, przyjaznych
technologii. Politycy nie muszg juz zwotywac konferencji prasowych, wysyta¢ SMS-6w
lub dzwoni¢ do dziennikarzy. Wysytaja tweet lub tweety za posrednictwem swojego
telefonu komorkowego, informujg, co ich wlasnie w danej chwili poruszyto, i tym
samym natychmiast zmieniaja trajektorie haset wyborczych, skupiajg uwage mediow,
wprowadzaja nowe tematy medialnego szumu. Nadajg ton kampanii, jesli ich wpisy sa
autentyczne, wykorzystujace zasady marketingu narracyjnego. Dotychczasowi
uzytkownicy wiedza, co oznacza posiadanie ,,wlasnego medium”. Ich wpisy trafiajg
wprost na Twitter zainstalowany w telefonach komoérkowych i natychmiast sa
popularyzowane przez innych uczestnikow sieci. Twitter w Polsce okazal si¢ sukcesem.
Jedna spoteczno$ciowa platforma polaczyta politykow, ekspertéw, dziennikarzy oraz

blogerow®".

Instagram

Mike Krieger i Kevin Systrom to zatozyciele pierwszego na $wiecie serwisu
spotecznosciowego, opierajacego si¢ wylacznie na wymianie zdje¢. Doskonaty w swej
prostocie startup z San Franciso powstal w 2012 roku i1 na poczatku zatrudniat 14 oséb.
Poczatkowo opracowano interfejs w taki sposob, by byl on maksymalnie wygodny,
przejrzysty i funkcjonalny. Po dwoch tygodniach powstata pierwsza wersja aplikacji,
ktorg oddano w rece 100 testerow. W pierwszej 1 oficjalnej wersji Instagram dostepny byt
tylko dla urzadzen firmy Apple, co w pierwszy tydzien dato 100 tys. uzytkownikow.
Pomyst prostej aplikacji zmienit §wiat social medidw, co zainteresowato mocng na rynku
firm¢ Facebook. Instagram zostat sprzedany za miliard dolarow w regce firmy

M. Zuckerberga®™®.

374 M. Mullenweg, Blogging Drift, https://ma.tt/2011/02/blogging-drift/ (dostep: 11.10. 2018).

375 Proniewicz J., Kampania samorzgdowa w internecie, Warszawa, Gazeta Samorzadu i Administracji nr
17/2014 z 2014-09-05, Grupa INFOR.PL (dostep: 5.09. 2016).

376 Historia powstania Instagrama — https://socialmedia.biz.pl/historia-powstania-instagrama/ (dostep:
22.12.2018).
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Instagram to fotograficzny serwis spotecznosciowy, ktory umozliwia uzytkownikom
publikacje oraz edycje zdje¢ i filméw, stosowanie do nich filtrow cyfrowych oraz
udostepnianie ich w roznych serwisach spotecznosciowych®’’.

Instagram osiggnat juz liczbe miliarda uzytkownikéw na $wiecie, podczas gdy we

Francji jest ich 17 mIn®"®

. W Polsce z aplikacji korzysta ponad 7 mln uzytkownikow, przy
czym 59,1 procent z nich to kobiety®°.

Liczna grupa Polakéow korzystajacych z Instagrama czyni z niego narzedzie
marketingu, obok ktorego sztaby wyborcze i eksperci w zakresie marketingu
politycznego, dziatajacy na rzecz kandydatéw nie przechodza obojetnie. Najwazniejsze
jest, by historia fotograficzna kandydata i warto§ciowe spotecznie tresci byly pokazane
na Instagramie w sposob mozliwie atrakcyjny. Wykorzystuje si¢ infografiki do
prezentacji zatozen programu wyborczego, zdjecia i1 filmy ze spotkan z potencjalnymi
wyborcami oraz z wydarzen majacych miejsce w czasie kampanii. Wrzucajac zdjecia na
Instagram, mozna positkowa¢ si¢ bezplatnymi, za to niezwykle uzytecznymi
narzgdziami, takimi jak: Canva (obrobka zdje¢, tworzenie graficznych postow),
Instaquote (zamiana tekstu w grafike) czy Recite (wyszukiwarka no$nych cytatow
i zlotych mysli) czy strona HashTagsForLikes.com (wyszukiwarka popularnych
hashtagéw). Kandydat moze przedstawiajac fakty ze swojego zycia, kreowaé swoj
wizerunek. Takie zabiegi pozytywnie wptywajg na odbior ze strony wyborcow.

Czesto aranzowane sa roznego rodzaju akcje wyborcze. Przyktadem takiego
wyrezyserowanego dzialania jest sesja zdjgciowa, w ktorej wyborcy robig sobie selfie
z karteczka, na ktorej wyrazaja swoje poparcie dla konkretnego kandydata. Latwe,
darmowe, a do tego niestychanie skuteczne, bo takie zdjecia szybko obiegaja swiat.

Wykorzystywanie hashtagow38°

, czyli etykiet przypinanych do naszych tresci
znaczaco wplywa na zasiggi naszych postow. Wprowadzanie wilasnych hashtagow
pozwala budowac¢ wtasng spotecznos¢ i dociera¢ do wigkszej ilosci wyborcow.

Za czasOw kampanii prezydenckiej Bronistawa Komorowskiego byt to

#BronekMusisz (uzyty ponad 68 tys. razy) lub Kukiza #potrafiszpolsko (ponad 56 tys.

877 Instagram — https://pl.wikipedia.org/wiki/Instagram (dostep: 12.10. 2018).

378 Instagram, les chiffres essentiels en 2019 en France et dans le monde, https://blog.digimind.com/fr/
tendances/instagram-chiffres-essentiels-2019-france-monde (dostep: 16.10.2019).

379 Digital in 2019 Global Overview, op.cit. (dostep: 20.10.2019).

380 Tagowanie w postach lub na zdjeciach to nic innego jak oznaczenie innego uzytkownika lub strony
(fanpage’a) tzw. tagiem. Tagi to tak naprawde stowa kluczowe, ktére pomagaja odnalez¢ interesujace nas
treSci w wyszukiwarce Instagrama. Poprzez dodane tagi do zdjecia, inni uzytkownicy beda mogli tatwiej
je odnalez¢é. Tagowanie to przede wszystkim §wietne i bezplatne narzedzie do powigkszania tzw. zasiegu
organicznego, czyli takiego, ktory nie wiaze si¢ wydatkami na reklame.
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razy). Najpopularniejsze hashtagi mozna wykry¢ przy uzyciu Iconosquare®®!. Natomiast
doskonatym sposobem na oszczedzenie czasu jest zapisywanie zbioréw hashtagow
w Evernote i przyklejanie ich do Instagrama.®®? Posty z Instagrama mozna udostepnia¢
na Facebooku 1 Twitterze. Kandydat dysponuje mozliwo$cig umieszczenia na swoim
blogu lub stronie widgetu Instagrama, ktéry bedzie zachecal do aktywnos$ci w serwisie

1 utatwial zbieranie nowych obserwujacych.

YouTube

YouTube stat si¢ ,,ikonicznym przyktadem nowej przestrzeni kultury” i ,,stanowi
obecnie czes¢ mediow gldwnego nurtu i site, z ktorg nalezy si¢ w kulturze popularnej
liczy¢ 383,

Ch. Hurleya, S. Chen oraz J. Karim postanowili zrealizowa¢ swoja wizj¢ nowego
serwisu internetowego®“. Pierwszy materiat wideo opublikowany na platformie
youtube.com przez jednego z zatozycieli — J. Karima — nosit tytut ,,Me at the zoo”. Miato
to miejsce 23 kwietnia 2005 roku o godzinie 8.27 rano. Dziewietnastosekundowy film
zostal nagrany przez jego szkolnego przyjaciela Yakova Lapitsky’ego w ogrodzie
zoologicznym w San Diego®®®. Serwis w zasadzie powstat z my$la o zwierzetach, o czym
swiadczy inny film, na ktorym uzytkownik prezentowat walory swojego kota. W maju
2005 roku youtube.com byt oficjalnie dostepny on-line.

W 2019 roku serwis osiagnat 2 miliardy aktywnych uzytkownikow na $wiecie,
z czego 21 min stanowig uzytkownicy zamieszkali we Francji®®®. W Polsce sumarycznie
z serwisu korzysta az 20 mln uzytkownikéw, w tym z mobilnej aplikacji — blisko 13,6
min uzytkownikow®®’,

YouTube dociera juz do tak duzej liczby uzytkownikoéw na §wiecie, by liczy¢ si¢ jako
znaczgcy mechanizm wywierajacy wptyw na kulturowa sfer¢ publiczng. Jego sita lezy

w skali, juz w 2012 roku uzytkownicy serwisu w ciggu kazdej sekundy umieszczali filmy

381 |conosquare — https://pro.iconosquare.com/ - ustuga tylko dla profili biznesowych.

382 G. Kawasaki, P. Fitzpatrick, Jak Cie widzq, tak Cig piszq, Wydawnictwo Helion, Gliwice 2016, s. 147.
383 J. Burgess, J. Green, YouTube. Wideo online a kultura uczestnictwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2011, s. 17.

384 M. Khosrow-Pour (red.), Encyclopedia of Information Science and Technology, Third Edition, IGI
Global 2015, s. 3738.

385V, Khmelkov, H. Puthran, A. Jain, What was the first video posted on YouTube? https://www.quora.
com/What-was-the-first-video-posted-on-YouTube (dostep : 24.04.2018).

386 Classement des réseaux sociaux en France, op.cit. (dostep : 16.10.2019).

387 http://www.portalmedialny.pl/art/58400/youtube-w-liczbach-ponad-20-mIn-uzytkownikow-w-
polsce.html (dostep: 16.10.2019).
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trwajace godzing, a dziennie ogladali niewiarygodna liczbe 4 miliardow filmow wideo®e8.
Nalezy podkresli¢, ze rola, jaka odegraty zaréwno filmy jak i odbiorcy YouTube
w kampaniach wyborczych, jest oczywista i niezwykle naglosniona. Serwis bowiem
,umozliwia poznanie roznic kulturowych 1 rozwoj politycznego ,,stuchania” bez wzgledu
na systemy przekonan i tozsamosci®®®”.

Kandydaci moga nagrywac i publikowac¢ r6znego rodzaju filmy, np. spoty wyborcze,
relacje ze spotkan z wyborcami czy tez migawki z zycia prywatnego kandydata.
Korzystajac z YouTube, nalezy pamigta¢ o tym, by filmy byly dwu-, trzyminutowe,
nagrane w plenerze (nie tzw. gadajace glowy), ciekawie zmontowane, przyciagajace
uwage, o odpowiedniej jakosci dzwicku i1 obrazu. W przypadku prowadzenia kanatu
w tym serwisie konieczna jest jego czgsta aktualizacja. Kandydat musi rowniez wykazac
czujnos¢ 1 sprawnie odpowiada¢ na komentarze i1 ewentualne pytania. Wazne jest
rowniez, by pod kazdym opublikowanym filmem znalazt si¢ link do strony internetowe;j,
prezentujacej kandydata.

Ten portal to bardzo dobra platforma reklamowa i komunikacyjna, umozliwiajgca
emisj¢ video za duzo mniejsze pienigdze niz w tradycyjnej telewizji. Vlogi politykow, na
ktérych poruszane sa najbardziej znaczace dla mieszkancow sprawy, bardzo dobrze
sprzedaja si¢ w Internecie. Czasem kreatywny pomyst na swoj kanal moze by¢ kluczem

do sukcesu.

LinkedIn

W 1997 roku Reid Hoffman stworzyt pierwowzor dzisiejszego Facebooka — portal
randkowy SocialNet. Bylo to jednak za wcze$nie na takg otwartos¢ w relacjach
migdzyludzkich. W 2003 roku wystartowat z projektem, ktory od poczatku postanowit
ukierunkowa¢ na podtrzymywanie biznesowych kontaktow. Stworzyl wowczas
najwieksza na $wiecie sie¢ zrzeszajaca profesjonalistow>%.

W 2019 roku LinkedIn osiagnat liczbg 590 min uzytkownikow na $wiecie, podczas

gdy we Francji liczba aktywnych uzytkownikow wynosi 6,8 mIn®1, W Polsce ze strony

388 g, Veksner, 100 idei, ktére zmienity reklame, Laurence King Publishing Ltd., London 2015, s. 198.

389 J, Burgess, J. Green, YouTube. Wideo online a kultura uczestnictwa, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 2011, s. 115.

3% D, Pakulska, LinkedIn to nie tylko wirtualne CV, https://sprawnymarketing.pl/linkedin-to-nie-tylko-
wirtualne-cv/ (dostep: 22.12.2018).

31 Classement des réseaux sociaux en France, op.cit. (dostep : 16.10.2019).
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internetowej Linkedin.com korzysta 3,3 mln osob. To 0 ponad 1 milion wiecej niz w roku
2017, dzigki przyrostowi liczby internautdw korzystajacych z serwisu na urzadzeniach
mobilnych, ktorzy stanowia 57% ruchu na LinkedInie®2.

LinkedIn to serwis stworzony przede wszystkim dla przedstawicieli srodowiska
biznesowego i nie bywa czesto wymieniany wsrod platform social media. Jednakze
posiadanie profilu w tym medium moze umocni¢ wizerunek kazdego polityka-kandydata.
Profil taki obfituje w informacje o kwalifikacjach, umiejetnosciach i doswiadczeniu
kandydata. Znajomi lub osoby reprezentujgce rozne srodowiska, z jakimi mial stycznos¢
wilasciciel profilu mogg te informacje potwierdza¢ i go rekomendowa¢ innym. Poprzez
publikacje postow i artykuldw kandydat ma sposobno$¢ budowania swojej reputacji.
Serwis stworzyt mozliwo$¢ publikowania dluzszych artykutéw na platformie LinkedIn
Pulse, co odgrywa duza role w autopromocji jako eksperta. Budowaniu swojej
wiarygodnos$ci stuzg rowniez grupy dyskusyjne, ktére stanowig zar6wno cenne zrodio
informacji, jak i miejsce wymiany informacji i opinii. Nalezy dba¢ o aktualno$¢
1 prestiz swojego profilu, publikujac linki do swoich wywiadéw i hangoutéw na zywo.
Praktyka pokazuje, ze uzytkownicy tego serwisu nie publikuja raczej nieodpowiednich
tresci, bowiem nie uzywaja pseudonimow i zapewne niekorzystnie wptynetoby to na ich
kariere.

Z raportu Gemius/PBI wynika, Ze liczba odston serwisu rosnie z poczatkiem
tygodnia. Natomiast najwigcej uzytkownikéw odwiedza LinkedIn w §rody lub czwartki.
Nastepne dni to systematyczny spadek liczby odslon, ktéra najmniejsza jest w ciagu
weekendu®®%,

Kolejng kwestig, ktora moze mie¢ znaczenie dla uzytkownika-kandydata, to
funkcjonalno$ci LinkedIn Edu, za posrednictwem ktérych mozliwe jest wyszukiwanie
absolwentow ukonczonych przez siebie uczelni, zamieszkatych w okrggu wyborczym

kandydata.

3.1.3.4. Pozostale narzedzia marketingu internetowego

Od 2014 roku jestesmy obserwatorami nowego trendu — zastosowania microvideo,
zyskuja bowiem popularno$¢ serwisy bedace potaczeniem komunikatora i serwisu wideo.

Uzytkownik moze udostepnia¢ krotkie filmiki lub publikowa¢ wiadomosci. Obejrzane

392 Digital in 2019 Global Overview, op.cit. (dostep: 20.10.2019).
398 Wzrasta popularnosé LinkedIn w Polsce, https://www.emarketing.pl/social-media/wzrasta-
popularnosc-linkedin-polsce/ (dostgp: 16.02.2019).
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tresci po krotkim czasie przestajg by¢ wyswietlane, jednak pozostaja w bazie danych
serwisu. Komunikacja w ramach tych serwisé6w jest domyslnie ograniczona do kregu
»znajomych”, ktorych dany uzytkownik posiada w swoich kontaktach. W tej kategorii na
czolo wysuwaja si¢ Snapchat i Periscope3¥,

Snapchat jest najbardziej popularny wérod miodziezy. W 2019 roku 60 procent
uzytkownikéw Snapchata stanowily nastolatki. Liczba aktywnych uzytkownikéw na
$wiecie to 203 mln, 13 min we Francji*®® i okoto 2,35 mIn w Polsce®*®. Dlatego politycy-
kandydaci interesujg si¢ takze tym kanatem, by dotrze¢ do najmlodszych wyborcow
w grupie wiekowej 18 — 24 lata. Po pierwsze — warto zmotywowa¢ ich do pojscia na
wybory, po drugie — nowoczesnoscia i znajomoscig tego kanatu przekona¢ miodych, ze
kandydat zna ich potrzeby i rozumie ich $wiat.

Aplikacj¢ Periscope natomiast odwiedza codziennie 2,4% internautow z catego
$wiata i 0,4 % w Polsce®’. Periscope natomiast pozwala streamowaé na zywo wydarzenia
1 z dnia na dzien staje si¢ coraz modniejszy.

Z kolei za nieco inng egzemplifikacje¢ zastosowania narzedzi wideo mozna uznaé
systemy wideoalertu, stosowane juz w komunikacji miejskiej. Taki system w autobusach
miejskich polega na tym, ze w sytuacjach zagrozenia operator w dyspozytorni otrzymuje
transmisj¢ on-line z kamer zainstalowanych w autobusie. Co wigcej, moze sprawdzi¢, CO
dzialo si¢ na 10 sekund przed nacisni¢ciem przycisku przez kierowce. Dzigki temu moze
natychmiast podja¢ decyzje, czy wysta¢ patrol policji, jesli w pojezdzie doszto do
awantury albo rozboju, czy karetke pogotowia, jesli pomocy medycznej wymaga

398

pasazer To mniejsze samorzady s3 ciekawym polem do eksperymentowania

z wdrazaniem nowych technologii czy projektow smart, czesto wymagajacych pilotazu.

3.1.3.5. Marketing wirusowy

Przy okazji omawiania instrumentéw marketingu internetowego na glebsza analize

1 rozwinigcie zasluguje marketing wirusowy. Majac na uwadze ogromne nasycenie

3% Miotk, A., Nowy PR. Jak internet..., op.cit., s. 86.

395 Classement des réseaux sociaux en France, op.cit. (dostep : 16.10.2019).

3% Serwisy spolecznosciowe: Facebook, op.cit. (dostep: 12.10. 2019).

397 Facebook w Polsce ma wiekszy zasieg proc. niz globalnie, WhatsApp, Instagram i Snapchat
wyprzedzity Twittera i Netflixa, https://www.wirtualnemedia.pl/artykul/facebook-youtube-whatsapp-
instagram-twitter-netflix-snapchat-linkedin-i-periscope-statystyki-w-polsce-i-globalnie (dostep:
16.02.2019).

3% 3, Bukowski, Nie boimy sie nowoczesnych technologii, Pismo Wspolnota 17.11.2016, Wydawnictwo
Municipium, http://www.wspolnota.org.pl/aktualnosci/aktualnosc/nie-boimy-sie-nowoczesnych-
technologii/ (dostep: 25.01.2019).
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mediow przekazem reklamowym, doceniona zostata forma marketingu szeptanego tzw.
buzz marketingu. Jest to forma marketingu, ktéra polega na “szeptaniu” konsumentom
o danej marce, ustudze czy produkcie i jego zaletach. Celem jest wywotanie dyskusji na
ten temat, ale w sposob naturalny i niewymuszony. Efektem marketingu szeptanego sa
zatem dobrowolne, spontaniczne i niezalezne rozmowy juz samych konsumentéw. Rolg
marketeréw jest jedynie pobudzanie dyskusji, dzigki temu informacje rozchodza sig
W sposob naturalny, nie irytuja klientow, nie czuja si¢ oni bowiem naktaniani do zakupu.
Filarem generowania znaczgcego "buzzu" zwigzanego z produktem jest wykreowanie
tzw. Reason to Talk (RtT) - kontentu, ktory poruszy i zainteresuje konsumentoéw. Jest to
kluczowy czynnik wptywajacy na efektywnos$¢ kampanii poprzez bezposredni wplyw na
poziom konsumenckiej rekomendacji i sile jej wirusowej propagacji. M. Hughes okresla
skuteczne Reason to Talk poprzez sze$¢ przyciskow szumu: tematy tabu, niezwyktosc,
oburzenie, komizm, przypominanie i tajemnica (zaréwno zatajana i ujawniana)3%°.

Jedna z odmian buzz marketingu stanowi marketing wirusowy. W ramach takiej
aktywnosci w sieci $wiadomie inicjowane sg zachowania, ktére wywolaja pozytywne
rekomendacje wsrod odbiorcow przekazu i sprowokuja odbiorcow do ponownego
transferu informacji, tzw. wirusowego kontentu do oséb z otoczenia zawodowego,
rodzinnego, spolecznego, jak rowniez do przyjaciot i znajomych. Jest to ceniona forma
promocji ze wzgledu na duzq wiarygodnos¢ komunikatu. Poprzez tego typu dzialania
sktania sie do dyskusji na temat towaru lub ustugi oraz rekomendowania jej innym*®,
Przeprowadzenie takiej operacji wymaga przede wszystkim identyfikacji i poznania
grupy docelowej. Nastepnie okresla si¢ stosownie do potrzeb i okolicznosci typ
marketingu wirusowego. Dziatania uogélnione majg zdecydowanie mniej szans na
powodzenie niz aktywno$¢ przemys$lana, odpowiadajaca na potrzeby i oczekiwania
potencjalnych wyborcow, skierowana do waskiej grupy docelowej. Do takich dziatan
mozna zaliczy¢ np. tworzenie ,,sieci” 0sob polecajacych kandydata lub dokonywanie
wpisoéw na forach dyskusyjnych, blogach czy stosowne komentowanie postaw, pogladow
kandydata w portalach tematycznych*°*.,

Reklama, film, nagranie audio Iub zdj¢cie, ktore poddajemy dziataniu viralowemu

musza by¢ zrealizowane w sposob na tyle atrakcyjny i przyciagajacy uwage, by sprawic,

399 M. Hughes, Buzzmarketing: Get People to Talk About Your Stuff, Portfolio, s. 141.
400 R, Wzigtek, Marketing wirusowy w Internecie, Seria: Studia i Materialy, nr 29/2010, Polskie

Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedzg, £6dz 2010, s. 151.
401 por, Ibidem, s. 151.
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ze odbiorcy beda chcieli je przekazywa¢ dalej, dzielac si¢ tym z innymi. Po sieci kraza
virale, powstajace jako efekt dzialan marketingowych 1 promocyjnych, jednak
zdecydowana wigkszos$¢ to produkcje niekomercyjne, ktorym tatwiej jest zdobyc
zaufanie internautow.

Na gruncie politycznym $wietnie sprawdzaja si¢ memy, czyli zarazliwe wzorce
informacji, ktore zostaja powielane przez internautow, zwlaszcza w kampanii
negatywnej. To tekst i grafika potagczone w jeden obrazek. Szybkiemu rozprzestrzenianiu
sie ich sprzyja, tak jak w przypadku kazdego wirusa, skupisko ludzi czyli masowy
odbiorca. Dlatego tez portale spoleczno$ciowe cieszace si¢ bardzo duzg liczba
uzytkownikéw stalty si¢ wymarzonym miejscem publikacji virali przez
reklamodawcow*2,

Mechanizm dzialania social mediéw polega na rozpowszechnianiu tresci tworzonych
przez samych uzytkownikoéw, ktérzy udostepniaja znajomym to, co ich bawi lub irytuje.
W ten sposob tworzg si¢ grupy-spotecznosci uzytkownikow, do ktorych przynaleznosé
stanowi fundamentalny element funkcjonowania w sieci*®. Social media dysponuja
swoimi wzajemnymi powigzaniami, dlatego tez komunikacja migdzy nimi jest
uproszczona. Praktyka pokazuje, ze taka forma komunikacji jest bardzo wygodna
i optacalna. ,,Po pierwsze, niewiele lub wrecz nic nie kosztuje a po drugie, umiejetnie
przygotowany materiat reklamowy rozprzestrzenia si¢ szybko i skutecznie dociera do
odbiorcow%4”,

Istotng cecha tej formy komunikowania jest tatwos$¢ rozsytania tresci. Dlatego tez na
pierwszy plan wysuwa si¢ sposob przesytania i rozpowszechniania reklamy. Najbardziej
popularne dziatania obejmuja m. in. umieszczenie reklamy w serwisach
spotecznosciowych (np. Facebook, YouTube, etc.), publikowanie na stronie internetowej
reklamodawcy, publikowanie na forach dyskusyjnych, blogach. Najczesciej
stosowanymi formami reklamy wirusowej sa materiaty wideo, animacje, gry online i na
urzadzenia mobilne, zdjecia (np. tapety na pulpit), nagrania audio, wiadomosci
tekstowe?®. Jezeli zostaja wdrozone nosniki wirusowe, wazne jest, by rozpoczeto

rozpowszechnianie tresci, bowiem akcja marketingowa musi by¢ dobrze zainicjowana.

402 |hidem, s. 152.

403 M. Brzezinska-Waleszczyk, Viral marketing i specyfika reklamy wirusowej jako formy komunikacji w
social media, Kultura — Media — Teologia, UKSW, 2016 nr 27, s. 42 [za:] P. Levinson, Nowe media,
Krakow 2010, s. 195-198.

404 R. Wzigtek, Marketing wirusowy... op. cit., s. 152.

405 |pidem, s. 152.
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Najczgsciej odbywa sie to za posrednictwem e-mailingu, kampanii medialnych,
publikacji w sieciach spoleczno$ciowych czy na blogu. Bez zdecydowanych
I precyzyjnych dziatan inicjujacych, cala operacja jest narazona na niepowodzenie oraz
ryzyko niezadowalajgcej skali dotarcia do mas, co nie uruchomi cyklu wirusowego, ktory
stanowi racje bytu opisywanej techniki“,

W ujeciu M. Brzezinskiej-Waleszczyk klasyfikacji wirusow mozna dokonac
uwzgledniajac kilka kryteriow, m.in. forme¢ przekazu (zdjgcie, grafika, spot radiowy,
reklama telewizyjna). Innym kryterium moze by¢ przeznaczenie materiatu — w tym
miejscu mozna wyrézni¢ wirusy produktowe (tutoriale), wirusy cenowe (tzw. ruchome
cenniki produktéw), wirusy dystrybucyjne (np. systemy wiki-wiki) oraz wirusy
promocyjne (reklama wirusowa)*°’.

Wirusy mozna podzieli¢ réwniez ze wzgledu na forme i cel: wirus reklamowy —
najczesciej klip video umieszczony na YouTube, promocja sprzedazy — gadzety
elektroniczne, wygaszacze ekranu, kupony rabatowe, gry interaktywne, tapety na pulpit
ekranu w telefonie lub komputerze; konkursy i akcje promocyjne; public relations —
budowanie wizerunku marki poprzez udostepnianie ciekawych, uzytecznych z punktu

widzenia klienta informacji“e,

Tabela 15. Zalety i wady kampanii viralowej

Zalety Wady

Brak mozliwosci wycofania kampanii
(teoretycznie)
Brak pelnej kontroli nad rozpowszechnianiem si¢
komunikatow

Mozliwo$¢ dotarcia do grupy docelowej

Wzglednie niskie koszty kampanii

Zdobycie wyzszego zaufania do kandydata Przekaz moze okazac¢ si¢ nieatrakcyjny i zostanie
(poprzez rekomendacje ,,0d znajomych”). odrzucony przez odbiorcow
Zwigkszenie znajomosci 1 rozpoznawalnosci

Trudna do zweryfikowania mierzalno$é efektow

kandydata
Zrédto: opracowanie whasne. Zob. R. Wzigtek, Marketing wirusowy w Internecie, Seria: Studia i Materiaty,
nr 29/2010, Polskie Stowarzyszenie Zarzadzania Wiedza, £.6dz 2010, s. 153.

Tego typu kampania ma szereg zalet, calkowicie skupiajac odbiorcg na przekazie.
Daje mozliwo$¢ swobodnej komunikacji z potencjalnym wyborca poprzez system
komentowania w serwisach internetowych. Reklama w tym systemie nie jest ograniczona

wymaganiami nadawcow telewizyjnych czy wydawcow prasy. Moze by¢ rozszerzona

406 F_Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques..., op. Cit., s. 480-482.

407 M. Brzezinska-Waleszczyk, Viral marketing i specyfika reklamy wirusowej jako formy komunikacji
w social media, Kultura — Media — Teologia, UKSW, 2016 nr 27, s. 42 [za:] P. Levinson, Nowe media,
Krakow 2010, s. 195-198.

408 |bidem, s. 46.
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o dodatkowe elementy, a informacja przekazywana w ten sposob zdota w krotkim czasie
obiec caly §wiat i dotrze¢ do milionéw uzytkownikow. Mimo ze przekaz moze zostac
umieszczony przez internautdbw w niekorzystnym kontek$cie czy opiniotworcze
srodowiska dziatajace w sieci zamiast wzmocni¢ pozytywna opini¢ o polityku,
przyczynig si¢ do czegos zgota innego, zalety dziatan w ramach marketingu wirusowego

sa niewspotmiernie wigksze.

3.1.3.6. Partycypacyjny program wyborczy

Partycypacyjny program wyborczy to dziatanie skoncentrowane na aktywnym
udziale wyborcow w opracowaniu zatozen programowych kandydata. Politycy poddaja
analizie swoje pomysty dotyczace spraw lokalnych, opatrujac je ranga waznoSci
1 poddajac ocenie. Taki zabieg marketingowy sugeruje wyborcom, ze kandydat stawia na
rozwoj inicjatyw lokalnych i dostarcza mu zarazem rozglos w mediach. Zamiast narzucac
hermetyczny program wyborczy, opracowany w oparciu o diagnoze sytuacji lokalnej, to
dzialanie zachg¢ca mieszkancow do debaty publicznej. Kandydat zaprasza do wiaczenia

si¢ w dyskusje na temat proponowanych przez niego rozwigzan.

Zawsze wywotuje to ogromne zainteresowanie mieszkancow, ktorzy pragng miec

realny wplyw na rozw6j miasta.

Tabela 16. Poréwnanie oddziatywania narzedzi komunikacyjnych marketingu internetowego

Marketing internetowy
Efektywnos¢
wzgledem grupy Niezbgdne zasoby Publicznosé¢
docelowej
Dzialania Q — | Q.= o 2
i i = QS| g7 N R
komunikacyjne s = E < E o g 2 % :,2
g s= | 8| N = =) Grupa docelowa | B s
g |eg|gel © 2 3 =
& = a = ~ ~
Obecno$¢ w Aktywni internauci
mediach ° ' ° T - ' w sieciach '
spotecznos$ciowych spoteczno$ciowych
Marketing .
. . - ° ° Y ° Internauci oo
wirusowy
Prowadzenie bloga | eee ° oo oo - o Czytelnicy bloga oo
Partycypacyjny (X )] [ X (X X ] (X X ] o0 o0 Wyborcy o0
program wyborczy

Legenda: ® —na malg skale ee —w $rednim stopniu, ®ee — na duzg skale
» -~ oznacza mozliwo$§¢ nieangazowania poszczegdlnego czynnika

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie F. Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques de
la préparation et de la conduite de campagnes, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, s. 279.
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Najpopularniejszym narzedziem marketingu internetowego sg bezspornie media
spotecznosciowe. Jednakze najwicksza efektywnos¢ wzgledem grupy docelowej
przypisa¢ nalezy prowadzeniu bloga oraz wyborczym programom partycypacyjnym.
Najmniej czasochtonnym zabiegiem jest marketing wirusowy, bowiem wymaga tylko

uruchomienia mechanizmu, a dalej dzieje si¢ wszystko bez udziatu nadawcy komunikatu.

3.2. Komunikacja bezposrednia

Proces komunikowania przyjmuje posta¢ wieloelementowa i wielofazowg. Moze
mie¢ roéwniez charakter bezposredni (werbalny) 1 posredni (niewerbalny).
W komunikowaniu bezposrednim uzywamy wszystkich pieciu kanatow sensorycznych.
W przypadku postugiwania si¢ symbolami werbalnymi positkujemy si¢ shuchem, wzrok
odpowiedzialny jest za sygnaty niewerbalne. W komunikacji bezposredniej korzystamy
rowniez z dotyku, zapachu i smaku*®. W ujeciu M. Skindera w kodzie werbalnym
znaczenie stow uzaleznione jest od odbioru i doswiadczen kazdego interlokutora, ludzie
bowiem dekoduja stowa w bardzo r6zny sposob. Reakcja odbiorcy na komunikat po
odkodowaniu przekazu nazywana jest sprz¢zeniem zwrotnym. Dostarcza nam to
informacji czy przekaz zostal ustyszany, zobaczony i zrozumiany. W przypadku
komunikacji bezposrednie] mamy do czynienia ze sprz¢zeniem zwrotnym bezposrednim
— natychmiastowym*®, Komunikacja bezposrednia polega na bezposrednich
komunikatach kierowanych do starannie wybranych, pojedynczych klientow,
w przypadku marketingu politycznego — wyborcow, czesto w indywidualnym kontakcie,
w celu uzyskania bezposredniej reakcji (odpowiedzi).*! Do dyspozycji prowadzacych
kampanie bezposrednie sa roznego rodzaju narzedzia marketingu ulicznego,
zroznicowany zestaw srodkow marketingu bezposredniego takich jak: poczta tradycyjna,
telefon, media elektroniczne oraz eventowego, czyli spotkania, konwencje oraz mitingi

wyborcze.

409 M. Skinder, Teoretyczne uwarunkowania i zastosowanie komunikowania w spofeczerstwie
informacyjnym, Studia z zakresu prawa, administracji i zarzadzania UKW, t. 3, Krakow 2013, s. 254.

410 |pidem, s. 254,

41 Marketing bezposredni, Encyklopedia zarzadzania, https://mfiles.pl/pl/index.php/Marketing_
bezpo%C5%9Bredni (dostep: 23.12.2018).
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3.2.1. Marketing uliczny

Marketing uliczny to reklama wychodzgca poza tradycyjne kanaty i formy przekazu
reklamowego. ,,Wykorzystuje przestrzen miejskg, ruch uliczny wraz z publicznymi
srodkami lokomocji, dworcami 1 przystankami, popularne miejsca publiczne
(outdoor)*?”, i poniekad wchodzi w obszar ambient marketingu, obejmujacego wszelkie
formy marketingu niestandardowego. Nalezy rowniez podkresli¢, ze ambient media
stanowig jednorazowe realizacje marketingowe, wykorzystujace zaréwno narze¢dzia
ATL, jak i BTL. Gdy koncepcja nabiera charakteru no$nika reklamowego, przestaje
reprezentowa¢ ambient medium, a staje si¢ zwykla reklamg outdoorowsg. W ujeciu
Listwan-Franczak i P. Franczaka ten rodzaj reklamy to ,jedyne medium, ktoérego nie
mozna wylaczy¢”, dlatego tez rozwija si¢ szybciej niz tradycyjne $rodki komunikacji
rynkowej*t3,

Ambient marketing to zazwyczaj $cisle kontekstowe dziatania projektowane na
specjalne zamowienie klienta, pod konkretny produkt i konkretng grupe docelowa.
Ambient marketing moze obejmowac calg seri¢ happeningdw ulicznych, flashmobow
oraz artystycznych performance’6w*'4. Do cech ambientowych form reklamy mozna
zaliczy¢ dziatanie przez zaskoczenie 1 docieranie z przekazem zanim zostanie
zidentyfikowany jako reklama. Ponadto swoja trescig i sposobem przekazu sg bardziej
dramatyczne, oddziatuja na emocje odbiorcy, co czgsto sprawia, ze sa lepiej
zapamietywane*™®,

Marketing uliczny ma na celu przyciggniecie uwagi potencjalnego wyborcy,
wlaczenia go w wydarzenie o charakterze promocyjnym, jest tez nastawiony na
generowanie szumu medialnego i spotecznego wokot promowanego produktu lub
wizerunku. Te nowe formy reklamy ambientowej pojawiaty si¢ na biletach
parkingowych, kubkach do kawy, jabtkach, wozkach z supermarketéw, chodnikach, na
elementach matej architektury. Na budynkach wyswietlane byty filmy i obrazy. Obecnie

mamy do czynienia z ,.cyfrowa reklamg ambientowa”, czego przykladem sa tablice

412 Czym jest ambient marketing?, http://ambient-marketing.mix-marketing.pl/czym-jest-ambient-
marketing/ (dostep: 23.12.2018).

413 K. Listwan-Franczak, P. Franczak, Problematyka reklamy zewnetrznej na obszarach cennych
przyrodniczo, przykiad otoczenia Tatr, Prace Geograficzne, zeszyt 142, Instytut Geografii i Gospodarki
Przestrzennej Uniwersytetu Jagiellonskiego, Krakow 2016, s. 57-58.

414 Ambient marketing — nowoczesna reklama, ktéra zaskoczy odbiorce, https://poradnikprzedsiebiorcy.pl/
-ambient-marketing-precz-z-ortodoksja-w-reklamie (dostep: 24.10.2019).

45 M. Godzik, Perswazyjny charakter ambientowych form outdoorowych, Socjotechnika Reklamy,
K. Kubiak (red.), Wyzsza Szkota Promocji, Mediow i Show Businessu, Warszawa 2016, ss. 111-112.
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cyfrowe, na ktore mozna przesyla¢é SMS-y za pomocg komorki lub realizacje
rzeczywistoéci rozszerzonej (ang. augmented-reality, AR)*,

Duza zaleta reklamy ambientowe;j jest to, ze pojawia si¢ w nieoczekiwanym miejscu,
moze wywola¢ zdziwienie odbiorcow i przebi¢ si¢ do ich $wiadomos$ci. W swoich
artykutach branzowych S. Veksner przytacza informacje, ze ,,krytycy tego rodzaju
reklamy wskazuja, ze jednorazowe realizacje przeznaczone do konkretnych miejsc,
zwykle s3 ogladane przez mniej osob, niz gdy sie pojawiaja w mediach tradycyjnych®!””.

Dziatania w ramach politycznego marketingu ulicznego obejmujg wszystkie zabiegi
komunikacyjne realizowane w przestrzeni publicznej, w tym reklam¢ ambientows:
ustawienie stoiska, dystrybucje¢ ulotek, rozmowy z przechodniami, przyklejanie plakatow
przez spotecznikoéw lub wyspecjalizowane podmioty, dystrybucja materialow
reklamowych bezposrednio do skrzynek pocztowych. Dzialania te moga mie¢ sitg

sprawcza w odniesieniu do napotkanych osob, ktore niekoniecznie na biezaco $ledza

media tradycyjne.

Tabela 17. Poréwnanie oddziatywania narzedzi komunikacyjnych marketingu ulicznego

Efektywnos¢
wzgledem grupy Niezbedne zasoby Publicznos¢
docelowej
Dzialania @ — @ . ° 2
i i = 2L STy N R
komunikacyjne s c S § g % S, 2 _‘.: =
g 5E| €& N = = Grupadocelowa | 8 s
Qg RE|C | & |4 =g
E = E = =9 ~
Ustawione stoiska (X oo | ooo ( X) ° o0 Przechodnie o0
Dystrybucja ulotek ° ° (X X [ X ) ( X ) Przechodnie ( X )
Plakaty klejqng - - ° ° ° ( X ) Przechodnie ( X )
przez spotecznikow
Plakaty reklamowe - - ° ° (X X ) - Przechodnie [ X )
Rozmow_y . (X oo | 000 | 000 - o0 Przechodnie °
z przechodniami
Dystrybucja ulotek
do skrzynek ° ° eoo ( X) o0 o0 Adresaci o0
pocztowych

Legenda: ® —na matg skale ee —w $rednim stopniu, ®®e — na duzg skale
» -~ oznacza mozliwo$¢ nieangazowania poszczegdlnego czynnika

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie F. Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques de
la préparation et de la conduite de campagnes, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, s. 276.

416 5. Veksner, 100 idei, ktére zmienity reklame, Laurence King Publishing Ltd., London 2015, s. 164.
47 |bidem, s. 164.
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Tabela 17. prezentuje najbardziej popularne dziatania komunikacyjne realizowane
w ramach marketingu ulicznego. Najbardziej efektywne okazujg si¢ rozmowy
z przechodniami — specjalne dziatania marketingowe, ktore maja na celu dotarcie
z przekazem marketingowym do odbiorcy za posrednictwem bezposredniego,
uchodzgcego za spontaniczny, przekazu ustnego, w tym przypadku na ulicy. Takim
przekaznikiem informacji moze by¢ bezposrednia dyskusja, zachecanie do zadawania
pytan czy przyblizenie sylwetki kandydata. Ogdlnie rzecz ujmujac, dziatania te nie
generuja wysokich kosztow. Jedynie druk i rozklejanie plakatoéw generuje do$¢ duzy
wydatek.

Stoiska promujace kandydata najczgsciej ustawiane sa w poblizu miejsca czesto
uczeszczanego, np. przy wyjsciu z gmachow, gdzie odbywaja si¢ wydarzenia publiczne,
w poblizu targowisk czy w pasazach handlowych. By ufatwi¢ transport, generalnie
stoiska takie sg mobilne lub tatwe do przeniesienia.

Stoiska opatrzone sg w plakaty promujgce kandydata lub parti¢ polityczna.
Rozwigzania techniczne pozwalaja na odbywanie rozmoéw z mieszkancami. Czgsto
spotecznicy lub czlonkowie sztabow wyborczych staraja si¢ przyciaggna¢ uwage
przechodniow i dystrybuuja broszury lub ulotki. Sukces reklamy wreczonej do reki
polega na tym, ze trudno ja zignorowa¢. W ujeciu S. Veksnera terminy ,,ulotka”
1 ,,broszura” sg mniej wiecej tozsame, cho¢ ulotki zwykle drukuje si¢ na btyszczacym
papierze o wigkszej gramaturze, czgsto w nieco gorszej jakosci. Podresla, Ze broszury sa
nieco bardziej wyrafinowane, a drukowane w dobrej rozdzielczosci na cienszym papierze
moga zawieraé wiele stron*!8,

Rozmowy uliczne sg dzialaniem komunikacyjnym majacym na celu nawigzanie
dialogu z potencjalnymi wyborcami. Odbywaja si¢ one w popularnych lokalizacjach,
czesto na rynku czy miejskim deptaku. Kandydat zadaje pytania o sprawy lokalne, udziela
odpowiedzi na nurtujgce mieszkancOw pytania i stara si¢ przekona¢ do poparcia wiasne;j
osoby w wyborach. Takie rozmowy moga prowadzi¢ rowniez kandydaci na radnych
I przy okazji promocji swojej kandydatury, jednoczesnie rozdaja wyborcze materialty
informacyjne 1 promuja kandydata na wojta, burmistrza czy prezydenta.

Osoby napotkane podczas wyborczego spaceru sa kwalifikowane do witasciwych
grup docelowych wedtug okreslonych kryteriow. Wybor miejsca, w ktory kandydat jest

do dyspozycji przechodniéw pozwala na kontakt z okreslong grupg spoteczno-zawodowa.

418 S, Veksner, 100 idei, ktdre..., op. cit., s. 14.
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Mozna zapytaé, czy dana osoba znajduje si¢ na liscie wyborcoéw, czy zwykle bierze udziat
w glosowaniu lub, czy zgadza si¢ z przekonaniami kandydata lub partii politycznej, ktora
reprezentuje. Pozwoli to unikng¢ spedzenia zbyt dtugiego czasu z osobami, ktorzy sg juz
przekonani do oddania gtosu na kandydata lub w ogole nie uczestniczag w wyborach.

Dystrybucja ulotek jest jednym z najtanszych dzialan komunikacyjnych. Jednak
wykorzystanie ulotek wyborczych nie jest pozbawione ograniczen. Tres¢ ich bowiem
musi mieséci¢ si¢ w granicach polemiki wyborczej, okre§lony jest rowniez dozwolony
okres ich dystrybuciji*®®.

W kampanii wyborczej kandydaci ktada nacisk na zapadajace w pamig¢ billboardy,
ktore stanowig zaréwno element marketingu ulicznego, jak i reklamy zewngtrzne;j.
Kandydaci przescigaja si¢ w pomystach, bowiem wielkoformatowe materiaty graficzne
odgrywaja duzg rolg¢ w czasie kampanii wyborczej. W przypadku kandydatow na
prezydenta mozna mowi¢ nawet o swoistym wyscigu na billboardy, biorac pod uwage
ich ilo$¢, wielko$¢ 1 dobdr miejsc umieszczenia.

Jedna ze sktadowych marketingu ulicznego jest cata gama billboardow wyborczych,
ktorych rezerwacja dokonywana jest czesto na rok przed rozpoczeciem kampanii
wyborczej.

Mingly juz czasy, kiedy specjalisci przestrzegali kandydatow z okregéw wyborczych
przed ewentualnos$cia, ze uzycie billboardow do promocji moze spowodowac negatywny
odbidr ich samych. Obecnie narzgdzia marketingu ulicznego staty si¢ tak wszechobecne,
ze profesjonalna kampania wymaga wykorzystania zarowno billboardow, banneréw jak
1 plakatow.

Obecnie w wielkich aglomeracjach miejskich typu Warszawa, Poznan czy Lodz
billboard jest wrecz niezbgdnym narzedziem promocji kandydata i warunkiem
profesjonalnej kampanii wyborczej. Na wsi billboardéw zasadniczo nie ma, a jezeli si¢
pojawiaja, to tylko przy stacjach benzynowych lub przy wjazdach na drogi klasy
wojewodzkiej czy krajowej. Sytuacja nie przedstawia si¢ lepiej w miastach 20-30-
tysiecznych.

Najbardziej efektywnym potozeniem billboardow sa centra miast (w poblizu
budynkéw duzej uzytecznosci publicznej), przy zajezdniach, przystankach autobusowych
1 tramwajowych (ludzie majg tam czas na dtuzsza obserwacje billboardu). Popularne sg

rowniez billboardy na trasach wyjazdowych i wjazdowych do miast. Wynajmowanie

419 S, Trzeciak, Drzewo kampanii..., op.cit., s.121.
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miejsc reklamowych przy tzw. przelotdéwkach i innych ruchliwych trasach w miescie, nie
przeklada si¢ na zakladane rezultaty. Cho¢ sg to punkty bardzo ruchliwe, to w czasie,
Kiedy trasa jest przejezdna, kierowca ma mato czasu na obserwacje, a jezeli stoi w korku,
obserwacja ta wigze si¢ z jego negatywnymi uczuciami*?.

Banner to narzedzie kampanii wyborczej, ktore jest szczegdlnie przydatne
w mniejszych miastach i miejscowosciach. Kandydaci umieszczaja zwykle bannery
reklamowe na posesjach znajomych (o dobrej lokalizacji) lub w innych miejscach,
wynajetych od ich wilascicieli. Produkcja tego narzedzia kampanii oraz wynajem
powierzchni pod zamieszczenie banneru jest stosunkowo tanim przedsigwzieciem.
Z reguly lokowane sa w miejscach takich jak np. wiadukty, dworce kolejowe
1 autobusowe w matych miejscowosciach, wejscia do parkdow, magazyny, straznice OSP,
GS-y etc. Wszystkie te miejsca s3 wazne w mniejszych miejscowosciach, w ktorych

prozno szukaé¢ billboardow*?!

. W przestrzeni miejskiej spotyka si¢ réwniez banery
zawieszane nad droga.

Kolejnym narzedziem marketingu ulicznego jest blow-up. Sa to zazwyczaj
konstrukcje megaformatowe umieszczone na elewacjach budynkow, zlokalizowane
w centralnych punktach miast. Uzywane do wykonania blow-upéw materiaty
i oswietlenie zapewniajg wyjatkowa jakos¢ ekspozycji. Tego typu reklama stanowi
doskonate uzupetnienie kampanii wyborczej na tradycyjnych nos$nikach outdoorowych.

Plakaty stanowia najstarsza forme¢ reklamy. Rozwdj drog i miast na przestrzeni
wiekow przyczynil si¢ do rozwoju tej sztuki. I nawet dzisiaj niewiele no$nikéw moze
rownac si¢ z plakatem pod wzgledem sity oddziatywania. Angielski termin ,,poster”
pochodzi od stowa okreslajacego przydrozne drewniane stupy (ang. post), do ktorych
poczatkowo mocowano plakaty. Wspodlczesnie czgsto uzywanym terminem jest ,,no$nik
reklamy zewnetrznej” (ang. outdoor media), oznaczajacy wszystkie reklamy, ktore
widzimy w przestrzeni publicznej — nie tylko na parkanach, ale takze na autobusach,
pociagach, taksowkach, a nawet samolotach. Procz klasycznych stupow ogloszeniowych
do tego celu wykorzystywane sg rowniez wiaty przystankowe. Jednak w tych miejscach
nieodzowne jest uzyskanie zgody od odpowiedniego podmiotu. Zdarza si¢ rOwniez, ze

spotykamy si¢ z tzw. plakatowaniem ,,na dziko”.

420 D, Klimczak, Outdoor w wyborach, ,,Marketing w praktyce”, 10/2007, s. 46-49.
421 |bidem, s. 46.
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W ujeciu S. Veksnera plakat, nalezagcy do powszechnie dostgpnego medium, jest

niczym uliczna tuba*??

. Dlatego najlepsze przyktady sa krzykliwe i $miate, liczy si¢ efekt
wizualny i krotkie, trafne hasta. Jako no$nik reklamy wyborczej plakaty sa niezwykle
efektywne, zaréwno jesli chodzi o zasieg (dostrzega je duza liczba osob) jak
i czestotliwos¢ (widoczne kazdego dnia). Prezentuja zazwyczaj sylwetke kandydata,
informuja, z jakiego komitetu wyborczego startuje i anonsujg dzien wyboréw. Sa jednak
nieco mniej skuteczne, jesli chodzi o dotarcie do konkretnych grup docelowych.

Dzi¢ki nowym technologiom pojawily si¢ plakaty typu scroll, projekty wy$wietlane
na $cianach budynkow i tzw. rozszerzona rzeczywistos¢ (ang. augmented-reality, AR).
W miejscach o duzym natezeniu ruchu tradycyjne plakaty zostalty zastapione przez

cyfrowe billboardy, ktore staja sie rodzajem ,,zewnetrznej telewizji”4?3.

3.2.2. Marketing bezpoS$redni

Marketing bezposredni stanowi technike komunikacyjna, ktora polega na kierowaniu
spersonalizowanej wiadomos$ci do okreslonych adresatow. W ujeciu Ph. Kotlera
w marketingu bezposrednim wykorzystywane sa kanaty bezposredniego dotarcia do
klienta w celu ominiecia posrednikow*?,

Spotkania z mieszkancami, mitingi w miejscach pracy, spotkania w domach czy tzw.
wizyty ,,0od drzwi do drzwi” (canvassing w rzeczywistosci amerykanskiej, tj. kontakty
typu face to face z wyborcami) sg teoretycznie idealnym sposobem komunikacji
politycznej. Jednak tego rodzaju bezposredni kontakt z wyborcami moze by¢
praktykowany przez samego polityka-kandydata jedynie w kampaniach dla niewielkich
spotecznosci lokalnych.*®

Do dziatan wyborczych z wykorzystaniem techniki ,,od drzwi do drzwi” nawiazuja
T. Chmielewski i K. Malinowski. Twierdzg oni, ze technika ta jest by¢é moze ,,mniej
widoczna, mniej efektowna, ale nie mniej efektywna”*?® w poréwnaniu z kampaniami
w mediach internetowych. Specyfika tej metody polega bowiem na mozolnym zbieraniu

gloséw w wyniku codziennych, wielogodzinnych wedréwek po domach wyborcow bez

422.5, Veksner, 100 idei, ktére zmienity reklame, Laurence King Publishing Ltd., London 2015, s. 8.

423 |bidem, s. 8.

424 ph, Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy REBIS, Poznan 2005, s. 632.

425 p_J. Maarek, Communication et marketing de I’homme politique, LesisNexis SA, Paris 2014, s. 190.
426 T Chmielewski, K. Malinowski, Door-to-door jako instrument aktywizacji wyborcéow, [w:] Markting
polityczny w poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, red. M. Jezinski, Torun 2004, s. 261.
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towarzystwa kamer 1 blysku fleszy. W matych gminach metoda ta moze mie¢ charakter
wiodacy, w wigkszych spolecznosciach jedynie wspierajacy.

Mailing czyli rozsytanie wiadomosci do oséb posiadajacych konta pocztowe. To
narzedzie komunikacyjne nalezalo w ostatnich kampaniach wyborczych do jednych
z kosztowniejszych, dlatego tez bywalo rzadko wykorzystywane w wyborach
samorzadowych. Metoda polegata na wykupieniu przez kandydata dostepu do adresow
e-mail okreslonej liczby 0s6b zamieszkujacych w danej gminie, ktore dysponujg kontami
pocztowymi w danym portalu. Istniata mozliwo$¢ przestania do tych oséb wiadomosci
z informacja na temat sylwetki kandydata, programu wyborczego czy tez listu z prosba
o poparcie. Mailing warto bylo stosowaé jedynie, gdy posiadato si¢ dostgp do
odpowiednich baz danych adresowych. By wyslane e-maile nie trafialy do spamu,
powinny zawiera¢ niewiele badZz nie prezentowaé zadnych elementéw graficznych
1 liczy¢ nie wiecej niz 40 znakow.

W czasie trwania kampanii w roku 2019 sytuacja si¢ zmienita, bowiem weszto
w zycie rozporzadzenie o ochronie danych osobowych RODO*?’, ktére uniemozliwia
rozsytanie komunikatow mailowych bez zgody adresata.

Kolejng technikg komunikacyjna, ktora stala si¢ popularna wérdéd kandydatow jest
korzystanie z serwisu SMS-owego. Ten no$nik komunikacyjny ma kilka zalet.
Poczawszy od tego, ze wysylane wiadomos$ci trafiajg do adresata w trybie
natychmiastowym i1 w wigkszosci przypadkéw odczytywane sa bezposrednio po
otrzymaniu, poniewaz odbiorca komunikatu telefon komorkowy ma najczesciej przy
sobie. Coraz czgsciej dostepni jesteSmy on-line przez cata dobg, a ze smartfona
podiaczonego do sieci zazwyczaj korzystamy tuz przed zasnigciem, jak i zaraz po
przebudzeniu.

Urzadzenia mobilne typu smartfon majg ponadto t¢ przewage miedzy innymi nad
telewizorem czy nawet komputerem stacjonarnym, ze zazwyczaj Kkorzysta
z niego tylko jedna konkretna osoba (potencjalny wyborca). Dzigki temu tatwo mozna
przypisa¢ konkretne urzadzenie do konkretnego odbiorcy, a tym samym dostarcza¢ mu

bardzo dokladnie spersonalizowane komunikaty*2,

427 RODO (ang. General Data Protection Regulation, GDPR) — Ogélne rozporzadzenie o ochronie danych,
inaczej rozporzadzenie o ochronie danych osobowych, rozporzadzenie unijne, zawierajace przepisy
o ochronie 0s6b fizycznych w zwigzku z przetwarzaniem danych osobowych oraz przepisy o swobodnym
przeptywie danych osobowych.

428 Stepowski, R., Wszystko co chcialbys wiedzie¢ o marketingu terytorialnym. Z praktyki polskich
samorzqgdéw, Wydawnictwo Roster, Rawa Mazowiecka 2015, s. 100.
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Tabela 18. Poréwnanie oddziatywania narzedzi komunikacyjnych marketingu bezposredniego

Efektywnos¢
wzgledem grupy Niezbedne zasoby Publicznosé
docelowej

Dzialania @ = | Q.= o 2
komunikacyjne S 22888 o X g =5
S SE|gE| R =4 S | Grupadocelowa | § &
g |[eL|gel © 2 3 3 E
& £ FE A ~
,,Od drzwi do drzwi” o0 (YY) eoe eoe - () Sr?(;ilf;;ﬁzko o0
Wysytanie SMS-6w o - o - eoo - Wedhug listy eoo
Mailing . ° eeoo - ° - Wedhug listy oee
Wysylanie ulo‘Fek ° . (YY) - YY) - Wedtug listy oo

pocztg tradycyjna
t(la:\:gfzomn?gZZe oo oo oo eoe ° - Wedtlug listy oo

Legenda: ® —na matg skalg ee — w $rednim stopniu, ®ee — na duza skalg
» - 0znacza mozliwo$¢ nieangazowania poszczegolnego czynnika

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie F. Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques de
la préparation et de la conduite de campagnes, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, s. 277.

Tabela 18. ilustruje, ze wsrod najbardziej efektywnych narzedzi wzgledem grupy
docelowej zdecydowanie dominuje dziatanie ,,od drzwi do drzwi”. Aczkolwiek, nalezy
zwrdci¢ uwage, ze procz wiadomosci sms-owych, wszystkie pozostale narzedzia sa
wysoko oceniane w kwestii efektywnego przekazania informacji. Ponadto na najbardziej
efektywne dziatania marketingu bezposredniego kandydat jest zmuszony na

wygospodarowanie w czasie kampanii wyborczej sporej ilosci czasu.

3.2.3. Marketing eventowy

Przy okazji omawiania marketingu eventowego warto zatrzymac si¢ przy definicji
zaproponowanej przez P. Jaworowicza i M. Jaworowicz, ktorzy twierdza, ze ,.event
marketing to jedno z narzgdzi zintegrowanej komunikacji marketingowej (ang. Integrated
Marketing Communications), bazujacej na wykorzystaniu réoznego rodzaju wydarzen
(eventow) do realizacji celow (...) wobec otoczenia zewnetrznego oraz wewnetrznego
w toku bezposredniego kontaktu z uczestnikami wydarzenia lub za posrednictwem

mediow*?®”. Mowiac o ,,wykorzystaniu wydarzen”, nalezy mie¢ na uwadze nie tylko te

429 p_ Jaworowicz, M. Jaworowicz, Event marketing w zintegrowanej komunikacji marketingowej, Difin,
Warszawa 2016, s. 108.
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wydarzenia, ktore sg zaplanowane w przestrzeni miejskiej i organizowane przez
podmioty publiczne czy stowarzyszenia lokalne, ale i te, ktore zostang wykreowane
I zorganizowane przez samego kandydata i jego sztab wyborczy.

Wykorzystywanie zintegrowanej komunikacji marketingowej w kampaniach
wyborczych jest de facto zalecane, bowiem szeroki wachlarz wiodacych narz¢dzi mozna
tatwo przystosowa¢ do dziatah w obszarze polityki**°.

Mianem eventu A. Hajduga trafnie okresla wykreowane zjawisko artystyczne,
najczesciej w postaci pojedynczego wydarzenia kulturalnego, imprezy, przedsiewzigcia
0 charakterze cyklicznym, ktére bedzie miato charakter wyjatkowy i niezwykly.
W ujeciu A. Hajdugi bedzie to takie wydarzenie kulturalne, ktore w przeswiadczeniu
zardbwno odbiorcéw, jak 1 ich organizatoréw, bedzie nosi¢ cechy wydarzenia
»hiecodziennego”. Tego rodzaju wydarzenia generuja takze sposobno$¢ do zabawy
1 rozrywki oraz wykorzystania nietypowej, wyjatkowej 1 specyficznej przestrzeni,
niebedacej dotychczas obiektem infrastruktury czasu wolnego®3!.

Caly zbidér narzedzi do dyspozycji nowoczesnego marketingu eventowego
w obszarze polityki funkcjonuje juz od dawna: chociazby ,,bankiety republikanskie” we
Francji istniejace od zarania Drugiej Republiki czy spotkania przedwyborcze wywodzace
si¢ od starozytnosci.

Za sprawg takich dziatan kandydat wraz ze swoim sztabem wyborczym, organizuje
zgromadzenia promocyjne, majace na celu zwigkszenie swojej popularnosci, polepszenie
wizerunku. Najogdlniej rzecz biorgc wszystkim zainteresowanym zalezy na tym, by
przyciagnac uwage wyborcéw 1 medidw. Spotkania te majg charakter partycypacyjny, CO
implikuje wyborcom multiplikacje efektywnosci komunikacyjne;.

W czasie trwania kampanii wyborczej dzialania marketingu eventowego obejmuja
zwykle organizacj¢ oficjalnych wizyt kandydata, spotkan domowych, mitingdéw oraz
udziat w lokalnych wydarzeniach. Wizyty oficjalne najczesciej dotycza okreslonego
okregu wyborczego. Kandydat odpowiada na zaproszenie lub sam generuje okoliczno$ci
ztozenia wizyty w instytucjach publicznych, przedsiebiorstwach jak rowniez spotyka si¢

ze S$rodowiskiem organizacji pozarzadowych. Gléwnym przestaniem tego typu

430 S, Gawronski, A concept of Integrated Marketing Communication in politics [w:] S. Hittmar et al.,
Theory of Management 2 — The Solution of Selected Problems for the Development Support of
Management Knowledge Base, Zilina 2010, s. 128-135.

4l Hajduga, A., Wybrane sposoby Swietowania dziedzictwa poprzemystowego w Europie, [wW:] B.
Wiodarczyk, B. Krakowiak, Kultura i turystyka. Wspdlne korzenie, (red.)., Regionalna Organizacja
Turystyczna Wojewodztwa Lodzkiego, £.6dZ 2012, s.159.
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aktywnosci jest przekaz medialny, budujacy wizerunek polityka oraz pozostawienie
wrazenia w uczestnikach wydarzenia, Ze polityk jest blisko nich i za sprawa obietnic
wyborczych moze w przysztosci zaspokoi¢ ich potrzeby jako mieszkancow.

Uzasadniong konstatacjg jest rOwniez, ze znaczenie ma miejsce wizyty, ktore
implikuje okreslony komunikat. O ile jest to wizyta w szpitalu, w ktérym brakuje
personelu lub w zaktadzie pracy, ktéremu grozi zamknigcie, spotkanie moze zamienic si¢
w wizyte wsparcia lub prokurowa¢ obietnice wdrozenia programu naprawczego.
Spotkania domowe organizowane s3 przez zwolennikéw kandydata w ich miejscu
zamieszkania. Tego typu sesje wérod mniej lub bardziej znajomych sympatykow owocuja
pozyskaniem nowych wolontariuszy do pracy w sztabie wyborczym. Pozwalaja wytoni¢
ambasadorow, ktorzy wspieraja swoim autorytetem kampani¢ i umacniajg w srodowisku
wizerunek kandydata.

Wszystkie dziatania ujete w Tabeli 20 wymagaja przygotowania i rzetelnej
organizacji. Najwicksze zaangazowanie zasobdw ludzkich, czasu i pieniedzy niezbedne
jest w przypadku organizacji mitingdow. Natomiast zdecydowanie najbardziej efektywne

sa spotkania domowe*®2,

Tabela 19. Poréwnanie oddziatywania narzedzi komunikacyjnych marketingu eventowy

Marketing eventowy
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» -~ oznacza mozliwo$¢ nieangazowania poszczegdlnego czynnika

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie F. Trétarre, Campagnes Electorales. Principes et pratiques de
la préparation et de la conduite de campagnes, Gualino éditeur, Lextenso éditions, Paris 2012, s. 278.

42 F_Trétarre, Campagnes Electorales..., op.cit., s. 278.
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By wykorzysta¢ potencjat medidow, zarowno tradycyjnych jak i internetowych,
w kampanii wyborczej, nalezy przede wszystkim zrozumie¢ jak one dziataja. Zdarza sie,
ze kandydaci nie mieli wczes$niej kontaktu z mediami i nie znajg zasad funkcjonowania
medidow spotecznosciowych. Tymczasem jak zauwaza S. Gawronski ,,0becha moc
tradycyjnych mediow masowych slabnie z kazdg chwilg. Maleje ich wartos¢
informacyjna, perswazyjno-propagandowa, a to z kolei wptywa na obnizenie ich wartosci
w obrebie komunikacji marketingowej*3*”. Marketing internetowy natomiast rozwija sie
w ogromnym tempie. Korzystanie z jego narzedzi i coraz bardziej wyszukanych
funkcjonalno$ci nie generuje wysokich kosztow, oszczedza czas i1 skraca proces
komunikacji, jednoczesnie oferujac nieograniczony zasieg terytorialny***.

Analiza porownawcza np. debaty wyborczej, transmitowanej przez regionalng
telewizje lub radio i1 tozsamego eventu wyborczego w sieci, upowaznia do wysnucia
wniosku, ze w dzisiejszej dobie komunikowanie w czasie rzeczywistym 1 mozliwos¢
rozpowszechniania przekazu nieograniczong ilo$¢ razy, staly si¢ kluczowa przewaga
nowych mediow.

Teoretycznie przed ogloszeniem terminu wyboréw samorzadowych kandydaci nie
mogg prowadzi¢ zadnych dziatah promocyjnych, ale niektdre narzedzia komunikacyjne
moga byc¢ 1 sg stosowane przed ogloszeniem kampanii jako dziatania wizerunkowe, ktore
nie sg sygnowane przez komitety wyborcze. Jednak maja do dyspozycji wiele narzedzi
1 ci bardziej $wiadomi, wczesniej podejmuja dzialania, ktére mogg im pomodc wygraé
mandat spoteczny. Jest to najtatwiejsze dla wojtow, burmistrzow i prezydentow aktywnie

sprawujacych urzad 1 podejmujacych walke o wygrana w kolejnej kadencji.

43 35, Gawronski, Word of Mouth Marketing i Marketing 2.0 — jako nietradycyjne formy komunikowania
marketingoweo [w:] Problemy mediow I komunikacji spotecznej — uwarunkowania polskie i ukrainskie,
(red.) S. Gawronski, 1. Leonowicz-Bukata, Naukowe Wydawnictwo IVG, Rzeszéw — Szczecin 2014, s. 50.
434 1bidem, s. 55.

142



Rozdziatl 4

Instrumentarium komunikacji politycznej w Polsce i we Francji
— wyniki badan empirycznych

Narzedzia promocji kandydatow, ze szczegdlnym uwzglednieniem nowych metod,
ktore pojawity si¢ w samorzadowych kampaniach wyborczych od 2010 roku poddawane

byly analizom*®®

. Dalsza cze¢$¢ pracy ma charakter empiryczny i opiera si¢ na wynikach
samodzielnie przeprowadzonych badan. Niniejszy rozdziat zawiera opis problematyki
badan 1 wynikajace z niej pytania badawcze, charakterystyke badanej grupy oraz
prezentacj¢ zebranego materialu badawczego.

Pytania, na jakie autorka poszukuje odpowiedzi to miedzy innymi: jakie wystepuja
podobienstwa i réznice w zakresie prowadzenia samorzadowych kampanii wyborczych
i w lokalnym komunikowaniu politycznym w Polsce i we Francji, w jakim zakresie
wielko$¢ jednostki osadniczej determinuje intensywno$¢ dziatan marketingowych
1 komunikacyjnych, prowadzonych przez kandydatow w ramach kampanii wyborczych
oraz ktore narzedzia komunikowania politycznego sg najczgsciej wykorzystywane
w wyborach samorzadowych.

Celem badan byto okreslenie podobienstw i rozbieznosci pomigdzy wykorzystaniem
narzgdzi komunikacyjnych przez kandydatow na urzad prezydenta, burmistrza, wojta
w Polsce i mera we Francji. Autorka podjeta si¢ zdefiniowania roéznic w obrebie
funkcjonowania podsystemow komunikacji politycznej w Polsce 1 we Francji oraz
stworzenia typologii dziatan komunikacyjnych kandydatow w polskich i francuskich
samorzagdowych kampaniach wyborczych, stanowigcych element modeli komunikacji

politycznej, wystepujacych w obu krajach.

435 A Prejs, M. Wieczorek, Kampania prezydencka w social media — raport Sotrender, http:/
tajnikipolityki.pl/kampania-prezydencka-w-social-media-raport-sotrender/ (dostep: 22.12.2018).
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4.1. Przedmiot badan

Trojstopniowy podzial na jednostki samorzadu lokalnego, obowigzujacy w Polsce od
1999 roku, obejmuje gminy, powiaty i wojewodztwa. Obecnie Polska posiada 16
wojewodztw, W tym 314 powiatow podzielonych na gminy, ktorych w Polsce jest 2478
i wyrdznia sie wsrod nich 303 gminy miejskie, 616 gmin miejsko-wiejskich i 1559 gmin
wiejskich*3,

Francja natomiast podzielona jest na 18 regionéow (w tym 5 zamorskich), 101
departamentéw (w tym 5 zamorskich) oraz 35 885 gmin, w tym w czesci europejskiej
35 756 (129 gmin zamorskich)*’.

Zakres podmiotowy badan obejmowat 256 urzedujacych prezydentow, burmistrzow
1 wojtow w Polsce i 314 meréw we Francji (funkcja bedaca odpowiednikiem polskich
prezydentow, burmistrzow lub wojtow). Wybor zagadnienia komunikacji politycznej
w kampaniach wyborczych witasnie we Francji nie byt przypadkowy i zostat
podyktowany zaréwno trojstopniowym podzialem samorzadu terytorialnego
(uzasadniajgc analiz¢ poréwnawcza wskazanych dwoch krajow), jak i znajomoscig
i osobista fascynacjg autorki tym krajem.

Zakres przedmiotowy badan dotyczyl okresu ostatnich kampanii wyborczych
w Polsce w roku 2014, za$ we Francji w 2015 roku i obejmowat m.in.:

1. Przeglad dziatan public relations wdrazanych do strategii kampanii;

2. Wykorzystanie mediow tradycyjnych w czasie kampanii wyborczych;

3. Wykorzystywanie instrumentarium marketingu internetowego;

4. Uzywane elementy marketingu ulicznego;
5

Spektrum dziatan w ramach marketingu bezposredniego i eventowego.

Badanie byto prowadzone w okresie od wrze$nia 2017 do kwietnia 2018 roku.
Francuska baza adresowa obejmujaca adresy e-mail do aktualnie urzedujacych merow,
numery telefondéw oraz adresy merostw zostata zakupiona poprzez strong internetowa*>®,
Polska baza adresowa opierata si¢ na prywatnych kontaktach autorki oraz pomocy w tym
zakresie Zwigzku Miast Polskich.

4% Gtowny Urzad Statystyczny, http:/stat.gov.pl/obszary-tematyczne/ludnosc/ludnosc/powierzchnia-i-
ludnosc-w-przekroju-terytorialnym-w-2016-r-,7,13.html, dane z dnia 1.01.2016 (dostep: 16.10.2016).

47 BIS — Bulletin d’information statistique de la DGCL, nr 108 — marzec 2016, Sylvie Plantevignes, Lionel
Sebbane, Département des études et des statistiques locales (dostep : 22.10.2018).

438 http://www.fichierentreprise.fr/66-fichier-email-administration-service-public (dostep: 24.11.2017).
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4.2. Dobér préby badawczej

Proba badawcza ma charakter losowy, ale zostata ograniczona dwoma warunkami.
Liczba gmin w obu krajach znaczaco si¢ rozni, w zwigzku z tym losowanie jednakowego
lub zblizonego odsetka podmiotow na podstawie liczebnosci gmin francuskich (proba
stanowi 1% populacji) oznaczatoby, ze wsrod polskich w badaniu uwzglednione bytoby
wylacznie 25 gmin. Z kolei préba na poziomie 10% populacji (jak ma to miejsce
w badaniu polskim) oznaczataby, ze we Francji uwzglednionych powinno by¢ ponad
3000 samorzadoéw. W obu przypadkach relacja pomiedzy obiema grupami jest znaczaco
zaburzona, co oczywiscie jest konsekwencja ponad 10-krotnej réznicy w liczebno$ci
samorzadow gminnych w obu krajach. Nalezy doda¢, ze we Francji struktura
samorzadow terytorialnych jest znacznie bardziej sptaszczona (wielko$¢, ilo§¢ obywateli)
niz w przypadku Polski. Obie wielkosci ewentualnych prob — 25 podmiotéw lub 3000
podmiotow sg z punktu widzenia prowadzonych w tej pracy badan niecelowe. Przyjeto
wigc, ze punktem wyjscia do obliczenia wielkos$ci proby bedzie 10% samorzadow
w Polsce (co daje zaktadany btad z proby na poziomie 6%) — czyli 256 gmin. Podobna
liczba losowanych podmiotéw we Francji (przy uwzglgdnieniu gmin wylacznie
europejskich), czyli 314 daje analogiczny btad z proby — 6%. Dzigki takiemu zabiegowi
osiggnieto dwa cele: po pierwsze — obie proby sa zblizone wielkosciowo, co w toku
dalszych analiz ma niebagatelne znaczenie dla prezentowanych wynikéw, po drugie —
obie proby gwarantujg doktadnie taki sam szacunkowy btad maksymalny — 6%, przy
zalozeniu poziomu ufnosci na poziomie 95% oraz wielkos$ci frakcji 0,5. Podsumowujac,
w badaniu zrealizowana zostala proba losowa, reprezentatywna, z maksymalnym
poziomem btedu réwnym 6%.

Przed badaniem wtasciwym zostal przeprowadzony pilotaz, majacy na celu
zweryfikowanie kwestionariusza ankiety. Rozestano pi¢¢ ankiet do respondentow
w Polsce 1 pie¢ do ankietowanych we Francji. W pilotazu zweryfikowane zostaty trzy
typy biedow: logiczne (np. zachodzace na siebie zakresy kategorii w kafeterii),
merytoryczne (np. bledy w nazewnictwie) oraz techniczne (literéwki lub problemy
techniczne w wersji elektronicznej ankiety). Zaobserwowano jedynie btedy techniczne,
ktore zostaly skorygowane w ostatecznej wersji kwestionariusza. Ponadto pilotaz
wykazal, ze przecigtny czas wypelniania ankiety to okoto 20 minut.

Procedura zaktadata, ze kontakt z respondentem byt podejmowany w razie potrzeby

trzykrotnie. Pierwszy kontakt stanowilo wyslanie ankiety droga mailowa bezposrednio
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do urzg¢dujgcego prezydenta, burmistrza lub wojta, w przypadku Francji do mera, z prosba
0 jej wypehienie. Respondenci mieli mozliwo$¢ wypeti¢ ankiete, ktora otrzymali
w formacie pdf i odesta¢ plik mailem lub uzupetni¢ kwestionariusz online poprzez
Google Form. Przy okazji wypehionych ankiet otrzymanych mailem czg¢sto
spontanicznie przesytano dodatkowe informacje, dolagczano opisy zwyczajow
wyborczych w konkretnych srodowiskach lokalnych, co zostalo wykorzystane w czesci
interpretacyjnej, stanowigc wartos¢ dodang analizy jakosciowej. Ponad 80%
wypetnionych ankiet sptyneto bez dodatkowych monitéw. Zaden z respondentéw nie
porzucit ankiety w trakcie jej wypelniania, czyli nie zaobserwowano tzw. zjawiska drop
down. Jednakze nalezy wspomnieé, ze francuska baza adresowa okazata si¢ nie calkiem
aktualna.

Poniewaz badanie realizowane bylo na probie losowej, w zwigzku z tym nalezy
wykona¢ procedur¢ estymowania zauwazonych zaleznosci z proby na populacje.
Oznacza to zadanie sobie pytania, czy to, co jest obserwowane w probie, jest takze
z duzym prawdopodobienstwem mozliwe do zauwazenia w populacji (czyli, gdyby proba
byta losowana w taki sam sposéb, ale sktadata si¢ z innych jednostek, to czy wynik miesci
si¢ w obszarze zaktadanego btedu, a wigc w najprostszej interpretacji — czy jest taki sam).
W zwiagzku z tym, ze obie probki sg ze statystycznego punktu widzenia duze,
w procedurze estymowania wynikdbw z proby na populacje przyjeto test
nieparametryczny chi  kwadrat, z hipotezg zerowg hO: wyniki w probie
1 populacji sg istotnie rozne oraz hipoteza alternatywna h1l: wyniki w probie i populacji
sg takie same. Innymi stowy, wszystkie formulowane w pracy wnioski o jednej lub
drugiej populacji sg formutowane po uprzednim sprawdzeniu, czy s3 one istotne

statystycznie, a wigc estymowalne z wynikow z proby.

4.3. Narzedzie badawcze i przebieg badania

Podstawowym zZrédtem danych, ktore wykorzystano w rozprawie, byty odpowiedzi
na ankiety badawcze. Ankiety zostaly wypelnione w przewazajacej mierze przez
wlodarzy gmin, tylko w nielicznych przypadkach przez osoby odpowiedzialne za
wizerunek lub rzecznikéw prasowych. Autorka wykorzystata rowniez wiasne
doswiadczenia zawodowe zwigzane ze wspoltpracg z jednostkami samorzadowymi
w Polsce i we Francji. Przez dwadzie$cia lat brata udzial w wymianie miast partnerskich,

trzy lata zajmowata stanowisko kierownika biura promocji i obslugi inwestora, petniac
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jednoczes$nie funkcje rzecznika prasowego prezydenta miasta. Pozwolilo to na
nawigzanie szerokich kontaktow w $rodowisku samorzadowym oraz dostrzezenie
rozbiezno$ci w kompetencjach polskich i francuskich jednostek terytorialnych.

Kwestionariusz sktadal si¢ z 30 pytan, zarowno otwartych jak i1 zamknietych,
zblokowanych w o$émiu sekcjach tematycznych. Pierwsza sekcja zawierata
wprowadzenie oraz pytania do respondenta, dotyczace reprezentowanej przez niego
gminy. Mialy one dostarczy¢ informacji o jej nazwie, potozeniu i liczbie mieszkancow.
Druga sekcja obejmowata obszar tematyczny public relations i zawierata pytania, jakie
dziatania w tym zakresie stosowat ankietowany w czasie kampanii wyborczej. Podane
zostaly potencjalnie mozliwe odpowiedzi, ktore nalezato zaznaczy¢é w dowolnej liczbie.
Trzecia sekcja dotyczyta reklamy w mediach. Zadane zostato pytanie, czy respondent
korzysta z ptatnej reklamy w mediach. Jezeli nastgpowala odpowiedz twierdzaca, to
w jakich mediach reklama ta byta publikowana lub emitowana. Celem drugiego pytania
w tej sekcji bylo uzyskanie informacji, czy respondent korzystal z publikacji artykutow
sponsorowanych. W sekcji poruszajacej tematyke marketingu internetowego zawartych
zostato pie¢ pytan. Pierwsze z nich to, czy ankietowany posiadat swoja strong internetowa
w czasie kampanii wyborczej, a jezeli tak, to jaki to byt rodzaj strony. Kolejne pytania
nawigzywaly do pozycjonowania strony przez profesjonalng firme/specjaliste SEO
(Search Engine Optimization) oraz uzywania reklam Google AdWords, ktore mogly
wptynac na zwigkszenie ruchu i ogladalnosci w witrynie. W tej sekcji respondent udzielat
réwniez odpowiedzi, czy w czasie kampanii wyborczej nawigzywal komunikacje
z internautami za posrednictwem czatu. Jesli udzielona zostata odpowiedz twierdzaca, to
kolejne pytanie dotyczyto czgstotliwosci tego kontaktu.

Najbardziej rozbudowana byta sekcja piata, ktora poruszata tematyke wykorzystania
medidow spotecznosciowych. Na wstegpie ankietowany odpowiadal na pytania, czy
korzystal z mediow spolecznosciowych w czasie kampanii wyborczej, czy dysponowat
profilem w portalach Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, LinkedIn. Jezeli udzielat
odpowiedzi twierdzacej, dzielil si¢ informacja, czy dany profil prowadzit samodzielnie,
czy tez kto§ mu pomagat. Kolejne pytania dotyczyly tematyki postow i tweetow. Sekcja
ta zawierala rdwniez pytanie, czy respondent prowadzil bloga lub vloga oraz, czy
wspolpracowat on z platformg blogows lub agregatem tzw. MAB (Multi Author Blogs) —
dedykowanymi stronami internetowymi, ktore nie publikuja wiasnych blogow,
a jedynie zbieraja publikacje autoréw, prowadzacych blogi w réznych miejscach sieci

w jednym miejscu. Ankieta zawierata rowniez pytanie, czy respondent promowat si¢ na
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innych popularnych stronach internetowych, np. na stronach rozpoznawalnych
stowarzyszen, kluczowych lokalnych instytucji, stronach $rodowisk mtodziezowych,
senioralnych czy okreslonych grup zawodowych. Istotne tez bylo pozyskanie informacji,
Z ktérego kanatu komunikacji w nowych mediach w ocenie ankietowanego potencjalni
wyborcy korzystali najczescie;.

Sekcja szosta reprezentowata marketing uliczny i zawierala pytania zamknigte
dotyczace wydarzen organizowanych w ramach kampanii wyborczej oraz okazji, przy
ktorych byly one inicjowane. Respondent udzielal réwniez odpowiedzi dotyczacej
miejsca prezentowania swojego wizerunku lub programu wyborczego oraz
wykorzystywania billboardow. Pytanie zamykajace t¢ sekcje dotyczylo rozsytania do
potencjalnych wyborcéw pocztg tradycyjng ulotek i broszur.

W ramach marketingu bezposredniego zadane zostaty trzy pytania: o komunikowanie
si¢ respondenta z wyborcami poprzez e-mailing, o wykorzystywanie powiadomien SMS-
owych i o kontakt telefoniczny. Sekcja 6sma — marketing eventowy — miata dostarczy¢
odpowiedzi, jakie eventy wyborcze byly organizowane przez kandydata lub jego sztab
wyborczy.

Kwestionariusze zarowno w jezyku polskim jak i francuskim stanowig zataczniki nr

11i 2, dotaczone w formie aneksu.

4.4. Analiza wynikow badan

W narzedziu badawczym zostaly zawarte pytania, dotyczace zdywersyfikowanych
narzedzi komunikacyjnych w czasie kampanii wyborczych, ktore sg spojne z podzialem
zastosowanym w rozdziale 3. Podziat ten obejmuje nastepujace formy komunikowania
politycznego: dziatania public relations, reklama w mediach, marketing internetowy,
media spolecznosciowe, marketing uliczny, bezposredni i eventowy.

Analiza wynikow dotyczacych wykorzystania narzedzi komunikowania
politycznego szeSciu wyzej wymienionych obszarow pozwala w pierwszej kolejnosci
sformutowac nastepujacy wniosek: im wigksza liczba mieszkancéw gminy, tym wigcej
r6znych form komunikacji rownocze$nie podejmowat kandydat. Ta zaleznos$¢ jest jeszcze
bardziej widoczna we Francji, gdzie mozna zaobserwowac znaczacg roznice wzgledem

tego, co dzieje si¢ w Polsce.
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Wykres 1. Udziat procentowy wykorzystywanych form komunikowania politycznego w zaleznosci od
wielkos¢ gminy (Polska N=256)
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B wielkos¢ gminy do 10 tys. mieszkancow = wielkos¢ gminy do 30 tys. mieszkancow
W wielkos$¢ gminy do 60 tys. mieszkaricéw M wielkos$¢ gminy do 100 tys. mieszkancéw

B wielkos$¢ gminy do 200 tys. mieszkancéw

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wykres 1. ilustruje szczegétowy rozktad odpowiedzi na pytanie, dotyczace
wykorzystywanych form komunikowania politycznego w zalezno$ci od wielkos$ci gminy.
Nalezy podkresli¢, ze 42,9% kandydatow, ubiegajacych si¢ 0 mandat wojta w gminach
do tysigca mieszkafncow, nie korzysta z zadnej formy komunikowania si¢ z potencjalnymi
wyborcami. Mozna wnioskowa¢, ze w przypadku matych srodowisk lokalnych, gdzie
wszyscy dobrze znajg kandydata, jedynym motorem rozpowszechniania informacji jest
marketing szeptany. W przypadku gmin do 30 tysigcy mieszkancow niepodjecie zadnych
dzialan komunikacyjnych w czasie kampanii wyborczej] wydaje si¢ wysoce
nieprawdopodobne. % kandydatéw na prezydenta w miastach do 200 tysigcy
mieszkancoOw wykorzystuje cztery formy komunikowania politycznego 1 biorac pod
uwage ich wygrang w wyborach, liczba zastosowanych narzgdzi okazata si¢
wystarczajaca. Natomiast odsetek twierdzacych odpowiedzi, ilustrujacych wykorzystanie
wszystkich poddanych badaniu form komunikowania politycznego, jest w Polsce
najwickszy w przypadku kandydatow z miast od 60 do 100 tysigcy mieszkancow

1 stanowi 40% reprezentujacych je respondentow.
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Badanie francuskich samorzagdéw wykazato podobng konfiguracje — rowniez gminy
liczace od 60 do 100 tysigcy mieszkancow wykazuja zwigkszong aktywnos$¢, angazujac
pie¢ form komunikowania politycznego w swych dziataniach kampanijnych. Jednakze
réznice zauwazamy na etapie wdrazania narz¢dzi niemal wszystkich mozliwych form
komunikacji.

W Polsce zdarza si¢ zarowno matym gminom jak i duzym miastom podejmowaé
dzialania na taka skale. Natomiast we Francji wykorzystywanie szesciu form
komunikowania politycznego jednoczes$nie zadeklarowali kandydaci reprezentujacy
33,3% gmin w przedziale od 30 do 60 tysigcy mieszkancow.

Wykres 2. przedstawia udziat procentowy wykorzystywanych form komunikowania
politycznego w zaleznosci od wielko$ci gminy we Francji. Na francuskiej scenie
wyborczej 29,9% kandydatow, ubiegajacych si¢ o mandat do rady gminy do tysigca
mieszkancow, nie korzysta z zadnej formy komunikowania si¢ z potencjalnymi
wyborcami. Wszyscy respondenci w miastach od 60 do 100 tysiecy mieszkancow

zadeklarowato wykorzystywanie pieciu form komunikowania politycznego.

Wykres 2. Udziat procentowy wykorzystywanych form komunikowania politycznego w zaleznosci od
wielkosci gminy (Francja N=314)
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Zrodto: Opracowanie wlasne
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Wykorzystanie wszystkich poddanych badaniu form komunikowania politycznego
potwierdzito 33,3% ankietowanych reprezentujacych miasta od 30 do 60 tysiecy
mieszkancow.

Poniewaz stwierdzono istotne roznice pomig¢dzy Polskg i Francjag w przebiegu
kampanii wyborczej, nalezy przeanalizowaé te kwestic w kazdym kraju z osobna.
Okazuje si¢, ze w Polsce tylko 6,6% respondentéw nie wykorzystato zadnej
z wymienionych form marketingu w czasie swoich kampanii wyborczych, podczas gdy
we Francji odsetek ten wynosi niemal 23%, czyli 1/5 urzedujacych politykoéw lokalnych

nie podejmowato zadnych dziatan marketingowych, walczac o glosy wyborcow.

Tabela 20. Czgstos¢ wykorzystania roznej liczby form komunikowania politycznego
(Polska N=256, Francja N=314)

Kraj Liczba form Czgstosé Procent Procent
marketingu skumulowany
0 17 6,6 6,6
1 33 12,9 19,5
< 2 54 211 40,6
= 3 57 223 62,9
- 4 33 12,9 75,8
8 5 44 17,2 93
6 18 7 100
Ogotem: 256 M=129
0 72 22,9 22,9
1 64 20,4 433
< 2 90 28,7 72
% 3 40 12,7 84,7
< 4 16 51 89,8
o 5 31 9,9 99,7
6 1 0,3 100
Ogotem: 314 M=127

Zrédto: Opracowanie wlasne

Analiza powyzszych danych pozwala stwierdzi¢, ze ponad 76% respondentéw
z Polski korzysta az z czterech form komunikowania politycznego w swoich kampaniach,
podczas gdy niemal ¥ francuskich ankietowanych wybiera co najwyzej dwie jego formy.
Na rozktad odpowiedzi nie mial wptywu fakt, Ze dobdr respondentéw byt losowy.
Poréwnanie srednich za pomocg testu t dla prob niezaleznych wykazuje, ze rdznica

w $rednich jest istotna statystycznie — czyli fakt, ze dany respondent jest z Polski lub
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Francji ma wptyw na liczbe form komunikacji, z jakich korzystal podczas swojej
kampanii wyborczej.

Na rozwini¢cie zastuguje fakt, ze respondenci, ktorzy zadeklarowali, ze nie korzystali
z zadnej formy komunikowania politycznego, reprezentujg gminy francuskie do 2,5
tysigca mieszkancow. By¢ moze osoby te wyszly z zalozenia, ze s3 w pelni znane
I rozpoznawalne w swojej matej spotecznosci lokalnej. Z uwagi na fakt, ze granice tychze
spoteczno$ci ustanawiane sg administracyjnie, W Polsce pojecie lokalno$ci rozcigga si¢
rowniez na gminy nawet do 30 tysiecy mieszkancow, cho¢ niemal potowa z tych oséb
(wybranych, ale nie uzywajacych zadnych form komunikowania politycznego)
reprezentuje najmniejsze pod wzgledem liczby mieszkancéw gminy.

Pozostaje jeszcze pytanie o ewentualng rdznice pomiedzy najnowoczesniejszymi
formami marketingu (marketing internetowy oraz social media), a tymi tradycyjnie
kojarzonymi z kampaniami wyborczymi, zwlaszcza samorzadowymi (bezposrednia,

eventowa i uliczna) — kwestia ta podjeta zostanie w dalszych czeSciach pracy.

4.4.1. Public relations

Pierwszym badanym obszarem aktywno$ci w ramach samorzadowych kampanii
wyborczych byty dziatania public relations. Na zadane pytanie: ,,Jakie dziatania z zakresu
public relations stosowat Pan/Pani w czasie kampanii wyborczej?” respondenci mogli
zaznaczy¢ dowolng liczbg¢ odpowiedzi. Szczegotowy rozktad odpowiedzi respondentow
na temat podejmowanych dziatan public relations w Polsce i we Francji prezentuje tabela
21.

Tabela 21. Dziatania z zakresu public relations stosowane w czasie kampanii wyborczej
(Polska N=239, Francja N=239)

. . Liczba Procent

Kra) Odpowiedz odpowiedzi obserwacji
Wystapienia publiczne 202 84,5%
Wywiady 117 49,0%
< Krotkie wypowiedzi w mediach 106 44,4%
A4 Listy otwarte 94 39,3%
3 Debaty wyborcze 82 34,3%
@) Umacniane relacji z przedstawicielami stowarzyszen 79 33,1%
(ol Spotkania z dziennikarzami 57 23,8%
Konferencje prasowe 23 9,6%
Sponsoring 7 2,9%
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. Lo Liczba Procent

Kray Odpowiedz odpowiedzi obserwacji
Listy otwarte 188 78,7%
Spotkania z dziennikarzami 76 31,8%
< Wystapienia publiczne 68 28,5%
O Debaty wyborcze 65 27.2%
Z Umacniane relacji z przedstawicielami stowarzyszen 52 21,8%
é Krotkie wypowiedzi w mediach 41 17,2%
LL Wywiady 33 13,8%
Konferencje prasowe 28 11,7%
Sponsoring 1 0,4%

Zrbdto: Opracowanie wtasne

Blisko 85% respondentow polskich wskazuje na wystgpienia publiczne. W dalszej
kolejnosci ankietowani wskazywali na wywiady (49%) oraz krotkie wypowiedzi
w mediach (44,4%). Natomiast we Francji 78,7% ankietowanych wskazata na listy
otwarte, 31,8% na spotkania z dziennikarzami, na trzeciej pozycji 28,5% ankietowanych
wskazato wystgpienia publiczne. Z badan wynika, ze najrzadziej stosowanymi
narzedziami w tym zakresie, zarowno w Polsce jak i we Francji, jest sponsorowanie akcji

lokalnych.

Na podstawie ilo§ciowych danych z otrzymanych ankiet wynika, ze w prowadzonej
w Polsce samorzadowej kampanii wyborczej kandydaci udzielaja si¢ najczesciej poprzez
wystgpienia publiczne 1 wywiady. Moze to sugerowac, ze kandydaci, wybierajacy
wystapienia publiczne jako forme¢ komunikacji, Wykorzystuja sposobno$¢ do umocnienia
medialnego wizerunku, poswigcajac swoj cenny w czasie kampanii czas i nie obawiajac
si¢ wchodzenia w interakcje z mieszkancami. Natomiast francuscy uczestnicy rozgrywki
wyborczej trafiaja do wyborcow poprzez publikacje listow otwartych i spotkania
z dziennikarzami. Listy otwarte sg zwykle (cho¢ nie zawsze) ostatnim elementem
kampanii 1 stanowia najbardziej perswazyjny material wyborczy. Francuscy kandydaci
do rad kieruja je zwykle do caltej spotecznos$ci lokalnej. Sponsoring nie cieszy si¢
popularno$cig w zadnym z dwéch omawianych krajéw, jednak w Polsce dziatania takie
podejmuje 2,9% respondentéw, we Francji zas — 0,4%. Tak niski procent wykorzystania
sponsoringu moze wynika¢ z obowigzujacych restrykcyjnych uregulowan zasad
finansowania partii politycznych, ktére dotycza nie tylko wysokosci przekazywanych
srodkow finansowych na poczet kampanii kandydata, ale rowniez systemu kontroli

i sankcji za nieprzestrzeganie przepisOw prawa.
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4.4.2. Reklama w mediach

Wyniki badan wykazaty, ze 39,8% ankietowanych w Polsce korzystato z takiej
wilasnie formy reklamy, natomiast we Francji z takiego narzedzia skorzystato niespelna
2% kandydatow do rad gminnych. Z uwagi na fakt, ze francuskie gminy licza kilku lub
kilkunastu mieszkancoOw mozna zalozy¢, ze prasa regionalna nakladem obejmuje
kilkanascie badZz nawet kilkadziesigt gmin, zatem promocja skoncentrowana na tej formie
marketingu bytaby mato skuteczna.

Przy okazji omawiania reklam w mediach, warto zatrzymaé si¢ przy wyborze
mediow reklamowych. Ci kandydaci w Polsce, ktorzy zdecydowali si¢ na wykorzystanie
w kampanii wyborczej reklamy, postawili przede wszystkim na reklame prasowa (46,1%)
oraz reklam¢ w Internecie (25,7%). Te dwa miejsca reklamy wybrali rowniez kandydaci
w wyborach samorzadowych we Francji, bowiem jak ilustruje tabela 22. skala

wykorzystania reklam radiowych i telewizyjnych jest niska i nie osiagaja one 16%.

Tabela 22. Skala wykorzystania mediow reklamowych przez respondentéw korzystajacych z reklam
(Polska N=102, Francja N=6)

Kraj Miejsce emisji Liczba odpowiedzi Procent udz_lelo_nych
odpowiedzi

Prasa 88 46,1%
Internet 49 25, 7%

Polska Radio 29 15,2%
Telewizja 25 13,1%
Ogodtem: 191 100%

Francja Prasa 6 60%
Internet 4 40%
Ogodtem: 10 100%

Zrédto: Opracowanie wiasne

Wyniki badan wykazaty, ze kandydaci, prowadzacy kampani¢ wyborczg we Francji
docierajg do lokalnego wyborcy jedynie poprzez reklamy w tytutach regionalnych, przy
jednoczesnym wykorzystaniu nieograniczonego zasi¢gu reklam w sieci.

W czasie samorzadowych kampanii wyborczych w Polsce 10,5% kandydatow
zdecydowato si¢ na artykuly sponsorowane. Jest to forma reklamy w serwisie
internetowym lub prasie, ktéra polega na publikacji profesjonalnego artykutu,
zawierajgcego okreslony przekaz dla czytelnika. Niuansem odrdézniajacym go od
tradycyjnego artykutu, jest umieszczenie grafiki, zdjg¢ lub linku promujacego danego
kandydata i jego program wyborczy. Artykut sponsorowany nie jest nachalny, nie jest to

rowniez otwarta forma reklamy, lecz jedynie przyciggnigciec uwagi potencjalnych
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wyborcow 1 wywotanie w nich checi do oddania glosu na kandydata. We Francji ta forma
komunikowania politycznego nie jest popularna, bowiem w ogolnym ujeciu nie cieszy
si¢ popularno$cig we Francji reklama wyborcza w mediach. W wynikach badan 99,7%
ankietowanych udzielito odpowiedzi, ze nie korzysta z takiej formy reklamy.

Artykut sponsorowany musi by¢ wartosciowy pod katem merytorycznym, powinien
odnosi¢ si¢ do tematow aktualnych i interesujacych dla potencjalnych wyborcow.

Dlatego tez poddana zostata badaniu ich tematyka, co przedstawia tabela 23.

Tabela 23. Tematyka artykutlow sponsorowanych publikowanych w Polsce (N=27)

Tematyka Czestos¢ | Procent
Diagnoza probleméw i wyzwan oraz ich rozwigzanie 1 0,40%
Dotychczasowe osiagnigcia i plany na kolejna kadencje 3 1,20%
Informacje ogdlne o swojej osobie 1 0,40%

Odpowiedz na krytyke przeciwnika. program wyborczy oraz osiagnigcia
w minionych kadencjach. informacja o realizowanych i planowanych 1 0,40%
inwestycjach z pozyskaniem $rodkoéw unijnych i kraj

Ogolny rozwoj gminy 1 0,40%
Podsumowanie dotychczasowych osiggnieé 3 1,20%
Podsumowanie dziatalnoéci samorzadowej 1 0,40%
Podzigkowanie za glosy 1 0,40%
Pomysty na miasto 1 0,40%
Potrzeby inwestycyjne gminy 1 0,40%
Program wyborczy 6 2,40%
Wizja rozwoju gminy na przyszta kadencje 1 0,40%
Zadania zrealizowane w gminie w uptywajacej kadencji i planowane

w kolejnej kadencji ! 0,40%
Zamierzenia inwestycyjne i spoteczne 1 0,40%

Zrodto: Opracowanie wlasne

Tabela pokazuje, ze tematyke artykutow sponsorowanych okreslito jedynie 22,6%
polskich respondentéw, ktorzy korzystali z tego rodzaju ptatnej reklamy. Najczesciej
poruszanym tematem i jednocze$nie najbardziej medialnym byl program wyborczy

kandydata oraz podsumowanie dotychczasowych osiagni¢¢. Ta druga kwestig dzielili si¢
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przede wszystkim kandydaci juz urzedujacy gospodarze gmin, podejmujacy walke
wyborcza o kolejng kadencje.

Sztaby wyborcze podejmuja niekiedy decyzje, dysponujac odpowiednimi $rodkami
finansowymi, o wydawaniu darmowego czasopisma informacyjnego, w ktorym
zamieszczane sg relacje z lokalnych wydarzen, prezentowana jest sylwetka polityka-
kandydata do petnienia funkcji prezydenta lub burmistrza oraz kandydatéw na radnych,
lideré6w okre§lonego ugrupowania politycznego, startujacych z tej samej listy. Takie
czasopismo czy biuletyn jest bezptatnie dystrybuowany w srodowisku lokalnym na kilka
miesiecy przed rozpoczgciem wilasciwej kampanii wyborcze;.

Kandydaci, ktorzy odniesli sukces w wyborach, korzystali z reklam w mediach
z r6zng intensywno$cig w zalezno$ci od wielkos$ci gminy. Skale wykorzystania tego

narzedzia marketingowego ilustruje wykres 3.

Wykres 3. Korzystanie z reklam w mediach w Polsce w zaleznosci od wielkosci gminy (N=256)

Ogodtem 58,60% 41,40%
do 200 tys. mieszkancow 25,00% 75,00%
do 100 tys. mieszkancow 100,00%
do 60 tys. mieszkancéw 30,00% 70,00%
do 30 tys. mieszkancow 37,90% 62,10%
do 10 tys. mieszkancow 69,80% 30,20%

do 2,5 tys. mieszkancow 77,80% 22,20%

do 1 tys. mieszkancéw 85,70% 14,30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

MW nie korzysta M korzysta

Zrédto: Opracowanie wilasne

W Polsce respondenci reprezentujacy wszystkie gminy w przedziale od 60 do 100
tysigcy mieszkancéw umieszczaja reklamy czy tez decyduja si¢ na publikacje artykutow
sponsorowanych. W gminach liczagcych powyzej 10 tysiecy mieszkancow oraz powyzej
100 tysigcy wyborczy reklamodawcy stanowig wigekszo$¢ (powyzej 62%). Natomiast
w gminach bardzo matych liczebnie, do 1 tysigca mieszkancéw, z reklamy w mediach
korzysta 14 na 100 respondentéw. Ponadto w Polsce w czasie kampanii wyborczej

reklama wyborcza w prasie dominuje nad pozostatymi tematami czy sekcjami. Spotyka
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si¢ nawet specjalnie opracowane inserty wyborcze zawierajace programy wyborcze

1 wizerunki kandydatéw, dotaczane do wydan prasy lokalne;.

Wykres 4. Korzystanie z reklam w mediach we Francji w zaleznosci od. wielko$ci gminy (N=314)

Ogotem

do 100 tys. mieszkaricow
do 60 tys. mieszkaricow
do 30 tys. mieszkaricow
do 10 tys. mieszkaricow
do 2,5 tys. mieszkancow 95,50% 4,50%
do 1 tys. mieszkancéw 99,10% 0,90%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H nie korzysta M korzysta

Zrédto: Opracowanie wlasne

We Francji ta forma marketingu jest praktycznie niewykorzystywana. Dzieje si¢ tak
dlatego, ze w Polsce miasta o wielkosci powyzej 60 tysigcy mieszkancoéw maja zwykle
Swoja wlasng pras¢ lokalng, najczgséciej sg to tygodniki. Jedyng aktywno$¢ w tym
obszarze obserwujemy u respondentow reprezentujacych gminy liczace od 30 do 60

tysigcy mieszkancow i stanowia 33,30% ankietowanych.

Wyniki badan jednoznacznie pokazuja, ze w Polsce reklama w mediach jest przez
wiekszos¢ kandydatow wykorzystywana 1 ciggle oni wierza w jej moc, inwestujac
niejednokrotnie niemate pienigdze. Jednakze we Francji jest to forma promocji

kandydata, ktora prawie nie jest wykorzystywana w kampaniach wyborczych.

4.4.3. Marketing internetowy

Kolejng forma marketingu, z ktora zostala poddana badaniom, jest marketing
internetowy. Badanie wykazato, ze z narzedzi marketingu internetowego skorzystato

32% respondentow w Polsce 1 18,5% we Francji.

157



Najtanszy narzedziem, stanowigcym kanat komunikacyjny, ktory jednocze$nie
zapewnia nadawcy pelng kontrole nad trescig przekazu, jest wlasna strona internetowa.
Jednakze w Polsce tylko 26,6% respondentéw zdecydowalo si¢ na ten rodzaj przekazu.
We Francji za$ jeszcze mniej, co si¢ przelozylo na 15,6% ankietowanych.

Odzwierciedlaja to wykresy 5. i 6.

Wykres 5. Posiadanie strony internetowej przez kandydata podczas kampanii
wyborczej prowadzonej w Polsce (N=256)

Polska

H tak Hnie

Zrédlo: Opracowanie wlasne

Wykres 6. Posiadanie strony internetowej przez kandydata podczas kampanii
wyborczej prowadzonej we Francji (N=314)

Francja

M tak
Zrédto: Opracowanie wilasne

Kwestig, ktora wymaga omoéwienia, jest takze typ strony internetowej
wykorzystywany przez kandydata. 55,2% odpowiedzi polskich respondentow
posiadajacych strong www wskazuje, ze najczes$ciej wybierang byla strona wiasna,

prezentujaca sylwetke kandydata, jego dokonania czy hobby, elementy zycia prywatnego,
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czesto zawierajaca galeri¢ zdjec¢ czy blog. Natomiast 86,5% respondentéw francuskich
posiadajacych stronge www deklaruje korzystanie ze strony wyborczej, zawierajacej
zazwyczaj opis wydarzen w ramach prowadzonej kampanii, program wyborczy, biogram

kandydata, newsletter, itp.

Wykres 7. Typ strony internetowej kandydata w kampanii wyborczej
(Polska N=67, Francja=52)

wyborcza F
wiasna _
|

wizytéwka

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Francja M Polska

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Jezeli kandydat deklarowal posiadanie swojej strony internetowej, odpowiadat
rowniez na pytanie, czy podejmowal komunikacj¢ z internautami za posrednictwem
czatu. Wsrod badanych, polscy respondenci czesciej deklarowali kontaktowanie sig
z internautami za posrednictwem czatu niz ankietowani we Francji. Szczegoty pokazuja

wykresy 81 9.

Wykres 8. Komunikacja kandydata z internautami za posrednictwem czatu
(Polska N=232)

Polska

Hnie HWtak

Zrodto: Opracowanie wilasne
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Wykres 9. Komunikacja kandydata z internautami za posrednictwem czatu
(Francja N=289)

Francja

H nie HWtak

Zrbdto: Opracowanie wiasne

Wykresy 8. 1 9. ilustruja brak popularnosci komunikowania si¢ z internautami za
posrednictwem czatu. W Polsce grupa wykorzystujaca to narze¢dzie komunikacji stanowi
16% respondentéw, we Francji — jedynie 9%. Francuzi bowiem zdecydowanie

opowiadali si¢ za bezposrednim kontaktem z wyborcami.

Wykres 10. Czestotliwos¢ kontaktu kandydata z internautami
(Polska N=37, Francja=26)

M rzadziej M kilka razy codziennie

100%
90% 9
80% 11
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

Polska Francja

Zrodto: Opracowanie wlasne
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Wsrod 37 polskich respondentéw (stanowigcych 14,5% wszystkich ankietowanych
w Polsce), ktorzy zadeklarowali komunikacj¢ z internautami, jedynie 9 osob (24,3%
respondentéw) podejmowato takg aktywnos$¢ codziennie. We Francji 26 ankietowanych,
stanowigcych 8,3% wszystkich poddanych badaniu, postugiwato si¢ ta formg
komunikacji, z ktorych 11 (42,3%) czynito to kazdego dnia.

Ponadto niespetna 6% respondentow w Polsce skorzystato z ushugi pozycjonowania
strony przez profesjonalng firm¢ SEM. We Francji takie dziatania podj¢to 6,12%
ankietowanych. Pozycjonowanie stron (uzywane cz¢sto zamiennie ze skrotem SEM
Search Engine Marketing) to dziatania majace na celu zdobywanie jak najlepszych
pozycji dla serwisu w wynikach naturalnych Google. Wniosek z tego, ze swiadomos¢
i/lub umiejetnosci kandydatow zostawiajg wiele do zyczenia. OczywiScie przy
podejmowaniu takich dziatan wazna jest nie tyle sama wiedza, ale przede wszystkim
doswiadczenie zainteresowanego.

Przy omawianiu zwickszenia ogladalnosci warto zatrzymaé si¢ przy Google
AdWords (dzi$ juz Google Ads). Ten system reklamowy Google, polegajacy na
wyswietlaniu w wynikach wyszukiwarki linkéw sponsorowanych, sprawia, ze teksty
reklamowe s3 prezentowane na pierwszych miejscach wynikéw wyszukiwania lub
ukazujg si¢ w kolumnie po prawej stronie. Reklama nie trafia do przypadkowych
odbiorcow, lecz wytacznie do tych, ktorzy moga by¢ zainteresowani kandydatem. Jednak
i tu zainteresowanie nie jest wysokie.

W Polsce skorzystato z tego narzedzia 2,94% respondentdw posiadajacych swoja
stron¢ internetowg, natomiast we Francji 6,12%. Przy okazji badania dotyczacego
narzedzi marketingu internetowego, autorka zadala pytanie o wspolpracg z innymi
osobami badZ podmiotami w sieci. Na pytanie ,,Czy promowat si¢ Pan/Pani na innych
popularnych stronach internetowych, np. na stronach rozpoznawalnych stowarzyszen,
kluczowych lokalnych instytucji, stronach srodowisk mtodziezowych, senioralnych czy
okreslonych grup zawodowych?” — uzyskata twierdzaca odpowiedz 4% respondentow
w Polsce i 3,2% ankietowanych we Francji.

Osmiu respondentow zadeklarowato, ze byli oni promowani na stronach miejskich
(jednakze nie na oficjalnych stronach prowadzonych przez jednostki samorzadowe), np.
naszemiasto.pl, nowoczesna-gmina.pl, stronach ugrupowan politycznych, komitetow
wyborczych oraz stowarzyszen, np. jednoscisamorzadnosc.pl. We Francji sytuacja

przedstawia si¢ nieco inaczej. Kandydaci promowali si¢ na stronach stowarzyszen
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sportowych, gospodarczych, na portalach wspolnot gminnych oraz na stronach lokalnych
mediow.

Na podkreslenie zastuguje fakt, ze respondenci reprezentujagcy mate gminy nie
wykorzystuja narzedzi marketingu internetowego niemalze wcale. Dane w tym zakresie

przedstawia wykres 11.

Wykres 11. Korzystanie z narzgdzi marketingu internetowego w Polsce w zaleznos$ci od wielkosci gminy
(N=256)

Ogétem
do 200 tys. mieszkaricow
do 100 tys. mieszkaricéw

do 60 tys. mieszkaricéw
do 30 tys. mieszkancéw 50,00% 50,00%

do 10 tys. mieszkancéw 79,90% 20,10%

do 2,5 tys. mieszkancow 83,30% 16,70%

do 1 tys. mieszkancéow 100,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

H nie korzysta M korzysta

Zrbdto: Opracowanie wiasne

W Polsce ankietowani wywodzacy si¢ z gmin do 1000 mieszkancow nie uzyli
w czasie swojej kampanii zadnej formy marketingu internetowego, a z gmin liczacych do
2500 mieszkancow, promujacych w internecie byto juz 16,7%. Natomiast w miastach od
60 tys. do 200 tys. mieszkancow z zasobu narzg¢dzi do internetowej promocji skorzystali

wszyscy kandydaci, ubiegajacy sie o urzad prezydenta, tj. 100% respondentow.
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Wykres 12. Korzystanie z narz¢dzi marketingu internetowego we Francji w zaleznos$ci od wielkosci
gminy (N=314)

do 100 tys.
do 60 tys.
do 30 tys.
do 10 tys.
do 2,5 tys.

do 1 tys.

Ogotem
mieszkancow
mieszkancow
mieszkancow
mieszkancow
mieszkancow

mieszkancow

81,50% 18,50%

100,00%

100,00%
26,70% 73,30%
40,00% 60,00%

68,20% 31,80%

5‘”
o
(=]

o

95,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M nie korzysta M korzysta

Zrbdto: Opracowanie wlasne

We Francji, w gminach do 1000 mieszkancow z tego rodzaju narzedzi skorzystato
5% ankietowanych, natomiast w gminach do 2500 mieszkancow liczba ta zwigksza si¢
skokiem do 31,8%. Tak jak w Polsce, w wiekszych francuskich miastach z takich

narzedzi korzystali wszyscy respondenci.

4.4.4. Social media

Kolejng ptaszczyzna analizy jest wykorzystanie mediow spolecznosciowych do
budowania wizerunku w czasie kampanii wyborczych. Korzysci, jakie ptyna
z wykorzystania Internetu w komunikacji politycznej sg duze, a wspotczesne kampanie
wyborcze bez wykorzystania mediow spotecznosciowych nie wydaja si¢ juz skuteczne.

Wykres 13. pokazuje, z jakich mediow spotecznosciowych korzystali respondenci.
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Wykres 13. Media spotecznosciowe wykorzystywane przez kandydatow w kampanii
wyborczej (Polska N=126, Francja N=91)
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Zrodto: Opracowanie wlasne

Wyniki badan  wykazaly, zZe najczgsciej wykorzystywanym  portalem
spoteczno$ciowym, zardwno przez respondentow polskich jak 1 francuskich byt
Facebook. Wykres 13. ilustruje, ze polscy ankietowani czgéciej wykorzystywali
Facebooka niz francuscy respondenci, jednak skala posiadania fanpage’a 1 postugiwania
si¢ tym kluczowym portalem spoteczno$ciowym jest niska. W polskich gminach 44,2%
kandydatow skorzystato z tego narzedzia, a we Francji liczba ta nie osiggneta nawet 30%
(27,8%). W Polsce moze to wynika¢ z niewystarczajagcych kompetencji samych
kandydatéw, braku umiejetnosci obslugi portali spolecznos$ciowych. Natomiast we
Francji moze to by¢ spowodowane niewielka populacja gmin, a w konsekwencji brakiem
potrzeby podejmowania dzialan innych niz w ramach marketingu bezposredniego
| eventowego.

W Polsce na drugiej pozycji pod wzgledem korzystania z mediow
spoteczno$ciowych plasowat si¢ Twitter (4,4%), tymczasem we Francji byt to LinkedIn
(12,4% respondentow). Portal Nasza Klasa to narz¢dzie wykorzystywane przez jednego
respondenta.

Fanpage jest specyficznym rodzajem strony na portalu spotecznosciowym Facebook,
za pomocy ktorej kandydat buduje swdj wizerunek. Umozliwia kandydatowi najszybszy
kontakt z mieszkancami. Pozwala rowniez na zebranie sympatykow czy zwolennikow
w jednym miejscu. Procz takich zalet jak duzy zasi¢g oddzialywania czy mozliwosé
wprowadzania aktualizacji, nalezy wspomnie¢, ze moze by¢ prowadzony przez kilka

osob. Dlatego tez, kandydaci o stabszych kompetencjach w tej dziedzinie lub tez ci,
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ktorzy nie maja czasu, by zaangazowac si¢ w tego typu dziatania promocyjne, korzystaja
z pomocy 0sob biegle operujacych wszelkimi social media i zlecaja im prowadzenie lub
wspolprowadzenie profilu. 22,3% polskich respondentow 1 23% francuskich
zadeklarowato, ze korzystali z pomocy o0sob trzecich w prowadzeniu swoich profili
spoteczno$ciowych. Wyniki ankiety wskazuja, ze w Polsce byli to przede wszystkim
spotecznicy 1 wolontariusze (29%), ale réwniez asystenci, ewentualnie doradcy
kandydata. Tymczasem we Francji ankietowani pojedynczo wymieniali w tym miejscu
zarbwno przyjaciot, ekspertow spotecznikdéw, doradcow jak 1 zastgpcoéw mera
(prawdopodobnie w przypadku kandydata ubiegajacego si¢ o kolejng kadencj¢) czy
szefow sztabéw wyborczych.

Podejmujac analize tematyki postow, jakie byty publikowane na profilu kandydata

w czasie kampanii wyborczej, odpowiedzi zaprezentowaly si¢ w sposdb nastepujacy:

Tabela 24. Tematyka postow publikowanych na Facebooku (Polska N=112, Francja N=87)

Kraj Tematyka postow o dlp;(l)(\:/\zlibeijzi Procent obserwacji
program wyborczy 79 82,3%
informacje gospodarcze 42 43,8%
sprawy spoleczne 32 33,3%
edukacja 27 15,6%

<¥f kultura 15 6,10%
wn migawki ze spotkan wyborczych 13 13,5%
5' odpowieglzi na pytania zadawane przez 12 12.5%
o mieszkancow
ocieplanie wizerunku 11 11,5%
zycie rodzinne 7 7,3%
informacje nt. kontrkandydatow 4 4,2%
sport 2 2,1%
program wyborczy 35 42,2%
kultura 30 36,1%
informacje gospodarcze 26 31,3%
edukacja 24 28,9%
.<_E, 0dpowiedzi na pytania zadawane przez 29 26.5%
O mieszkancow '
<ZE zycie rodzinne 19 22,9%
E ocieplanie wizerunku 12 14,5%
sport 8 9,6%
migawki ze spotkan wyborczych 8 9,6%
sprawy spoteczne 6 7,2%
informacje nt. kontrkandydatow 3 3,6%

Zrédto: Opracowanie wilasne
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Serwis spotecznosciowy Twitter umozliwia kandydatom mikroblogowanie. Jego

cecha charakterystyczng byt limit wpisu ograniczony do 140 znakow oraz uzywanie ,.#”

tzw. hashtagéw, ktore pozwalaja na agregacje tresci do okreslonych znacznikow, co

znacznie ulatwia wyszukiwanie tweetow na przyklad o charakterze wyborczym.

W kampanii wyborczej 2018 roku kandydaci mogli juz korzysta¢ z mozliwosci

tweetowania do 280 znakow.

Na polskiej scenie politycznej podczas samorzadowych kampanii wyborczych ten

portal spotecznosciowy nie cieszy si¢ popularnoscig. Posiadanie konta na Twitterze

w Polsce deklaruje 4,3% respondentow. We Francji odsetek uzytkownikow Twittera jest

nieco wyzsza, jednak i tak zamyka si¢ na poziomie 10,1%.

Tabela 25. Tematyka tweetow publikowanych przez wykorzystujacych Twittera w kampanii
wyborczej (Polska N=11, Francja N=31)

Kraj

POLSKA

FRANCJA

Tematyka tweetow
komentarze biezacych lokalnych
wydarzen politycznych
informacje o swoim udziale w lokalnych
wydarzeniach
promocja swojego programu wyborczego
komentarze biezacych krajowych
wydarzen politycznych

ocieplanie wizerunku, przytaczanie
informacji z zycia prywatnego

komentarze biezacych lokalnych
wydarzen politycznych

informacje o swoim udziale w lokalnych
wydarzeniach

komentarze biezacych krajowych
wydarzen politycznych

promocja swojego programu wyborczego

cytowanie samego siebie

ocieplanie wizerunku, przytaczanie
informacji z zycia prywatnego

krytyka kontrkandydatow

Zrédto: Opracowanie wilasne

Liczba
odpowiedzi

21

15

13

10

Procent obserwacji

88,9%

55,6%

33,3%

22,2%

22,2%

80,8%

57,7%

50,0%

38,5%
11,5%
7,7%

3,8%

Serwis YouTube, za pomocg ktérego kandydaci moga udostepnia¢ materiaty wideo

w czasie kampanii wyborczej, byt wykorzystywany w niewielkim stopniu. Zaréwno
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w Polsce, jak i we Francji z tego rodzaju narzedzia skorzystato jedynie niewiele ponad
4% respondentéw, mimo iz zarowno w Polsce, jak i we Francji z serwisu korzysta po 20
min uzytkownikow*3,

LinkedIn to sie¢ spotecznosciowa dla tych kandydatow, ktorzy chceieliby umocnic
swo0j wizerunek poprzez kompetencje zawodowe. Pozwala na nawigzanie kontaktow
zawodowych, dzielenie si¢ w ramach profilu informacjami o swoich umiejgtnosciach,
ktére moga by¢ potwierdzone przez innych uzytkownikow, a takze na interakcje
i dyskusje grupowe oraz udostepnianie warto$ciowych tresci. Spdjrzmy, jakie bylo
zainteresowanie tym specyficznym medium w samorzadowych kampaniach wyborczych.

Ankieta wykazala, ze posiadanie profilu na LinkedIn zadeklarowato 6 respondentow
(2,3%) w Polsce i 38 ankictowanych we Francji (12,1%). W tym miejscu nasuwa si¢
hipoteza, ze profil zawodowy Francuzow moze by¢ bardziej interesujacy i1 godny
zaprezentowania si¢ w tym medium spotecznosciowym. Jednak powodem tak matego
zainteresowania tym portalem w Polsce moze by¢ brak wiedzy i $wiadomosci
mozliwosci, jakie daje nam biegle poruszanie si¢ w sieci. Pod uwage nalezy wzigé
rowniez duzg dysproporcj¢ w liczbie uzytkownikéw, bowiem we Francji liczba aktywnie
dziatajacych na portalu LinkedIn wzrosta do 9,7 mIn**, podczas gdy w Polsce ze strony

internetowej Linkedin.com korzysta 2,1 mln 0sob, czyli co trzynasty uzytkownik sieci**.

Tabela 26. Zestawienie dziatan na portalu LinkedIn w Polsce i we Francji
(Polska N=6, Francja=38)

Liczba

Kraj Dziatania na LinkedIn s Procent obserwacji
odpowiedzi

dzielenie si¢ treSciami - wlasne artykuty, 3 33,3%
prezentacje

umieszczenie wirtualnego CV 3 33,3%

<¥E aktywny udzial w dyskusjach w grupach 2 22,2%

)

S budowanie wizerunku marki osobistej 2 22,2%

o dzielenie si¢ tresciami - posty 2 22,2%

promocja swojego programu wyborczego 2 22,2%

szukanie ciekawych tresci 2 22,2%

439 YouTube w liczbach, http://www.portalmedialny.pl/art/58400/youtube-w-liczbach-ponad-20-mIin-
uzytkownikow-w-polsce.html (dostep: 16.12.2018).

40 A Tauzin, Combien d'utilisateurs, op. cit. ... (dostep: 16.12.2018).

41 2 1 min Polakoéw korzysta z LinkedIn, ... op.cit. (dostep: 16.12.2018).
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Liczba

Kraj Dziatania na LinkedIn S Procent obserwacji
odpowiedzi
tworzenie sieci rekomendacji 19 52,8%
dzielenie si¢ treSciami - posty 10 27,8%
dzielenie sig tresciami - wlasne artykuty, 10 27.8%
prezentacje
< umieszczenie wirtualnego CV 10 27,8%
—
(Z) promocja swojego programu wyborczego 9 25,0%
é szukanie ciekawych tresci 8 22,2%
L budowanie wizerunku marki osobistej 7 19,4%
aktywny udziat w dyskusjach w grupach 5 13,9%
wyszukiwanie i kontakt z absolwentami 3 8,3%

uczelni poprzez LinkedIn EDU
Zrédto: Opracowanie wlasne

Instagram umozliwia publikowanie zdje¢ i krotkich filmikow, do aplikacji
wprowadzono sekcje Stories oraz tworzenie albumoéw. W 2014 roku nie byto to jeszcze
mozliwe, jednak juz wowczas Instagram stuzyt za fotograficzny serwis spoteczno$ciowy
hostingu zdje¢, ktory umozliwial uzytkownikom udostepnianie ich w innych serwisach
spotecznosciowych. Jednak popularnos$¢ tego medium w srodowiskach politycznych byta
jeszcze mala, co przelozylo si¢ na wyniki badania. W Polsce publikacje zdjg¢ na
Instagramie w czasie kampanii wyborczych zadeklarowato 3% respondentow, we Francji
— 4,5%. W Polsce z aplikacji korzysta aktualnie ponad 8 mln uzytkownikow*4?, podczas
gdy we Francji jest ich 10,1 mIn*3,

Innym przyktadem dziatan marketingowych w okresie wyborczym jest prowadzenie
bloga lub vloga. Kandydujacy do objecia funkcji w polskich samorzadach, ktorzy
prowadzili bloga, stanowili 2,3% ankietowanych, podczas gdy vlog byl narzedziem
dwoch badanych osob, czyli 0,8% respondentow. We Francji sytuacja przedstawia niemal
identycznie.

Sposréd wszystkich poddanych badaniu, zarowno w Polsce jak 1 we Francji, tylko
jedna osoba — kandydat ubiegajacy si¢ o mandat we francuskiej radzie gminnej podjat
wspolpracg z platformg blogowa lub agregatem MAB (Multi Author Blogs) —
dedykowanymi stronami internetowymi, ktore nie publikuja wtasnych blogow, a jedynie

zbierajg publikacje autoréw, prowadzacych blogi w réznych miejscach sieci w jednym

42 Rosnie liczba Polakéw..., op. cit (dostep: 30.07.2018).
443 | es utilisateurs de Facebook en France, op. cit. (dostep: 16.12.2018).
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miejscu. Agregaty z reguly kierowane sg do 0sob o konkretnych pogladach politycznych,
ktérzy na takiej stronie znalez¢ moga teksty autorow reprezentujacych podobny punkt
widzenia, dotychczas rozsiane po sieci. Internauci majg mozliwos$¢ utworzenia kategorii,
do ktorych przypisywa¢ moga wpisy lub artykuly znalezione na $ledzonych blogach.
Z tatwoscig rowniez moga do nich wracac.

Zaskakujacy jest fakt tak nikltego zainteresowania narz¢dziami mediow
spotecznos$ciowych. Juz w 2008 roku wygrana Baracka Obamy w USA pokazala sil¢ tej
formy komunikacji. Jego obecno$¢ w mediach spotecznosciowych byla szeroko
komentowana i analizowana pod katem potencjatu wyborczego. Jesli chodzi o poziom
rozwoju platform spotecznosciowych w Polsce, dopiero rozpoczyna si¢ aktywnos$¢ z tymi
narzedziami. Politycy ze Stanéw Zjednoczonych przoduja, bowiem dla nich media
spoteczno$ciowe i roznego rodzaju blogi sa czgécig zycia codziennego. Nalezy
przypuszczaé, ze w najblizszych latach w Europie rowniez media spoteczno$ciowe stang
si¢ waznym narzedziem marketingu politycznego, pozwalajacym skutecznie dotrze¢ do
najmlodszych wyborcow.

Badania prowadzone przez autorke dotyczace najwyzej ocenianych
1 najefektywniejszych kanatéw komunikacyjnych z potencjalnymi wyborcami w Polsce
pokazuja, ze pierwsze pozycje w rankingu zajmuje Messenger (59,5%). We Francji
natomiast za glowne $ciezki komunikacji wyborczej uznano Messenger i skrzynke

e-mail.

Wykres 14. Skala wykorzystania kanatow komunikacji w nowych mediach w czasie
kampanii wyborczych (Polska N=247, Francja=276)

16,30%

inne 1,20%

7,60%

Twitter 6.909

31,50%
Facebook/Messenger 59.50%

31,20%

e-mail 25.90%

13,40%

formularz kontaktowy 6.50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Francja M Polska

Zrodto: Opracowanie wilasne
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Z jednej strony mamy do dyspozycji calg game gatunkow mediow
spoteczno$ciowych, ktore sg wykorzystywane na dowolng skale, z drugiej za$ strony
oferta narzedzi do prowadzenia kampanii on-line nie jest wcale bogata. Ale nie w ilo$ci
narzg¢dzi drzemie tajemnica skutecznosci, a w pomystach na ich wykorzystanie. M. Lange
uwaza, ze najwazniejsze sg wilasnie umiejetnosci, bowiem nawet najlepszy skalpel
w rekach stabego chirurga nie uratuje pacjenta®**. Social media to dzi§ niezbedne
narzgdzia w rgkach planujacych i1 prowadzacych kampani¢ wyborczg, bowiem
bezposredni kontakt z wyborcami i dziennikarzami oraz mozliwos$¢ stworzenia wlasnego
niezaleznego kanatu informacyjnego sa w dzisiejszej dobie nieodzowne.

Podsumowujac analize¢ wykorzystania mediow spoleczno$ciowych przez
kandydatow walczacych o urzad prezydenta, burmistrza czy wojta w Polsce oraz
o mandat do rady gminnej we Francji, autorka przywotuje zalezno$¢ migdzy wielko$cig
reprezentowanej gminy a natezeniem korzystania z tego rodzaju narzedzi internetowych.

Wykresy 15. oraz 16. obrazujg te tendencje w kraju i we Francji.

Wykres 15. Korzystanie z mediéw spotecznosciowych w Polsce w zaleznosci od wielkosci gminy
(Polska N=256)

Ogétem
do 200 tys. mieszkaricow
do 100 tys. mieszkaricéw

do 60 tys. mieszkaricow
do 30 tys. mieszkancéw 44,80% 55,20%

do 10 tys. mieszkancéw 70,50% 29,50%

do 2,5 tys. mieszkancéw 72,20% 27,80%

do 1 tys. mieszkancéw 100,00%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
H nie korzysta M korzysta

Zrodto: Opracowanie wlasne

W Polsce ankietowani wywodzacy si¢ z gmin do 1000 mieszkancoOw nie uzyli

w czasie swojej kampanii mediéw spotecznosciowych. Natomiast w miastach od 60 do

444 Internetowe kampanie wyborcze — http://doradztwomedialne.pl/prasa/internetowe-kampanie-wyborcze
(dostep: 3.12.2017)
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100 tysiecy mieszkancOw z wachlarza narzedzi social mediow skorzystali wszyscy
kandydaci, ubiegajacy si¢ o urzad prezydenta, tj. 100% respondentéw. Nasuwa si¢
wniosek, ze im wicksza liczebnie gmina, tym wicksze wykorzystanie mediow
spotecznosciowych w kampanii, jednak kandydaci reprezentujacy gminy duze, liczace

ponad 100 tysigcy mieszkancow, korzystali z tego narzedzie w 75%.

Wykres 16. Korzystanie z mediéw spotecznosciowych we Francji w zaleznosci od wielko$¢ gminy
(Francja N=314)

Ogotem
do 100 tys. mieszkaricéw
do 60 tys. mieszkaricw
do 30 tys. mieszkaricow
do 10 tys. mieszkancow 50,00% 50,00%
do 2,5 tys. mieszkancow VERA 20,50%
do 1 tys. mieszkancéw 91,00% 9,00%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
M nie korzysta M korzysta

Zrédto: Opracowanie wiasne

We Francji, podobnie jak w Polsce, media spotecznosciowe nie sg wykorzystywane
w mniejszych miejscowosciach i niewielkich spotecznosciach lokalnych. We francuskich
gminach do 1000 mieszkancow z tego rodzaju narze¢dzi skorzystato 9% ankietowanych,
natomiast w gminach do 2500 mieszkancow liczba ta zwigksza si¢ do 20,5%. We
francuskich miastach liczacych od 30 do 100 tysiecy mieszkancow z takich narzedzi
korzystali wszyscy respondenci. Mozna postawi¢ hipoteze, ze w kolejnych wyborach
samorzadowych wraz z rosnaca popularno$cig social mediéw ich wykorzystanie bedzie
coraz wigksze 1 stanie si¢ niecodzownym elementem kampanii nawet w gminach ponizej

30 tysigcy mieszkancow.
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4.4.5. Marketing uliczny

Marketing uliczny dazy do zwrdcenia uwagi potencjalnego wyborcy, wlaczenia go
w wydarzenie promujace kandydata, jest tez nastawiony na generowanie szumu
medialnego 1 spotecznego wokot osoby cheacej pozyskac glosy. Kandydat dysponuje catg
gamg narzedzi marketingu ulicznego szeroko stosowanych w czasie trwajacej gry
wyborczej. Zatem na podstawie przeprowadzonych badan, autorka wyjasnia, jakie
dziatania zwykli podejmowac¢ kandydaci i co w tej kwestii proponujg im eksperci od

marketingu wyborczego.

Wykres 17. Narzedzia marketingu ulicznego wykorzystywane w ramach kampanii wyborczej
(Polska N=90, Francja N=160)

0,
poczestunek owocami lub ciasteczkami wyborczymi ’9M’
(]

0,
stoiska z gadzetami wyborczymi i ulotkami L.90%

:H

. o« [1,90%
eventy typu "kietbaska wyborcza L4,20%

uliczne spotkania z wyborcami 74,90%
y 57,10%
4,30%
festyny wyborcze 26,10%

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%
M Francja M Polska

Zrédto: Opracowanie wilasne

Wykres 17. pokazuje, ze startujagcy w wyborach w obu poddanych badaniu krajach,
stawiaja na dialog z mieszkancami. W Polsce narzedzie to bylo wykorzystane przez
34,8% respondentow. We Francji natomiast stanowili oni 50,9% wszystkich
ankietowanych, bowiem marketing uliczny stanowi nieodlaczny element kampanii
w matych gminach. Podczas spotkan ulicznych ubiegajacy si¢ o mandat politycy, maja

najwiecej bezposredniego kontaktu z ludzmi, odpowiadajg zwykle na szereg pytan, ktore
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czesto dotycza indywidualnego mieszkanca. Na szerszg skale inicjujac takie spotkania
uliczne, mozna zarysowac kontury i nadac ton swojej kampanii samorzadowe;j.

Moga to by¢ zaréwno spotkania w centralnych punktach miasta, jak i spacery po
ulicach czy deptaku, podczas ktorych sam kandydat czy tez jego asystenci zapraszaja do
kontaktu i rozmowy. Chca oni w ten sposob pokazaé, jak wazna jest dla nich opinia
1 zaangazowanie mieszkancow oraz przyszie wspoéldecydowanie o losach 1 rozwoju
gminy.

Wykres 18. ilustruje, przy jakich okazjach podejmowano tego typu dziatania. Blisko
60% respondentow, zarowno w Polsce jak 1 we Francji, zadeklarowato, ze eventy tego
rodzaju organizowane byly bez konkretnej okazji. Natomiast 10% polskich
ankietowanych 1 5% francuskich wykorzystywato do kontaktu z wyborcami $wicta
miejskie badz patriotyczne. Dobra okazja do organizacji spotkania z wyborcami byty dni
miasta lub gminy, ktore z racji przygotowanych atrakcji i wystgpow zawsze przyciagaty
liczne $srodowiska i duzg cze$¢ spolecznosci lokalnej. Jeden z respondentow w Polsce

wyrdznil organizacje eventu ulicznego z okazji swoich imienin.

Wykres 18. Okazje bezposredniego kontaktu z wyborcami (Polska N=132, Francja=175)

e 18,30%
4,509
) 58,90%
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) 59,80%
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Swieta patriotyczne
&ta patnioty 10,60%

5,10%

Swieta miejskie 9.80%
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M Francja M Polska

Zrodto: Opracowanie wlasne

12 respondentéw w bezposrednich mailach do autorki przytoczylo jeszcze kilka

dodatkowych okolicznosci, kiedy organizowane byty outdoorowe wydarzenia wyborcze,
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m.in. dni targowe, uroczystosci lokalne czy zebrania wiejskie w poszczegdlnych
solectwach.

Bezposredni kontakt z mieszkancami, zwlaszcza w plenerze, zawsze zwigzany jest
z bogactwem materiatdbw wyborczych typu ulotki, wizytowki, broszury, plakaty
1 r6znego rodzaju gifty wyborcze. By zdoby¢ orientacje w tym zakresie, autorka zadata
pytanie w ankiecie: ,,Gdzie prezentowat Pan/Pani swoj program wyborczy lub

wizerunek? Wyniki badania w tym zakresie ukazuje wykres 19.

Wykres 19. Miejsca prezentacji programu wyborczego kandydata
(Polska N=241, Francja N=254)

0,70%
1,60%

na plakatach wyborczych
na broszurach
na wizytowkach

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

na giftach wyborczych

H Francja M Polska

Zrbdlo: Opracowanie wlasne

Mimo ze przygotowanie giftow wyborczych do dystrybucji wsrdd potencjalnych
wyborcow cieszy si¢ niewielka popularno$cig wzgledem innych materiatow wyborczych
— w Polsce to niespetna 2% respondentéw, a we Francji 1% — cze$¢ z nich, wypetniajac
ankiete¢ zadeklarowala rodzaj zamowionych na czas kampanii wyborcze] giftow.
W zwiazku z powyzszym kampanie w niektorych polskich gminach obfitowaty
w dilugopisy z imieniem i nazwiskiem kandydata, tadowarki samochodowe, budziki,
magnesy, notesy oraz zawsze spelniajace oczekiwania, rozchwytywane przez
najmtodszych stodycze, co przytoczyto 8 ankietowanych. Rzeczywisto$¢ francuska jest
nieco inna. Ponadto 7 respondentow zadeklarowato, ze procz magneséw na lodowke,

ktore sa uniwersalne i stosowane w obu krajach, dystrybuowali kartki pocztowe (czgsto
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z programem wyborczym), naklejki, zaktadki do ksigzek, piny oraz szklanki
z nadrukowanym imieniem i nazwiskiem lub wtasnorgcznym podpisem kandydata.

Jedna ze sktadowych marketingu ulicznego jest cata gama billboardow wyborczych,
zarowno o klasycznych jak i wyszukanych formatach powierzchni reklamowej,
omowionych w rozdziale trzecim.

Obecnie w wielkich aglomeracjach miejskich billboard jest wrgcz nieodzownym
narzedziem promocji kandydata i warunkiem profesjonalnej kampanii wyborczej.
Rozpatrujac kazus mniejszych miast i terenéw wiejskich, polityka billboardowa jest nieco
inna. Podczas samorzadowych kampanii wyborczych prowadzonych na wsi mozna
zaobserwowac, ze billboardy nie sa no$nikiem kluczowym. Jezeli si¢ pojawiaja, to tylko
przy stacjach benzynowych lub przy wjazdach na drogi klasy wojewoddzkiej czy krajowej
np. w czasie wybordéw parlamentarnych®#,

Zdecydowanie czgsciej w  swoich kampaniach wyborczych billboardy
wykorzystywali respondenci polscy (54,3%) niz francuscy (17,2%). Co drugi kandydat
na wojta, burmistrza czy prezydenta zadeklarowal wykorzystywanie billboardéw. Nalezy
jednak podkresli¢, ze mogt on dysponowaé jednym billboardem w mato uczgszczanym
miejscu (bowiem jego sztab badZ on sam nie zdazyt zadbac o to i zarezerwowac¢ miejsce
odpowiednio  wczesnie) lub  dziesiegcioma  powierzchniami  reklamowymi
rozmieszczonymi w najbardziej strategicznych czesciach miasta.

Podsumowujac analiz¢ wykorzystania narzedzi marketingu ulicznego przez
respondentow W Polsce i we Francji, autorka po raz kolejny przywotuje zalezno$¢ miedzy
wielko$cig reprezentowanej gminy a natezeniem korzystania z tego rodzaju narzedzi.
Tendencje polskich respondentow ilustruje wykres 20.

Roézne formy marketingu ulicznego cze¢$ciej sa wykorzystywane w wigkszych
osrodkach miejskich. Wykres wskazuje, ze wszyscy respondenci reprezentujacy gminy
powyzej 30 tysiecy mieszkancow postuguja si¢ tym narzedziami marketingu ulicznego

w walce o glosy wyborcow.

45 D. Klimczak, Outdoor w wyborach, Marketing w praktyce, 10/2007, s. 46-49.
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Wykres 20. Korzystanie z narzgdzi marketingu ulicznego w Polsce w zaleznos$ci od wielkosci gminy
(Polska N=256)

do 200 tys.
do 100 tys.
do 60 tys.
do 30 tys.
do 10 tys.
do 2,5 tys.

do 1 tys.

Zrbdto: Opracowanie wlasne
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Majac na uwadze kompleksowe wyniki ankiety jest to ostatnia forma marketingu,

ktora réznicuje badanych ze wzgledu na wielkos¢ gminy.

We Francji billboardy i spotkania z mieszkancami w centralnych punktach gminy sa

popularne w niewielkich miejscowosciach. Tylko w najmniejszych z nich badani czgsciej

wskazywali, Zze nie korzystali z tej formy marketingu. Mozna to uzasadni¢ duzg

rozpoznawalnos$cig kandydata w matej gminie, billboardy zatem sa w tej sytuacji

niepotrzebne. Na podkreslenie zastuguje fakt, ze respondenci reprezentujacy gminy

liczace miedzy 2,5 a 30 tysigcy mieszkancow wykorzystywali narzgdzia marketingu

ulicznego niemal w 90%, natomiast w gminach majacych ponad 30 tysiecy byla

nieodtgczna sktadowa kampanii wyborczych. Dane w tym zakresie przedstawia wykres

21.
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Wykres 21. Korzystanie z narz¢dzi marketingu ulicznego we Francji w zaleznos$ci od wielkosci gminy
(Francja N=314)

Ogotem
do 100 tys. mieszkaricow
do 60 tys. mieszkaricow
do 30 tys. mieszkaricow
do 10 tys. mieszkaricow
do 2,5 tys. mieszkancow 31,80% 68,20%
do 1 tys. mieszkancéw 55,20% 44,80%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

M nie korzysta M korzysta

Zrédto: Opracowanie wiasne

W najmniejszych gminach francuskich narzedzia marketingu ulicznego ciesza si¢
do$¢ duza popularnoscia, ktora przektada si¢ na 44,8% respondentéw, jednak badania
pokazuja, ze w gminach tych dominuje tendencja wykorzystywania narzedzi marketingu

eventowego.

4.4.6. Marketing bezpoSredni

Tradycyjny marketing bezposredni jest mozolny i1 czasochtonny, jednak marketing
bezposredni w sieci daje ogromne mozliwosci dotarcia do potencjalnych wyborcow,
szczegblnie przy wyodrebnieniu grupy docelowej, dodajac lokalizacje, grupy wiekowe,
grupy o podobnych zainteresowaniach czy przekonaniach politycznych, czy pracujacych
w tych samych branzach. Do kazdej z nich mozna trafi¢ z odpowiednim przekazem, do
przeciwnikow politycznych réwniez. Jednakze z uwagi na RODO 1 inne regulacje
prawne, nie wolno zapomina¢ o specyfice Internetu i o tym, ze internetowa poczta jest
otaczana wigkszg dbatoscig o prywatnos$¢ niz tradycyjne skrzynki pocztowe, bowiem
rozsytanie komunikatow mailowych bez zgody adresata jest niemozliwe.

Pytanie w ankiecie: ,,Czy komunikowat si¢ Pan/Pani z wyborcami poprzez e-mailing
(rozsytanie materiatow promocyjnych e-mailem do okre$lonych grup odbiorcow)?”
wygenerowato niski procent twierdzacych odpowiedzi. Okazato si¢, ze jedynie 5,1%

respondentow wykorzystywato ten kanal komunikacyjny w Polsce, a 8,3% we Francji.
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Wykorzystanie powiadomieh SMS w czasie kampanii wyborczej w obu krajach
ksztattuje si¢ podobnie. 7,8% ankietowanych w Polsce uzywato telefonu do tego celu,
podczas gdy we Francji grupa ta stanowita 7,3%.

W przypadku komunikacji telefonicznej, ktéora wydawataby si¢ oczywista,
respondenci w niewielkim procencie odpowiedzieli twierdzgco. 14,1% w Polsce i 13,1%
we Francji potwierdzito ten kanat komunikacji z potencjalnymi wyborcami.

Liczbowe zestawienie skali wykorzystania narzedzi w ramach marketingu

bezposredniego ilustruje wykres 22.

Wykres 22. Zestawienie dziatan w ramach marketingu bezposredniego
(Polska N=253, Francja=314)
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nie tak nie tak nie tak
komunikacja poprzez powiadomienia SMS komunikacja telefoniczna
emailing

W Polska M Francja

Zrbdlo: Opracowanie wlasne

Mimo ze, w ankiecie nie znalazto si¢ bezposrednie pytanie dotyczace wizyt
kandydatéw w domach mieszkancoéw danej gminy technikg ,,od drzwi do drzwi”, ponad
15% francuskich respondentéw dopisato ten rodzaj kontaktu z potencjalnymi wyborcami.
W Polsce staje si¢ to rowniez coraz bardziej popularne, jednakze nie wptynety dodatkowe
deklaracje stosowania tego typu kanatu komunikacji od respondentdw.

Kazdy kandydat, dysponujacy przygotowanymi materiatami wyborczymi, procz
dystrybuowania ich podczas spotkan przedwyborczych badz na ulicy, moze je rozsytac¢
do okreslonej grupy odbiorcoOw poczta tradycyjng. Stosowanie tego typu narzedzi

marketingu bezposredniego ilustrujg Wykresy 23 i 24,
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Wykres 23. Wykorzystanie ulotek wyborczych lub broszur rozsytanych do potencjalnych
wyborcoéw poczta tradycyjng (Polska N=256)

Polska

Hnie Htak

Zrédto: Opracowanie wlasne

Wykres 24. Wykorzystanie ulotek wyborczych lub broszur rozsytanych do potencjalnych
wyborcow poczta tradycyjna (Francja N=307)

Francja

Hnie Htak

Zrédto: Opracowanie wilasne

Podsumowujac zakres wykorzystania narz¢dzi marketingu bezposredniego przez
respondentow W Polsce i we Francji, warto zapoznac si¢ z zalezno$cig migdzy wielkoscia
reprezentowanej gminy a natezeniem korzystania z tego rodzaju narzedzi. Ilustrujg to

wykresy 25. oraz 26., wskazujgc na tendencje w kraju i we Francji.
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Wykres 25. Korzystanie z narzgdzi marketingu bezposredniego w Polsce w zalezno$ci od wielkosci
gminy (Polska N=256)

Ogdtem 58,60% 41,40%
do 200 tys. mieszkarncéw 100,00%
do 100 tys. mieszkancow 60,00% 40,00%
do 60 tys. mieszkancéw 50,00% 50,00%
do 30 tys. mieszkancéw 44,80% 55,20%
do 10 tys. mieszkancéw 62,40% 37,60%

do 2,5 tys. mieszkancéw 61,10% 38,90%

do 1 tys. mieszkancéow 71,40% 28,60%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M nie korzysta M korzysta

Zrbdto: Opracowanie wlasne

Nalezy zwroci¢ uwage, ze kandydaci w Polsce, niezaleznie od wielko$ci gminy,
niech¢tnie  korzystaja z narzedzi marketingu bezposredniego. Respondenci,
reprezentujagcy gminy duze od 100 do 200 tysigcy mieszkancow, w ogole nie
wykorzystujg tego rodzaju narzedzi. Ci, ktoérzy najczesciej siggaja po takie narzedzie
komunikacyjne (55,2%), wywodza si¢ z gmin od 10 do 30 tysigcy mieszkancow. Srednie
zainteresowanie tym rodzajem komunikacji stanowi 41,4% wszystkich ankietowanych
w Polsce. Nasuwa si¢ wniosek, ze by¢ moze polscy politycy nie sg przekonani co do
skutecznos$ci takich dziatan i czg$ciej wykorzystuja narzedzia marketingu ulicznego.
Ponadto niektore dziatania w ramach marketingu bezposredniego sg bardzo

czasochtonne.

Wykres 26. wskazuje na tendencje wsrod respondentow francuskich. Odpowiedzi
ankietowanych we Francji w kwestii wykorzystywania narzgdzi marketingu
bezposredniego byly dalece odbiegajace od polskich. Francuscy ankietowani duzo
czgsciej stosowali narzedzia typu rozsylanie ulotek poczta tradycyjna, emailing czy

wysytanie wiadomosci SMS.
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Wykres 26. Korzystanie z narz¢dzi marketingu bezposredniego we Francji w zalezno$ci od wielkosci
gminy (Francja=314)
Ogodtem 66,90% 33,10%
do 100 tys. mieszkancow 100,00%
do 60 tys. mieszkancéw 33,30% 66,70%
do 30 tys. mieszkancéw 26,70% 73,30%
do 10 tys. mieszkancéw 40,00% 60,00%

do 2,5 tys. mieszkancow 54,50% 45,50%

do 1 tys. mieszkancéw 76,50% 23,50%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%  100%

W nie korzysta M korzysta

Zrbdto: Opracowanie wlasne

W miastach od 60 do 100 tysiecy mieszkancow stosowanie dziatan w ramach
marketingu bezposredniego wykazali wszyscy ankietowani we Francji. W mniejszych
miastach rowniez skala wykorzystania tego typu narzedzi jest wysoka:
w gminach od 30 do 60 tysigcy mieszkancow — 66,7%, a w gminach od 10 do 30 tysi¢cy

mieszkancow — 73,30%.

Potencjalni wyborcy, kiedy juz zostaja wlaczeni do gry wyborczej przez liderow
srodowisk lokalnych ubiegajacych si¢ o mandat poprzez narzgdzia marketingu
bezposredniego, przede wszystkim zyskuja na czasie. Bez potrzeby szukania informacji
o kandydacie, bez wychodzenia z domu, otrzymuja ulotke z profilem kandydata oraz jego
programem wyborczym, ktora zostaje im dostarczona do miejsca zamieszkania. Maja
wowczas mozliwos¢ zapoznania si¢ z materialem promujagcym kandydata

z mozliwos$cig jego analizy.

4.4.7. Marketing eventowy

Mitingi organizowane najczescie] przez komitet wyborczy badz partie polityczng
w auli lub w plenerze, skierowane sa zazwyczaj do szerokiego audytorium. Data

spotkania nie moze kolidowa¢ z wydarzeniami lokalnymi. Emitowany rownolegle
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program telewizyjny réwniez ma znaczenie. Dlatego tez, godzina musi by¢ dostosowana
do dyspozycyjnosci grupy docelowej stanowigcej publicznos¢ i przedstawicieli mediow.

Wyniki ankiety wykazaty, Ze najczesciej wybieranym eventem wyborczym, zaréwno
przez respondentow polskich (53,5%) jak i francuskich (49,7%), jest spotkanie
z mieszkancami w przestrzeni miejskiej lub wiejskiej, czyli integracja ze Srodowiskiem
lokalnym bez wzgledu na poglady polityczne, reprezentowane branze czy ich
zainteresowania. Wiasne doswiadczenia autorki potwierdzaja szereg zmian, ktore
zachodza w kwestii dialogu z mieszkancami.

W ostatnich latach coraz wigksza popularno$cig zaczynajg si¢ cieszyC tzw.
kawiarenki obywatelskie, nowy element na samorzadowej mapie gminy, ktore obfituja
w integracyjne eventy prospoleczne, wydarzenia kulturalne oraz spotkania polityczne.
Jest to zwykle placowka zarzadzana 1 utrzymywana przez magistrat, ktéra ma na celu
aktywizowanie mieszkancoéw gminy do wigkszego zaangazowania 1 partycypacji
spotecznej. W tak zorganizowanej miejskiej infrastrukturze gastronomiczno-
konferencyjnej odbywaja si¢ m.in. otwarte konsultacje spoleczne z wtadzami miasta,
lekcje obywatelskie dla mtodziezy, konferencje prasowe, koncerty, debaty polityczne,
debaty oksfordzkie, pogadanki czy spotkania wyborcze, na ktérych obecni s3
(w przypadku spotkan wyborczych nie mozna przewidzie¢, kto bedzie obecny),
przedstawiciele wtadz samorzadowych, radni, naczelnicy wydzialow, dziatacze
spoteczni, lokalni liderzy.

Drugim narz¢dziem marketingu eventowego, ktore staje si¢ coraz bardziej popularne,
jest udziat w debacie wyborczej. Z tego kanatlu komunikowania politycznego
z potencjalnym wyborcami skorzystato 17,6% polskich respondentéw 1 13,4%

francuskich.

Wykres 27. prezentuje rodzaje eventdow wyborczych organizowanych podczas
kampanii wyborczych. Ankietowani dopisywali szereg innych drobnych organizowanych
lokalnie eventow wyborczych, wérdd ktorych najczesciej wymieniane byly wydarzenia
skierowane do $rodowiska sportowego — wyborcze imprezy biegowe i maratony dla

mieszkancow.
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Wykres 27. Rodzaje eventow wyborczych organizowanych podczas kampanii wyborczej
(Polska N=215, Francja N=191)
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Zrbdto: Opracowanie wlasne

Wyszczegdlniane byly réwniez imprezy wspotorganizowane ze stowarzyszeniami
lokalnymi i organizacjami pozarzadowymi. W dzialania kampanijne wiaczaly si¢
rowniez Srodowiska milodziezowe, organizujac roznego rodzaju wydarzenia, gry

miejskie 1 festyny 1 wspierajagc w ten sposob konkretne ugrupowanie polityczne.

Wykres 28. ilustruje wyniki badan dotyczace korzystania z narzedzi marketingu

eventowego w Polsce w zaleznosci od wielkosci gminy.

Narzedzia marketingu eventowego wykorzystywane sa na duza skale przez
wiekszo$¢ ankietowanych reprezentujacych kazdej wielkosci gminy w Polsce.
W gminach najmniejszych poziom wykorzystania omawianych narzedzi siggat 57,1%.
Zdecydowanie narzedzia te cieszg si¢ popularno$cig zarowno w Polsce, jak 1 we Francji.
A dla miast w przedziale od 30 do 100 tysigcy mieszkancow jest to aktywnos$¢, ktorej nie

brakuje w planie zadnej kampanii.
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Wykres 28.

(N=256)

do 200 tys.
do 100 tys.
do 60 tys.
do 30 tys.
do 10 tys.
do 2,5 tys.

do 1 tys.

Korzystanie z narzedzi marketingu eventowego w Polsce W zaleznos$ci od wielkosci gminy

Ogotem
mieszkancéw
mieszkancow
mieszkancow
mieszkancow
mieszkancow
mieszkancow

mieszkancow

0%

90%

100%

15,50% 84,50%
15,40% 84,60%
22,20% 77,80%
42,90% 57,10%
10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%  80%
M nie korzysta M korzysta

Zrbdto: Opracowanie wlasne

We Francji, podobnie jak w Polsce, narzedzia marketingu eventowego sg elementem

wiekszosci kampanii wyborczych, a w miastach od 30 tysiecy mieszkancow sktadowymi

kazdej. W mniejszych miejscowosciach i niewielkich spoteczno$ciach lokalnych

wykorzystywane sg na poziomie powyzej 80%.

Wykres 29. pokazuje tendencje wykorzystania narzedzi marketingu eventowego

w zaleznosci od wielko$ci gminy we Francji.

Wykres 29. Korzystanie z narz¢dzi marketingu eventowego we Francji w zaleznosci od wielko$ci gminy

(N=314)
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We francuskich gminach do 1000 mieszkancow z narzedzi marketingu eventowego
skorzystato az 52,9%, podczas gdy z mediow spotecznosciowych korzystato 9%.
W gminach do 2500 mieszkancow liczba ta zwigksza si¢ do 72,7%, znow korzystanie

z social mediéw oscylujg na poziomie 20,5%.

45. Whnioski

Powyzsze rozwazania prowadza do wniosku, ze podobienstwa i réznice w zakresie
prowadzenia samorzadowych kampanii wyborczych i w lokalnym komunikowaniu
politycznym w duzej mierze zaleza od wielkosci gminy, jaka reprezentuja kandydaci.

Badania wykazaly, ze w Polsce bardzo niewielki odsetek kandydatow nie
wykorzystalo zadnej z wymienionych form marketingu w czasie swoich kampanii
wyborczych, podczas gdy we Francji odsetek ten wynosi niemal 23%, czyli 1/5
urzedujacych politykow lokalnych nie podejmowato zadnych dziatan marketingowych,

walczgc o glosy wyborcow.

Badania wykazaly, ze respondenci polscy w szerszym zakresie wykorzystywali
narzedzia marketingu internetowego (32%) niz respondenci francuscy (18,5%). Liczniej
niz respondenci francuscy korzystali z duzego zasiggu oddziatywania wyborczej strony
internetowej, mozliwosci wprowadzania aktualizacji oraz z szybkiego komunikowania
si¢ z internautami za posrednictwem czatu. Posiadanie wtasnej strony internetowe;j
zadeklarowato 26,7% kandydatow ubiegajacych si¢ o mandat w Polsce, natomiast tylko
15,6% kandydatow do rady gminy we Francji. Kolejne badania dotyczace wykorzystania
social mediow przez kandydatow w zalezno$ci od wielkosci gminy pokazuja, ze w
ogolnym podsumowaniu skala korzystania z narzedzi mediéw spolecznosciowych w
Polsce jest zdecydowanie wigksza — 38,7% ankietowanych, podczas gdy we Francji jest
to jedynie 18,2%. Kluczowa platforma spotecznosciowa w komunikacji politycznej, jaka
byt Facebook rowniez cieszyla si¢ wieksza popularnoscig wsrod ankietowanych w Polsce
—44,3%, podczas gdy we Francji wiasny fanpage posiadato tylko 27,9% respondentow.

Po przeprowadzeniu analizy wynikow badan stopien profesjonalizacji
samorzadowych kampanii wyborczych w Polsce okazal si¢ porownywalny jak we
Francji. Dziatania komunikacyjne na profesjonalnym poziomie oraz operowanie fachowo
przygotowanymi komunikatami cechuja kampani¢ z orientacja marketingowa.

Najmtodszy model kampanii przewiduje dzialania oparte na wspdlpracy z agencjami
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zewngtrznymi lub niezaleznymi ekspertami w dziedzinie marketingu wyborczego,
ukierunkowanie na interpersonalne formy komunikowania sieciowego oraz
wykorzystywanie najbardziej nowoczesnych technik marketingowych.

Wyniki badan ilustruja, ze wsrod 37 polskich respondentéw (stanowigcych 14,5%
wszystkich ankietowanych w Polsce), ktorzy zadeklarowali komunikacj¢ z internautami,
jedynie 9 0s6b podejmowato taka aktywno$¢ codziennie. We Francji 26 ankietowanych,
stanowigcych 8,3% wszystkich poddanych badaniu, poslugiwato si¢ ta forma
komunikacji, z ktorych 11 (42,3%) czynito to kazdego dnia. Stopien wykorzystania
narzedzi 2.0 nie jest jednak proporcjonalny do dostepnych na rynku narzedzi, bowiem ani
zaangazowanie w nowe technologie ani w interaktywna komunikacje¢ z potencjalnym
wyborcg nie stanowi podstawy dziatan kandydatow w czasie ich kampanii wyborczych.

Wyniki badan dowodza, ze kandydaci, walczacy o glosy wyborcow, w nieznacznym
stopniu korzystali z pomocy o0s6b biegtych w digital marketingu. W Polsce byli to przede
wszystkim spolecznicy i wolontariusze, ale rdwniez asystenci, ewentualnie doradcy
kandydata. Tymczasem we Francji ankietowani pojedynczo wymieniali zaréwno
przyjaciol, ekspertow spotecznikow i doradcéw. Zaden z kandydatow nie podjal
wspotpracy z agencja marketingowa lub instytucja ekspercka w tym zakresie. Niespeina
6% zaréwno ankietowanych w Polsce, jak 1 we Francji korzystalo z ustugi
pozycjonowania strony przez profesjonalng firm¢ SEM czy innych dostepnych
inteligentnych narzedzi.

Wykorzystanie narzedzia Google AdWords przez respondentéw posiadajacych
swoje strony internetowe siegato jedynie kilku procent. Niski poziom wiedzy kandydata
w dziedzinie digital marketingu nie thumaczy nieskorzystania z fachowej pomocy agencji
marketingowych lub niezaleznych ekspertow.

Respondenci francuscy na wicksza skale angazowali si¢ w dziatania
w ramach marketingu bezposredniego, ulicznego 1 eventowego. Autorka zaktadata, ze
wplyw na wyniki badan w rzeczywistosci francuskiej ma zjawisko znacznego
rozdrobnienia gmin i w konsekwencji inne potrzeby komunikacyjne. Wyniki badan
potwierdzity, Zze wielko$¢ jednostki osadniczej determinuje intensywno$¢ dzialan
marketingowych 1 komunikacyjnych, prowadzonych przez kandydatow w ramach
kampanii wyborczych, zwtaszcza we Francji, gdzie najmniejsze gminy liczg kilkadziesiat
mieszkancow. Ponadto duza role odgrywa frekwencja wyborcza. Zaangazowanie
obywateli w wybory moze mie¢ przelozenie, nawet nie bezposrednie, ale jednak na skale

kampanii i wachlarz stosowanych technik marketingowych. Wyzsza frekwencja i kultura
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wyborcza we Francji (58,8% — 2015)*® moze skutkowaé wickszym skupieniem na
kampanii bezposredniej. Polska polityka funkcjonuje w warunkach duzo nizszej
frekwencji (1 tura 47,4%*, 11 tura 39,97%%% — 2014), w ktérej kazdy dodatkowy glos sie
liczy.

Podsumowujac odpowiedzi dotyczace dziatan z zakresu public relations stosowanych
najczesciej w ramach samorzadowych kampanii wyborczych, wyniki badan réwniez
ilustruja istotne réznice pomiedzy Polska a Francja. Na podstawie ilosciowych danych
z otrzymanych ankiet wynika, ze w prowadzonej w Polsce samorzagdowej kampanii
wyborczej kandydaci udzielaja si¢ najczgsciej poprzez wystapienia publiczne 1 wywiady.
Natomiast francuscy uczestnicy rozgrywki wyborczej trafiaja do wyborcéw poprzez
publikacje listow otwartych i spotkania z dziennikarzami.

Badania prowadzone przez autork¢ dotyczace najwyzej ocenianych
1 najefektywniejszych kanatow komunikacyjnych z potencjalnymi wyborcami w Polsce
pokazuja, ze pierwsze pozycje w rankingu zajmuje Messenger (59,5%). We Francji
natomiast za glowne $ciezki komunikacji wyborczej uznano Messenger i skrzynke
e-mail. Natomiast w zakresie marketingu ulicznego zdecydowanie cze$ciej w swoich
kampaniach wyborczych billboardy wykorzystywali respondenci polscy (54,3%) niz
francuscy (17,2%). Wykorzystywanie billboardow w walce o glosy wyborcow
zadeklarowat co drugi kandydat na wojta, burmistrza lub prezydenta.

Majac na uwadze mozliwosci, ktore otwiera postgp technologiczny, nowe
funkcjonalnosci 1 rozwigzania w prowadzeniu dziatan marketingowych, istniejace coraz
liczniej instytucje eksperckie w dziedzinie digital marketingu, skala wykorzystywania
narzedzi marketingu internetowego oraz mediow spotecznosciowych w samorzagdowych
kampaniach wyborczych w Polsce w 2014 oraz we Francji w 2015 jest ciggle niewielka.

Niewykorzystanych pozostaje wiele kanaldow komunikacyjnych, niektére social
media, wymagajace wiekszych umiejetnosci informatycznych lub graficznych sa w ogole
nie uzywane, kandydaci nie korzystajag rowniez z aplikacji posiadajagcych ogromny

potencjat w zakresie nagrywania wideorelacji.

46 3. Arlak, Wybory regionalne we Francji 2015, https://polskatimes.pl/wybory-regionalne-we-francji-
2015-wyniki-republikanie-wygrali-w-ii-turze-kleska-frontu-narodowego/ar/9187067 (dostep:24.10.2019).
47 Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 23 listopada 2014 r. o zbiorczych wynikach
wyboréw wojtow, burmistrzow i prezydentdw miast na obszarze kraju, przeprowadzonych w dniu 16
listopada 2014 r., DzU 2014, poz. 1642

448 Obwieszczenie Panstwowej Komisji Wyborczej z dnia 1 grudnia 2014 . uzupehiajgce obwieszczenie
z dnia 23 listopada 2014 r. 0 zbiorczych wynikach wyborow wojtow, burmistrzow i prezydentéw miast na
obszarze kraju, DzU 2014, poz. 1700.
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Ostatnim pytaniem badawczym, na jakie autorka rozprawy starata si¢ znalezé
odpowiedz, to jakie mozna wyrdézni¢ cechy wspotczesnego jezyka polityki
w lokalnym komunikowaniu politycznym. Specyfike zarowno jezyka polskiego, jak

i francuskiego w polityce opisuje rozdziat 5.
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Rozdziat 5
Dyskurs polityczny w kampaniach wyborczych

W komunikacji politycznej mamy do czynienia z jezykiem samym w sobie, stuzacym
przede wszystkim transmisji konkretnych informacji do okreslonej grupy odbiorcow.
Autorka rozbudowata analiz¢ narzedzi komunikowania politycznego w czasie kampanii
wyborczych, bowiem mimo, ze tematyka rozprawy nie dotyka kwestii jezykowych,
stanowi to pewne uzupetnienie form przekazu informacji miedzy politykami a ich
potencjalnymi wyborcami i moze wzbogaci¢ postrzeganie poddanego badaniom
zagadnienia. Technicznos$¢ i stopien skomplikowania wypowiedzi zmienia si¢ wedlug
oczekiwan komunikacyjnych odbiorcy, w konsekwencji czego najwieksza wage stanowi
tre$¢ politycznego przekazu. Autorka ma $wiadomo$¢ niedostatkoéw analitycznych
w sferze jezykowej 1 braku ujecia metodologicznego, jednak rzuca $wiatto na sposob
komunikowania si¢ politykéw oraz cechy polskiego 1 francuskiego jezyka polityki,
opierajac si¢ o korpus dyskursu politycznego uzywanego w czasie samorzadowych
kampanii wyborczych.

Jak przekonuje J. Bralczyk sposob wypowiadania si¢ politykow ksztattowany jest sitg
mediow. Tendencje naszych czaséw, ktora funkcjonuje pod nazwag ,,mediatyzacji
jezyka”, wigza¢ nalezy z nieustajacym rozwojem nowych mediow. ,,Mamy dzi§ do
czynienia z sytuacja, gdy jezyk polityki podporzadkowany zostat mediom
1 ograniczeniom wyplywajagcym z kultury masowej. Trzeba mowi¢ krotko, szybko,
wyraziscie, wrecz dosadnie, nie mozna uzywac jezyka skomplikowanego, argumentacja
nie moze by¢ zbyt rozbudowana. To wymusza takze konieczno$¢ skrajnego upraszczania
tego, co sic mowi*4®”.

W procesie ewolucji lingwistyki stosowanej od lat 60. dwudziestego wieku

zajmowano si¢ statystykami, dydaktyka, analiza mowy, lecz nie istniaty wcale prace

9 Bralczyk: to media ksztattujg jezyk politykow, https:/www.wirtualnemedia.pl/artykul/bralczyk-to-
media-ksztaltuja-jezyk-politykow (dostgp: 18.11.2018).
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dotyczace par excellence jezyka specjalistycznego, naukowego czy technicznego. Jezyki
specjalnosci nie moglyby funkcjonowaé jako podjezyki (sous-langues)®® — bytyby
woweczas dialektami o wlasnej fonetyce i fleksji, czym ewidentnie nie sg. Dlatego tez,
jezyk polski prawniczy, jezyk polski w reklamie czy jezyk polski w polityce sg catkiem
inne: jest to jezyk polski, jednoczesnie stanowigc wektor pewnej dziedziny wiedzy,
know-how czy potrzeb dotarcia do stuchaczy.

Tymczasem B. Dobek-Ostrowska twierdzi, ze ,(...) istota komunikowania
politycznego sprowadza si¢ do $rodkéw masowego przekazu, ktére peinig role
posrednika miedzy nadawcami politycznymi a obywatelami (...)*!”. Bowiem glownymi
aktorami dyskursu politycznego sg przede wszystkim kandydaci — dopiero wchodzacy
w $rodowisko, zwyczaje 1 zachowania polityczne, szczegdlne w czasie kampanii
wyborczych badz rasowi politycy, znajacy polityczny zargon, posiadajacy wytrenowang
polityczng intuicje, czgsto podejmujacy probe walki o funkcje w samorzadzie kolejny raz.
W tym samym wyborczym teatrze wazng role spetniaja dziennikarze czy tez
komentatorzy zycia publicznego. I to oni wlasnie za posrednictwem mediow, ktore
reprezentuja, trafiajg z komunikatem do masowego odbiorcy: czy to czytelnika prasy,
internauty, telewidza czy radiostuchacza. Jegzyk polityki stanowi narzedzie
komunikowania si¢ kandydatow z potencjalnymi wyborcami, srodek wyrazania idei,
opinii 1 pogladow.

Migdzy jezykiem a jego uzytkownikami istnieje pewna wzajemno$¢ oddziatywania.
W jezyku polityki nalezy podkresli¢ zdecydowang dominacje funkcji perswazyjnej nad
informacyjna, ktora implikuje istnienie co najmniej trzech uczestnikow aktu komunikacji:
autora-lokutora, jego hipotetycznego przeciwnika i czytelnika badz stuchacza. Pozostate
funkcje komunikacji politycznej moga by¢ obecne w przekazie w réznym stopniu,
a nawet w zerowym. Kolejnym determinantem, pozwalajacym wyodrebni¢ jezyk polityki
od innych form przekazu jest intencjonalne adresowanie wypowiedzi do wszystkich
uzytkownikow jezyka ogdlnego. Ponadto komunikaty te wytwarzane sg przez srodowisko
politykow lub otaczajacych ich doradcow, rzecznikow prasowych, ekspertow

i specjalistow w zakresie komunikacji politycznej*2.

40P Lerat, Linguistique nouvelle, Presse Universitaire de France, Paris 1995, s.11.

41 B. Dobek-Ostrowska, Podstawy komunikowania spofecznego, Wroctaw 1999, s. 123.

42 B, Walczak, Co to jest jezyk polityki?, [w:] Jezyk i kultura, t. 11: Jezyk i wspotczesna kultura polityczna,
Towarzystwo Przyjaciot Polonistyki Wroctawskiej, Wroctaw 1994, s. 20.
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Przyktady poddane analizie zostaty zaczerpnigte z wybranych tytutow prasy polskiej
i francuskiej oraz z materialdw wyborczych komitetow. Autorka przywotuje teksty
reprezentujagce  zréznicowane aspekty jezyka, odwotujac si¢ do wymiarow

semantycznych, syntaktycznych, leksykalnych, jak i pragmatyki.

5.1. Teoretyczne ujecie jezyka polityki

Po transformacji ustrojowej w 1989 roku wraz ze $ciggnieciem krepujacego gorsetu
cenzury jezyk polityki zyskat nowe tresci, pojawily si¢ nieobecne wczesniej srodki
jezykowe™3, politycy w Polsce maja mozliwos$¢ korzystania w sposob nieskrepowany
z niemal wszystkich rejestrow polszczyzny. Nadaweca stracit jednocze$nie przewage nad
odbiorcg. Jak przypomina J. Bralczyk, przedstawiciele polskiej sceny politycznej
poruszajg si¢ ,,0d najbardziej wyrafinowanej terminologicznosci do populistycznego
pustostowia”®*, W ujeciu K. Ozoga tej roznorodnosci rejestrow i stylow sprzyja ciagta
niestabilno$¢ sytuacji politycznej*>. Ten okres M. Glowinski uznaje za moment
,odrzucenia jezyka polityki i propagandy Polski Ludowej z jego ideologia, arbitralno$cia
znaczen, jedyna, marksistowska wizjg Swiata, przewidywalno$cig, schematycznoscia,

rytualnoécia, przewaga warto$ciowania nad opisem rzeczywistosci**®”.

Na ksztalt jezyka polityki oraz zapozyczone strategie dyskursu majg wptyw wymogi
kultury masowej. W ujeciu J. Biniewicza jezyk polityki, bedacy instrumentem
ksztattowania zideologizowanego obrazu §wiata, stanowi wytrych otwierajacy drzwi do
wladzy, toruje droge tym, ktérzy umiejetnie sic nim postuguja*’. Przytacza on
konstatacjc M. Karwata zawartg w artykule dotyczacym perswazji w tekstach
politycznych, ze w wypowiedziach politykow przekaz informacji ma drugorzedne
znaczenie. Informacje przekazywane przez media nie stanowig informacji samych

w sobie, s one bowiem nacechowane zabarwieniem wtasnymi emocjami, komentarzami,

43 A, Siewierska-Chmaj, O jezyku polityki, [w:] J. Chtopecki, A. Siewierska-Chmaj (red.), Wspéiczesna
wieza Babel, Wyd. WSIiZ, Rzeszoéw 2003.

454 |. Kaminska-Szmaj, Komunikacja polityczna — jezyk, styl, dyskurs [w:] E. Malinowska, J. Nocof, U.
Zydek-Bednarczuk [red.], Style wspétczesnej polszczyzny. Przewodnik po stylistyce polskiej, Universitas,
Krakow 2009, s. 423.

45 K. 0z6g, O jezvku wspdlczesnej polityki, Polityka i spoleczenstwo, nr 4. Rzeszow: Wydawnictwo
Uniwersytetu Rzeszowskiego, 2007, s. 103-111.

456 M. Gtowinski, Nowomowa po polsku, Warszawa 1990, s. 7-23 [za:] K. Ozég, O jezyku wspotczesnej
polityki, Polityka i spoteczenistwo, nr 4. Rzeszow: Wydawnictwo Uniwersytetu Rzeszowskiego, 2007,
s. 103-111.

457, Biniewicz, Internet — nowa (?) przestrzen dyskursu politycznego (pragmatyka, struktura, jezyk) [w:]
M. Jezinski (red.), Nowe media w systemie komunikowania polityka, Wydawnictwo Adam Marszatek,
Torun 2011, s. 11.
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zgodnymi z intencjg nadawcy. W przekazie tym nastgpuje wowczas transfer oceny,
sadow, spekulacji, nastawienia, wezwania, apelu, oferty, zaproszenia lub grozby, podczas
gdy sama informacja traktowana jest jedynie instrumentalnie®®,

W yjeciu C. Le Barta dyskurs polityczny podejmuje klasyfikacje liderow srodowisk
lokalnych i ich otoczenia politycznego, grupuje instytucje, wydarzenia, ruchy spoteczne,
wypowiedzi. Najbardziej powszechna jest taksonomia binarna, ktorej przyktadem moga
by¢  nastgpujace grupy  stow: przyjaciel/wrog, porzadek/nieporzadek,
prawowity/nieuzasadniony, nowoczesny/archaiczny, prawda/fatsz, uczciwe/niesprawie-
dliwe, prywatne/publiczne itd. Ztozony i1 ewoluujacy wszechswiat geopolityki rowniez
sprowadza si¢ do prostej polaryzacji, ktéra klasyfikuje panstwa zgodnie z ich stopniem
bliskosci politycznej: para francusko-niemiecka, partnerzy europejscy, itp. Te zwykte
taksonomie czesto reduplikuja, w mniej lub bardziej eufemiczny sposob*®°.

Wedtug S. Dubisza teksty o tematyce politycznej mozna sklasyfikowa¢ na
informacyjne, propagandowe i agitacyjne zrodto. Z kolei J. Fras wyodrebnita trzy
kategorie — podtypy jezyka polityki, przy czym terminu tego uzywala zamiennie
z dyskursem politycznym, definiujac go jako ,.dzialanie spoleczne za pomoca zdan,
podlegajace konwencjom innym niz czysto jezykowe”. Positkujac si¢ badaniami
jezykoznawcow, przywoluje niebagatelne znaczenie sytuacji 1 kontekstu moéwienia
w komunikacji politycznej oraz komunikowanej tresci pozatekstowej*®®. Podtypami
jezyka polityki w ujeciu J. Fras sa: jezyk propagandy, agitacji oraz jgzyk dyplomacji.

W praktyce jednak okazuje si¢, ze jedna z wazniejszych cech jgzyka polityki jest
coraz wicksza dominacja cech komunikatu typowych dla propagandy. Tworzenie tekstow
propagandowych koreluje z silnie eksponowang funkcja fatyczna jezyka, ktéra shuzy
podtrzymaniu kontaktu, nie za§ wymianie informacji. W warunkach bezposredniej
komunikacji spotykamy specyficzng grupg operatorow tekstu, ktore maja charakter $cisle
rytualny. Stanowi form¢ komunikowania, w ramach ktérej nadawca wysyla czesto
komunikat odwotujacy si¢ do emocji odbiorcy. Nalezy podkresli¢, ze w istocie stanowi

przekaz jednego punktu widzenia, bardziej przekonujac czytelnika badZz shuchacza niz

458 M. Karwat, Perswazja w tekstach politycznych — spojrzenie politologa [w:] K. Mosiotek-Ktosinska,
T. Zgotka (red.) Jezyk perswazji publicznej, Wydawnictwo Poznanskie, Poznan 2003, s. 113.

49 C. Le Bart, Le discours politique, Collection : Que sais-je ?, Presses Universitaires de France — PUF,
Paris 1998, s. 27.

460 3. Fras, Jezyk polityki w: B. Dobek-Ostrowska, J. Fras, B. Ociepka, Teoria i praktyka propagandy,
Wroctaw 1997, s. 89.
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informujac*®!. Egzemplifikacja cech tekstow propagandowych jest czeste ukrywanie
prawdy, ukrywanie niewygodnych tresci, tagodne opisywanie zdarzen niepomysinych
badz przedstawianie ich w subiektywnym $wietle, brutalne ukazywanie klgsk
politycznego przeciwnika, brak miejsca na porazke. mozna zaobserwowaé czestsze niz
zwykle uzywanie czasownikow modalnych typu ,musimy”, ,,powinnismy”. Teksty
propagandowe czesto wyrazaja dyrektywnos$¢ poprzez uzywanie takich wyrazen, jak
»zadamy”, ,domagamy si¢”, ,chcemy”, co odzwierciedla funkcj¢ impresywnag
omawianego rodzaju tekstu.

W zbudowanym przez siebie modelu j¢zyka polityki, Stanistaw Dubisz opisat cechy stylu
propagandy politycznej, ktore warto zacytowac. Elementy dyskursu politycznego czgsto

wspotgraja z jezykowymi atrybutami propagandy lub sa wrecz z nimi tozsame*°2,

Ponizej zaprezentowana zostata typologia opracowana na podstawie przyktadow
wybranych z kampanii wyborczych, ktore miaty miejsce w roku 2014 w Polsce i w roku

2015 we Francji, z uwzglednieniem wyznacznikow stylu tekstow propagandowych:

e arbitralno$¢ i odgornos¢ stwierdzen, np. kontrkandydat nie wygra wyborowl (fr.)
ce programme est illusoire;

e zrytualizowane formy jezykowe, np. obrady przebiegaly w atmosferze
zaangazowania i wspolpracy | (fr.) c’est une excellente question et je VOUS
remercie de me l’avoir posée;

e ogolnikowos$¢ 1 niedookreslonos¢ sformutowan, np. fo zamach na naszq
praworzqdnos¢, wigcej dla Mielca;

e rozne elementy jezykowe, bedace wykladnikami impresywnosci, np.
morfologiczne wyktadniki imperatywu, formy bezokolicznikowe, tryb
warunkowy, zabiegi intonacyjne, konstrukcje z modulantami leksykalnymi typu:
chcied, kazac, zgdac, prosi¢, namawiaé, trzeba, koniecznie, itp.

e stosowanie form czasownikowych w pierwszej osobie liczby mnogiej, zaimka
osobowego ,,my”’ 1 dzierzawczego ,,nasz”’, w celu tworzenia wrazenia tozsamosci
nadawcy i odbiorcy, np. nasz program jest programem rozwoju i innowacji / (fr.)

grdce a notre action...

461 B. Abramowicz, Propaganda a komunikowanie spofeczne. Nowa jakosé czy tylko zmiana nazwy?, [w:]
Homo Politicus, Wyzsza Szkota Humanistyczno-Ekonomiczna w Lodzi, vol. 1(2) 2007, s. 60.

42 S, Dubisz, Uwarunkowania i wyznaczniki stylu tekstéw propagandowych. ,Poradnik Jezykowy” 1983,
nr3,s. 156-158;
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e wyszukane incipity haset 1 fraz, np. jesli robisz to dla miasta, to robisz to dla siebie
/ (fr.) citoyens ont choisi de vivre ici;

e warto$ciowanie kontrastowe, Np. nasze jutro rodzi sie dzisiaj; kto nie jest z nami,
ten jest przeciwko nam / (fr.) oui j 'ai voté pour mais j’avais des réserves;

e uzywanie poje¢ nacechowanych emocjonalnie, np. katastrofalna sytuacja
budzetowa / (fr.) la situation économique est moins catastrophique que chez nos
voisins ;

e wyrazy zwigzane z polem semantycznym stow ,,powszechno$¢”, ,prawda”,
,waznos¢”, ,,zmiana”, np. prawda jest z nami, dobra zmiana / (fr.) la vérité est
ailleurs;

e ironiczne cytaty z obcych tekstow propagandowych, np. Zelazna kurtyna,
spektakularny pokaz bezradnosci | (fr.) comme d’habitude vous n’étes
responsables de rien !, quel talent !

e naduzywanie stownictwa oceniajgcego, patetycznego i militarnego, np. klika,
kolesiostwo, idioci juz byli / (fr.) je me mouille personnellement avec ces
conneries;

e deformacja znaczeh wyrazow 1 wyrazen, Np. machinacje wtadz — rozmowy wiladz
/ (fr.) conspiration délictueuse;

e liczne metafory, frazeologizmy, idiomy, frazesy i szablony jezykowe, np. losy
miasta gteboko wyryte w sercu kazdego mieszkanca, dziura budzetowa I (fr.) il est

un péle de stabilité*®,

Intencja wypowiedzi w nowomowie politykow jest budowanie w $§wiadomosci
odbiorcy takiego obrazu "prawdy", jaki jest korzystny dla strony wypowiadajacej si¢
I tym samym manipulowanie jego emocjami.

W nawigzaniu do cytowanych przyktadéw E. Komorowska posuwa si¢ nawet do
stwierdzenia, Zze mozna zbudowa¢ rame pragmatyczng typu: ,,Tak wiasciwie, nie mam
zamiaru powiedzie¢ ci catej prawdy, chce, zeby$ przyjat moje spojrzenie na nig, dlatego

tez manipuluje twoimi myslami, uczuciami"4%4.

43 QOpracowanie wlasne na podstawie: S. Dubisz, Uwarunkowania i wyznaczniki stylu tekstow
propagandowych. ,,Poradnik Jezykowy” 1983, nr 3, s. 156-158 i E. Komorowska, ,,Prawda” w ujeciu
lingwistyki wspoétczesnej, Nowa Krytyka 5, 1994, s. 79-92; wybrane tytuty prasy polskiej i francuskiej,
materiaty wyborcze komitetow.

464 E. Komorowska, ,,Prawda” w ujeciu lingwistyki wspotczesnej, Nowa Krytyka 5, 1994, s. 79-92.
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Stalo sie oczywiste, ze podczas kampanii wyborczych to od atrakcyjnosci
i skutecznoséci przekazu zalezg losy politykow. Jezyk staje si¢ narzedziem, ktorym
politycy postuguja si¢ coraz bardziej swiadomie. Jezeli politykowi zalezy na tym, aby
stuchacze precyzyjnie zrozumieli jego stowa, wypowiada si¢ uzywajac jezyka
potocznego, wykorzystuje osiggniecia retoryki, przystosowuje przekaz do mozliwosci
percepcyjnych i kompetencji komunikacyjnych odbiorcow. Jednakze ten sam polityk
w innej sytuacji potrafi postugiwaé si¢ jezykiem oficjalnym, petnym profesjonalnych
zwrotow 1 urzedowych terminologii, ktore sprawiaja, ze jego wypowiedz staje sie
niezrozumiatym pustostowiem — celowo ustawiong bariera komunikacyjna*®®.

Praktyka pokazuje, ze wyrazisto$¢, przemawiajace do wyobrazni odbiorcéw
obrazowanie, korzystanie ze zwrotow i wyrazen slangu mtodziezowego przez politykow
w powazniejszym wieku sg niemal gwarancja zacytowania wypowiedzi, na co zwraca
uwage P. Wisniewska. Przytacza przyklad popularnego zwrotu ,,wymigkac”, ktory
wkomponowany w wypowiedz starszego wiekiem polityka, gwarantuje pojawienie si¢
cytowania na tamach gazet badz w lokalnej telewizji*®®. Wspomina o tym K. Ozdg,
twierdzac, ze wspolczesne teksty w przestrzeni publicznej cechuje zwrot ku potocznosci,
swoista moda na luz jezykowy, przetamywanie schematéw oficjalnosci. Odwotuje si¢ on
do ,silnej tendencji do prostego tlumaczenia zjawisk politycznych przez uzycie
potocznych metafor i frazeologizmow*"”.

W tym miejscu warto wspomnie¢ o tekstach propagandowych i agitacyjnych,
w ktorych wykorzystywane sa réznego rodzaju sSrodki jezykowe. Jezyk tekstow
agitacyjnych, majacych na celu dorazny wpltyw na odbiorcow, jest nasycony
emocjonalnie. Polityk czgsciej wykorzystuje motywacje negatywna, coraz
powszechniejsze stato si¢ odwotywanie do tego, co ludzi denerwuje, oburza, budzi
niech¢¢. Wedlug A. Siewierskiej-Chmaj ,tresci agitacyjne czeSciej sg napastliwe
i demaskatorskie, przez co szybciej i tatwiej osiggajg skutek perswazyjny”. Nieoceniona
jest umiejetnos¢ formutowania argumentoéw, za pomoca ktorych politycy wygrywaja

wyborczy wys$cig badz musza pogodzi¢ si¢ z porazka. Ton wypowiedzi oraz sposdb

465 S. Dubisz, Uwarunkowania i wyznaczniki stylu tekstow propagandowych. ,,Poradnik Jezykowy” 1983,
nr 3, s. 156-158.

46 p_Wisniewska, Jezyk polityka, polityka w jezyku/Polityka na jezykach. Rozwazania na temat werbalnych
form kontaktu z wyborcami polskich dziafaczy politycznych, https://wnpid.amu.edu.pl/images/
stories/ssp/ssp_2009 1 2/357-376.pdf (dostep: 28.11.2018).

%7 K. Ozo0g, Pauperyzacja jezyka wspdlczesnej polityki, LingVaria, Rok | (2006) nr 1 —
http://www.lingvaria.polonistyka.uj.edu.pl/documents/5768825/68409a4a-154f-46f6-b1d9-32541ed2c7al
(dostgp: 22.12.2018).
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odpowiadania na pytania oddziatuje na postrzeganie kandydata przez odbiorcow.
Mozliwe jest zatem argumentowanie przez perswazje lub przez manipulacje — pojecia,
ktoérych przestanie nie jest tozsame. Konotacja stow perswazja i manipulacja jest
odmienna i, o ile pierwsze pojecie jest synonimem przekonania, sugestii i namowy do
okres$lonego zachowania odbiorcy, manipulacja implikuje konotacje a priori negatywna.

O perswazji traktuje M. Kaczor i $cisle wiaze pojecie to ze swiadomym wyborem
odbiorcy*®. Przywoluje definicje perswazji w ujeciu P. H. Lewinskiego: ,Metoda
perswazji polega na zatozeniu, ze kazdy cztowiek, postugujac si¢ inteligencja i etyka, jest
zdolny rozpoznaé, co jest dobre i1 prawdziwe, 1 jest w stanie, na podstawie
przedstawionych argumentéw podja¢ wiasciwa decyzje®®®”. Natomiast mechanizm
manipulacji jezykowej polega na klamstwie lub zatajeniu informacji, ktére maja
okreslone znaczenie dla odbiorcy. Postugujac si¢ stowami J. Puzyniny to ,,nieujawnianie
rzeczywistych celow, ktorym shiza uzyte $rodki™*’®. Wyrdznienia wymaga kilka
znaczacych elementdw wypowiedzi argumentacyjnej. Przede wszystkim postugiwanie
si¢ stylem argumentacyjnym wymaga dbalosci, by wypowiedz byta w pelni zrozumiata.
Istotne jest przypomnienie majacych znaczenie faktow, opis i tto sytuacji oraz nawigzanie
do historii problemu. Leksykalnymi formutami intensyfikujacymi dziatanie mechanizmu
argumentacji sg m.in. stowa: poniewaz, dlatego tez, bowiem, albowiem, a zatem, skoro,
wiec, wszak, gdyz. Kolejnym elementem wyzej wymienionego komunikatu jest
pobudzanie do zainteresowania tematem, podtrzymanie uwagi czy wywolanie
pozadanych emocji 1 doznan poprzez wyrazenie stosunku mowigcego do przedmiotu
argumentacji. Bardziej kreatywni politycy wykorzystuja wyszukane techniki
argumentacyjne ubrane w réznorodne $rodki jezykowe: m.in. figury retoryczne, srodki

stylistyczne, skrétowce, anegdoty, sentencje, cytaty i przystowia*’.

468 M. Kaczor, Politycy versus dziennikarze. Techniki argumentacyjne w jezyku politykéw i dziennikarzy
[w:] M. Sokotowski (red.), Za kulisami spektaklu. Medialne wizerunki polityki, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2009, s. 220.

49 P H. Lewinski, O figuralnosci tekstow perswazyjnych, [W:] Regulacyjna funkcja tekstow,
K. Michalewski (red.), £.6dZ 2000, s. 246.

4703, Puzynina, Sfowa — wartosé — kultura, Wydawnictwo Towarzystwa Naukowego Katolickiego
Uniwersytetu Lubelskiego, Lublin 1997, s. 180.

471 M. Kaczor, Politycy versus dziennikarze. Techniki argumentacyjne w jezyku politykéw i dziennikarzy
[w:] M. Sokotowski (red.), Za kulisami spektaklu. Medialne wizerunki polityki, Wydawnictwo Adam
Marszatek, Torun 2009, s. 221.
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Tymczasem P. Francois omija standardowga definicj¢ dyskursu politycznego, oferujac
jednoczesénie inne podejscie do zagadnienia, polegajace na rozwazeniu pewnego rodzaju
checklisty — jakie s3 elementy sktadowe dyskursu politycznego®'2.

W ujeciu ogolnym mozna okresli¢, ze dyskurs polityczny jest pedagogiczny,
dydaktyczny, normatywny, moralizatorski, dialogowy, subicktywny, polemiczny i zywy.

Sposéb wykorzystania jezyka polityki w reklamach wyborczych jest waznym
elementem kampanii, a odpowiedni dobdr stéw determinuje okreslony efekt wyborczy.
Dyskurs polityczny uznawany jest za pedagogiczny, bowiem jego gtéwnym celem jest
spowodowanie zatrzymania tresci w glowie shuchacza, czyli trafienie do niego
z przekazem. Na formutowanie wiasciwej 1 skutecznej stylistyki reklamy wyborczej
sktadajg si¢ wtasnie takie $rodki jak slogan, symbol i dzwigk.

Slogan, instrument powszechnie uzywany w jezyku polityki, oznacza haslo
reklamowe. Jego etymologia nawigzuje do celtyckiego zwrotu sluaghghairm, ktory
mozna przettumaczy¢ jako ,,okrzyk wojenny”. Odwolujac si¢ do analizy technik
marketingowych reklamy wyborczej R. Wiszniowskiego, slogan charakteryzuje si¢
sugestywnoscia, zwieztoscia 1 stanowczos$cig, bowiem te cechy pozwalaja mu poprzez

emocje dotrze¢ do masowego odbiorcy*’.

Stad tez stykamy si¢ z tendencja do
propagowania formut 1 sloganow, ktore dzwigcza w uszach niczym refren, np. ,,razem dla
ziemi mieleckiej”, ,razem rozwijamy Grudziadz”’, ,wybierz rozsadek”, ,prezny
Pruszkow”, ,,razem mozemy wiecej dla Pyrzyc”, ,tak, jestem skuteczna”, itd. Idac dalej,
oddalajac si¢ nieco od kampanii prowadzonych podczas wyborow samorzadowych
w Polsce, stynne hasto Baracka Obamy ,,Yes, we can” stalo si¢ takim refrenem
dzwigczacym w umystach miliona Amerykanow.

Hasta wyborcze i slogany prezentuja oficjalny przekaz, natomiast w bezposrednim
kontakcie z elektoratem lub podczas wymiany zdan z innym konkurentem moga ulec
znaczacej modyfikacji. Komunikaty polityczne sg zazwyczaj najbardziej przemyslanym
elementem kampanii. Jednakze nawigzujac do P. Jakubowskiego, bezspornie to srodki

masowego przekazu, pomimo staran sztabow, mogq odpowiednio zinterpretowac stowa,

przeinaczaé, wartosciujgc je bqd? wskazujgc manipulacje*™.

472 P, Frangois, Le marketing politique. Stratégies d’élection et de réélection, L’Harmattan, Paris 2013,
s. 131.

473 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa — Wroclaw 2000,
s.128.

474 P, Jakubowski, Jezyk polityki podczas kampanii wyborczej w 2011 roku, [w:] Wspétczesne media. Jezyk
mediow, |. Hofman, D. Kepa-Figura (red.), Wydawnictwo UMCS, Lublin 2013, s. 407.
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Natomiast cechy dydaktyczne omawianego dyskursu sa postrzegane poprzez rolg
rozmoéwcey, ktory sita rzeczy udziela wszystkim pewnego rodzaju lekcji. Stusznosé
swoich przekonan i zasadno$¢ wypowiedzi opiera na fakcie, ze ,,on wie”, jest ekspertem,
posiada wiedz¢ oraz zna prawde. To dlatego dziesiatki, setki badz tysigce ludzi na niego
patrza, stuchaja go z uwaga i oklaskuja.

Kolejno P. Frangois uznaje dyskurs polityczny za normatywny, bowiem rekomenduje
on nasladowanie okreslonych zachowan i postaw*®. Polityk zachowuje sie nierzadko
niczym lekarz lub nawet kaznodzieja. Dyskurs ten bywa moralizatorski, gdyz polityk
osadza, zdarza si¢, ze potgpia. Pozycjonuje si¢ na osi dobra wzgledem osi zta. Mowi, co
jest wlasciwe, pietnujac jednoczesnie to, co takie nie jest. A jego misja jest zjednanie
sobie ludzi i przekonanie ich do spraw uznanych za etyczne. Nastgpnym elementem
dyskursu jest jego dialogowo$¢, poniewaz zawsze adresowany jest do jednej lub wiecej
0sob w celu wywotania reakcji, dialogu czy debaty. Polityk informuje, ale przede
wszystkim naktania do zastanowienia si¢ nad problematyka spoteczna.

Domeng dyskursu politycznego jest rowniez subiektywizm, bowiem wplyw na
wypowiedzi politykow ma partia polityczna badz ugrupowanie, z ktérego si¢ wywodza,
ktéra w ostatecznym rozrachunku dokonuje transferu mysli i przekonan. W tym
przypadku dyskurs jest konsekwencja jakiego$ nurtu politycznego, paradygmatu czy
ideologii. Jest polemiczny, poniewaz dotyka probleméw dotyczacych kraju lub §wiata.
W tym kontekscie polityk przekazywanymi tre§ciami pobudza do mys$lenia i1 dziatania,
krzywdzi, oskarza, napawa niepokojem, robi zamieszanie. W koncu dyskurs polityczny
okresla si¢ jako zywy, bowiem zawsze odbiorcg bezposrednim jest publicznos¢, ktora jest
poddana percepcji w czasie rzeczywistym*'e.

Poddajac probie podsumowania skladowych dyskursu politycznego, mozna go
zdefiniowac¢ jako zespot argumentow ujetych w formie tekstu badz wypowiedzi polityka,
adresowanych do pewnej grupy odbiorcow, przy czym zawartos¢ przekazu odpowiada
opisanym wyzej cechom.

Nawiazujac do rozwazan P. Francois, wigkszo$¢ ludzi polityki nie pisze tekstow
swoich wystgpien ani nie tworzy fundamentow swoich wypowiedzi. Odwotuja si¢
najczesciej do ,,lekkich pior”, ludzi, ktdrzy potrafig sprawié, by przekonania ich samych
byly czytelne i rozumiane przez odbiorcéw przekazu. Nalezy stwierdzi¢, ze twoércami

dyskursu politycznego sag mezczyzni lub kobiety, ktorzy przybieraja toge se¢dziego

475 P Frangois, Le marketing politique..., op.cit., s. 131.
476 |bidem, s. 131-132.
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(dyskurs moralizatorski), raz adwokata (dialogowy i polemiczny), innym razem fartuch
lekarza (normatywny) lub frak muzyka (pedagogiczny i subiektywny), i w koncu
wchodza w role profesora (dyskurs dydaktyczny i zywy)*"".

5.2. Cechy polskiego jezyka polityki w samorzadowych kampaniach
wyborczych

Ustalenie jednoznacznych i obowigzujacych cech jezyka polityki w caloksztatcie
przekazu jest niemozliwe. W teorii i praktyce podejmowane sg jedynie proby okreslenia
najczesciej stosowanych zabiegéw jezykowych. Autorka dokonata przegladu cech jezyka
polityki w kampaniach wyborczych na poziomie samorzadow.

Pierwsza wazng cecha wspotczesnego jezyka polityki jest dazenie do szeroko pojetej
emocjonalizacji przekazu poprzez odwotywanie si¢ do wspolnych wigzi oraz nasycenie
go sagdami warto$ciujgcymi i stowami oceniajgcymi.

Ten aspekt nie ogranicza si¢ jedynie do uzywania mocnych stéw. Sami aspirujacy do
samorzadowych funkcji politycy czesto tracg dyplomatyczny dystans i klase, denerwuja
sie, postuguja si¢ mowa skrajnie potoczng lub nawet w sposdb wulgarny wyrazajg si¢
0 swoich politycznych rywalach czy proponowanych przez nich programach
wyborczych*’8, By emocjonalizowa¢ odbiér moze by¢ zastosowana rowniez perswazja
jezykowa, Dokonujac analizy jezyka polityki w aspekcie emocjonalnosci, A. Plasova

wyodrebnia karnawalizacje tej odmiany*’®

. Mozna to okresli¢ poprzez ,,dazenie do
zabawy slownej, subtelnej badz niewybrednej gry jezykowej, zartu, dowcipu, ironii,
niekiedy zamierzonej groteski czy czarnego humoru”.*®® Dziatania takie, szczegdlnie
w czasie trwania kampanii wyborczej, stuza do przyciagniecia uwagi do kandydata,
podkoloryzowania i emocjonalnego zabarwienia jego wizerunku. Dziennikarze
zdecydowanie cze$ciej wykorzystuja takie komunikaty, ktore moga swoja oryginalnoscia
zainteresowac odbiorce 1 wzbudzi¢ kazdej skali sensacje w srodowisku lokalnym. Ma to
nieoceniony wptyw na poczytnos$¢, stuchalnosé czy ogladalnos¢ danego medium.

Drugg cechg, ktora nieodlacznie charakteryzuje jezyk polityki, jest bogactwo

leksykalne. Z uwagi na to, ze polityka to dziedzina wielodyscyplinarna, dotykajaca jakze

417 1bidem.

478 A. Plasova, Kobieta w kampanii wyborczej. Jezykowe kreowanie wizerunku na przekor stereotypom,
Uniwersytet Karola, Praga 2015, s. 37.

479 1bidem.

40 K. Oz6g, O jezyku ..., op. cit. s. 108.
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réznorodnych obszaroéw funkcjonowania w srodowisku lokalnym, pretendujaca do miana
zlotego $rodka w rozwigzywaniu problemow mieszkancow, w jezyku polityki znalez¢
mozna zardOwno wyrazenia Stylu potocznego, zargon urzedowy, stownictwo z zakresy
marketingu i reklamy, jak rowniez caly zasob termindéw pochodzacych z réznych
dziedzin, takich jak ekonomia, ochrona Srodowiska, prawo, administracja, finanse,
edukacja czy gospodarka komunalna. A. Plasova podkresla w swoich badaniach, ze
,Szczegdlnie istotne jest stosowane stownictwo o charakterze warto$ciujagcym”™8L,
Poniewaz partie czy ugrupowania polityczne badz ich przedstawiciele asygnowani do
rozgrywki wyborczej prezentuja zréznicowane wartosci i fundamenty ideologiczne,
mozna zaobserwowac wspolistnienie wielu roznych systemow aksjologicznych:
konserwatywnych i liberalnych, wyznaniowych i ateistycznych, itd.*®2 Snujac rozwazania
nad aspektem leksykalnym jezyka politykow, kazda epoka zongluje swoimi wlasnymi
hastami i posiada charakterystyczne stowa-klucze. Najczesciej identyfikowane formuty
wykorzystywane w kampaniach samorzadowych to: wstuchiwanie sie¢ w glos
mieszkancow, pozyskiwanie Srodkéw zewnetrznych, otwartosé¢, prezydentura dialogu,
praworzqdnosé, dobro, rozwdj, jakos¢ Zycia, bezpieczenstwo, czyste powietrze, godnos¢,
praca, prawda, uczciwosé, pomysinosé i komfort Zycia mieszkancow, dofinansowanie,
innowacje, wspotdecydowanie, wspolpraca, patriotyczny obowiqzek, bezpieczna
przysztosé.

W jezyku polityki mamy do czynienia rodwniez ze stosowaniem leksyki
nacechowanej emocjonalnie i tozsamej frazeologii oraz stownictwa potocznego, co moze
by¢ egzemplifikacja dazenia do maksymalnej ekspresyjnosci wypowiedzi.

”Obok rozmys$lnego zatagodzenia komunikatu, uwage przykuwa jezykowa
redundancja — przerost formy nad trescig, ktéry pomaga nadawaé prostym myslom
politykéw pozory glebi i wyrafinowania*,

Wspolczesny jezyk polityki dotknigty zostal pauperyzacja przekazu rozumiang tu

jako ,,obnizenie jakosci politycznego mowienia”*®* —

,»(...) manierg potocznosci (...)”,
ktora ,,(...) schlebia zwyktemu odbiorcy przez odwotanie si¢ do jego najprostszych

do$wiadczen zyciowych i jest w duzej mierze manierg antyintektualna (...)**®. Odbiorca

481 Kobieta w kampanii wyborczej. op. cit., s. 36.

482 |bidem.

483 p, Bednarski, Garsé spostrzezen o jezyku polityki — http://racjonalista.tv/garsc-spostrzezen-o-jezyku-
polityki/ (dostep: 22.12.2018).

484 K. Oz6g, Pauperyzacja jezyka polityki, op.cit., s. 89.

485 |bidem, s. 86.
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komunikatu styka si¢ ze stosowaniem prostych struktur sktadniowych oraz sformutowan
charakterystycznych dla jezyka potocznego. Niejednokrotnie kandydaci, zabiegajac
0 poparcie przecietnego obywatela, mowig to, co potencjalni wyborcy chca ustyszec.
Odczuwalny jest wzrost wulgarnosci oraz agresywnos$ci, nie tylko w komunikatach
wyborczych na szczeblu gminy, ale rowniez wojewodztwa czy kraju. Na poglebianie si¢
pauperyzacji jezyka maja wptyw zmiany obyczajowe, w tym obnizenie poziomu kultury,
takze kultury polityczne;.

W ofercie leksykalnej jezyka polityki znaczacg rolg petni przeciwnik polityczny,
dlatego tez cze¢sto eksponowana jest opozycja ,,my” Versus ,,oni”’. To za sprawa zjawiska
bipolaryzacji jezyka pozytywnie odnosimy si¢ do wyrazen w pierwszej osobie liczby
mnogiej ,,my”, natomiast frazy w trzeciej osobie koniugacji ,,oni” — sg dyskredytowane
i warto$ciowane negatywnie, a postacie kryjace si¢ za tym zaimkiem oceniane jako obce,
nieprzyjacielskie, wrecz wrogie. Dychotomia polega na stworzeniu dwodch
przeciwstawnych obozoéw ,,my” (ludzie prawi i uczciwi, liderzy) — ,,oni” (Kkolesie,
oszolomy, komuna). Obie strony uzywaja negatywnego jezyka, stosuja wzgledem siebie
nierzadko caty wachlarz pejoratywnych okreslen, przypinanych ,.etykietek”, postuguja
si¢ kping, ironig, humorem, czgsto tez dochodzi do zawoalowanego lub jawnego
obrazania. Nastepuje stworzenie bariery miedzy kontrkandydatami, podczas gdy
wyborcy muszg zdecydowacé, kogo chcg poprze¢ w wyborach.

Ponadto czesto obserwujemy zintensyfikowanie uzycia zaimka ,,ja” lub wyrazen
w pierwszej osobie liczby pojedynczej. Polityk-kandydat dazy wowczas do podkreslenia
swoich zastug, czy to podczas trwajacej kampanii wyborczej, czy tez w czasie mijajace]
wlasnie kadencji pelnienia funkcji gospodarza gminy. NajczeSciej spotykane hasta
w wyborczych ulotkach czy folderach to: ,,jestem zaszczycony...”, ,staralem si¢ dobrze
pracowac...”, ,pozyskatem $rodki...”, ,zlozylem kolejne wnioski...”, ,jestem
cztowiekiem dialogu”, ,dzieki moim staraniom”, ,,z mojej inicjatywy”. Niestety
nieswiadomo$¢ oso6b odpowiedzialnych za tworzenie wyborczych tresci badz indolencja
jezykowa i brak wyczucia samego kandydata wywotuje inne wrazenia w odbiorze takiego
komunikatu i mniej skuteczne niz zaktadane. Niestety w jezyku polskim nie funkcjonuje
konstrukcja ergatywna, tak jak w jezyku tybetanskim czy sanskrycie, w ktorych
najwazniejsze jest wyrazenie tego, co zostato zrobione, a osoba — sprawca, czyli ,,ja” jest

tylko akcydensem, stosowanie takiej formuty jest nagminne.
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Jesli chodzi o wymiar syntaktyczny, w dyskursie politycznym zauwazalne jest
naduzywanie konstrukcji bezosobowych oraz strony biernej. Politycy czesto uzywaja
zdan oznajmujacych. Nierzadko stosuja pytania retoryczne, wykrzykniki i apostrofy.

Na refleksje zastuguje réwniez stylistyczna strona wypowiedzi politykow, w ktorych
uzywane srodki petnig funkcje ekspresywno-impresywna. To stylistyka pragmatyczna
stanowi fundament zastosowan j¢zykowych $rodkow stylistycznych i doskonale si¢
sprawdza w tekstach perswazyjnych. Sam Arystoteles przyznat, ze ,.skoro to, co
przekonywajace, przekonuje kogos, dzieje si¢ tak dlatego, ze albo jest to przekonywajace
1 wiarygodne samo przez si¢, albo poniewaz wydaje mu si¢ udowodnione na podstawie
przekonywajacych i wiarygodnych argumentow™%®. A P. Coelho w swoim pelnym
filozoficznych przemyslen ,,Alchemiku” spuentowat, ze ,ludzie tatwo ulegaja czarowi
stow 1 obrazow”. Tak tez w rgkach nadawcow, a zarazem aktoréw gry politycznej,
pozostaje cata gama wyliczen, porownan, powtorzen i metafor. Stosowanie metafor jest
waznym zjawiskiem w komunikacji politycznej, umozliwia bowiem w sposdb prosty
I naturalny opisanie konkretnej sytuacji politycznej.

Metafory jako specyficzny s$rodek wyrazu polegaja na zamierzonej przemianie
znaczenia stow, ktore wskutek szczegdlnych okoliczno$ci uzycia nabieraja nowego
sensu. Zabieg ten wzmaga ekspresje, nadaje wypowiedziom barwno$é, sprzyja
zapamietaniu. Dzigki temu przeno$nie sg wygodnym sposobem na przekazanie odbiorcy
zamierzonego znaczenia swojej wypowiedzi. Ma ona dynamiczny charakter powodujacy
wzrost napigcia, co z kolei wymusza aktywng postawe wyborcy. Metafora mowi zawsze
co§ nowego o opisywanej przez nas rzeczywistosci politycznej*®’. W ujeciu
R. Burzynskiego te srodki jezykowe ,,pomagajg wyjasni¢ 1 zrozumie¢ zalozenia, ktore
czesto chceielibysmy ukry¢. Dla politykdw przenosnia jest instrumentem zdobywania
poparcia spotecznego, uktadania si¢ z rywalami i gnebienia przeciwnikow politycznych.
Trafione metafory moga zatem przyniesé wladze, ale rowniez moga jej pozbawi¢ 88,

J. Bralczyk opisuje rézne funkcje metafory: informacyjna, np. dziura budzetowa,

estetyczng, np. zielona wyspa, kontaktowa (zwraca i podtrzymuje uwage odbiorcy), np.

486 Arystoteles, Retoryka-Poetyka, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa 1998, s. 70.

487 W. Kostecki, O metaforach, polityce i politologii [w:] B. Kaczmarek (red.), Metafory polityki tom 3,
Dom Wydawniczy Elipsa, Warszawa 2005, s. 23-24.

488 R. Burzynski, Metafory jako narzedzie poznania polityki i oddziatywania politycznego. Uniwersytet
Warszawski Wydziat Dziennikarstwa i Nauk Politycznych, Warszawa 2012 (praca doktorska) s. 153.
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PiSiorki, POpaprancy, ekspresywna (wyraza postawe nadawcy), np. jesienna ofensywa,
rytualng, np. syn marnotrawny, naklaniajaca, np. zaktadnik Rzadu; rozdawanie kart*®,

Doglebnej analizy metafory politycznej dokonata A. Siewierska-Chmaj. Zwraca
uwage, ze posiadanie umiejetnosci stosowania takich srodkow jezykowych jak metafory,
znacznie utatwia politykom komunikacj¢ z odbiorcami. Poprzez wyrazenia metaforyczne
otwiera si¢ mozliwo$¢ ekspresji tresci, ktore w ramach gotowego kodu bytyby niezwykle
trudne do wyrazenia. Ponadto metafory oddziatuja na nasze zmysty, aktywujac doznania
wzrokowe, shluchowe, smakowe, wegchowe i1 dotykowe, co sprawia, ze ,,pojecia
abstrakcyjne staja si¢ dzigki nim sensualnie wyraziste”, a percepcja takiej wypowiedzi
jest petniejsza*®.

Metafory oparte s3 na dziataniu, ktére jednoczesnie symbolizujg i przyspieszaja
pozadane zmiany. Politycy wykorzystuja je do wyrazania nowych pogladéw jak
1 budowania nowych punktéw widzenia. Pomagaja one m.in. ,,zrozumie¢ sytuacj¢
z nowego punktu widzenia i podchodzi¢ do nich rowniez w nowy sposob, znajdowac
nowe sposoby organizowania, tworzy¢ nowe wzorce wspolnego rozumienia, zwickszy¢
osobiste upelnomocnienie  jednostek, doskonalié¢ umiejetnosé ciaglej
samoorganizacji*®”. Odniesienie do takich jezykowych mechanizméw sprawia, ze
przekaz jest o wiele bardziej zrozumiaty. Mozna jednak zaobserwowac, ze ci, ktorzy nie
sa wyrafinowanymi mistrzami stowa, w sposob niekontrolowany naduzywaja tych
srodkow jezykowych.

Z punktu widzenia semantyki czgstym zjawiskiem w dyskursie politycznym jest
deformowanie znaczen wyrazdw, znieksztalcanie ich pola semantycznego, redukowanie
zastosowan pojec¢ abstrakcyjnych, ktorych dobér moze by¢ nieco skomplikowany dla
nadawcy, a zrozumienie ich nie zawsze tatwe dla adresatow komunikatu.

Z jednej strony mozemy pokusic¢ si¢ 0 stwierdzenie, ze w wypowiedziach jest wiele
ogolnikowosci stwierdzen. Z drugiej za$ strony politycy uzywaja wyrazow
szczegdlowych kosztem ogdlnych, tworzac pozory konkretnosci.

Kolejng ptaszczyzna analizy stanowi wykorzystywanie stereotypow jezykowych.

Przyjmuje si¢, ze stereotyp niesie ze soba pewne nacechowania emocjonalne, ale nie

489 ], Bralczyk, O jezyku polskiej polityki lat osiemdziesigtych i dziewieédziesigtych, TRIO, Warszawa
2001, s. 112.

490 A, Siewierska-Chmaj, Jezyk polskiej polityki. Politologiczno-semantyczna analiza expose premieréw
Polski w latach 1919-2004, Wydawnictwo WSIiZ, Rzeszow 2006, s. 76.

491 G, Morgan, Wyobraznia organizacyjna. Nowe sposoby postrzegania, organizowania i zarzqdzania,
PWN, Warszawa 2001, s. 302.
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zaklada si¢, ze muszg to by¢ charakterystyki negatywne — taka funkcje nalezatoby
przypisa¢ uprzedzeniom (stanowisko powyzsze mozna wesprze¢ zdroworozsadkowa
obserwacja, ktora podpowiada nam, ze istniejg tez stereotypy pozytywne, jak np.
»prawdziwy Polak™, czy tez ambiwalentne, jak np. stereotyp Niemca, taczacy w sobie
m.in. takie cechy, jak buta i pycha, ale tez pracowito$¢ i gospodarnos¢)*92.

Ciekawym aspektem jest rowniez dostosowywanie sposobu wypowiedzi do
konkretnego medium, tym bardziej, iz media interaktywne oferuja nowe zasady
uczestnictwa 1 odbioru. Dostep do informacji w sieci, szybko$¢ transferu danych oraz
nowe mozliwos$ci wspoltworzenia obrazu $wiata stanowig nowa jako$s¢ w dyskursie

politycznym?93,

W celu podporzadkowania si¢ prawu medidw elektronicznych
dostrzegamy tendencj¢ do ekonomiczno$ci wypowiedzi, a nawet stosowania skrotow
mys$lowych. Nalezy jeszcze wspomnien, iz dychotomia wypowiedzi wyznacza typ
odbiorcy*®*. Gdy polityk wypowiada sic do mediéw lokalnych, w jego dyskursie
dominuja tematy dotyczace dialogu z mieszkancami, ich wspotdecydowania w sprawach
wydatkowania pienigdzy czy podejmowania nowych inicjatyw. Gdy z kolei adresatem
jego publicznych wypowiedzi jest konkretna grupa zawodowa, ton zmienia si¢ na mniej
oficjalny, dominuje watek plandéw 1 obietnic.

Telewizja stanowi atrakcyjne widowisko, oferujgc cala game mozliwosci,
postugujacym si¢ jezykiem polityki uczestnikom gry wyborczej. W celu uatrakcyjnienia
przekazu popularne staty si¢ programy informacyjno-publicystyczne, ktore w ujeciu
J. Biniewicza ,,cechuja si¢ wyrazista formuta faczaca spor polityczny z atrakcyjnym show
(...), ktore jak struktury polimorficzne wpisujg si¢ idealnie w formule telewizji masowe;,

taczacej rozmowe na powazne tematy z rozrywka’%.

492 G. Grochowski, Stereotypy — komunikacja — literatura, Przestrzenie Teorii nr 2, Adam Mickiewicz
University Press, Poznan 2003, s.53.

493 ], Biniewicz, Internet — nowa (?) przestrzen dyskursu politycznego (pragmatyka, struktura, jezyk) [w:]
M. Jezinski (red.), Nowe media w systemie komunikowania polityka, Wydawnictwo Adam Marszatek,
Torun 2011, s. 16.

4% N. Shukuralieva, Wypowiedzi publiczne Bakijewa w wjeciu dyskursywnym, [w:] Komunikowanie
polityczne. Wybrane zagadnienia, (red.) E. M. Marciniak, Studia politologiczne vol. 25, Instytut Nauk
Politycznych Uniwersytetu Warszawskiego, Warszawa 2012, s. 74.

4% ], Biniewicz, Rozmowy Tomasza Lisa z politykami — pragmatyka, struktura, jezyk, [w:] G. Habrajska,
A. Obrebka (red.), Mechanizmy perswazji i manipulacji, Piktor, £.6dZ 2007, s. 15.
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5.3. Cechy francuskiego jezyka polityki w samorzadowych kampaniach
wyborczych

Specyficzne §lady dla wyrazania emocji dostrzega si¢ rowniez W wypowiedziach
kandydatéw aspirujacych do funkcji samorzadowych w jezyku francuskim. Stanowig one
wsparcie odbiorcy w emocjonalnym odczuwaniu wypowiedzi nadawcy. W jezyku
werbalnym, jezyku obrazu lub za posrednictwem innych §rodkéw wyrazu takich jak gesty
czy mimika, uzycie stéw lub cech ikonicznych niekoniecznie jest dowodem istnienia
emocji. Stowa takie jak gniew, horror, udreka, oburzenie itp. oznaczajg stany
emocjonalne, ale niekoniecznie wywotuja emocje. Jednakze ich zastosowanie moze by¢
bezproduktywne: tak wyrazony stan emocjonalny moéglby by¢ zinterpretowany jako
pozorny. Inne stowa takie jak ofiara, masakra, czy tez wykrzykniki (ah! och, niestety!)
moga wyraza¢ lub wywolywaé strach lub cierpienie, ale te emocje s3a tylko
"prawdopodobne". Jednak wedlug P. Charaudeau te slowa i obrazy sa co jedynie
"dobrymi kandydatami" do generowania emocji. Ale wszystko zalezy od kontekstu,
sytuacji, w jakiej zostaty uzyte i do kogo sa kierowane*%,

Wywotlanie emocji u drugiego jest celem niejednego nadawcy komunikatu. Osoba
mowiaca korzysta z dyskursywnych strategii, ktore sg tak opracowane, by wptywac na
emocje, uczucia rozmowcy lub catej spolecznosci. P. Charaudeau przywotuje pojecie
procesu dramatyzacji, ktory polega na sprowokowaniu przychylnosci drugiego poprzez
dotarcie do jego emocjonalnych impulsow. Znajdujemy si¢ w samym $rodku
problematyki patosu*®’.

We francuskim dyskursie politycznym mozna zaobserwowac¢ caly zbior elementow
perswazyjnych funkcji jezyka. W wujeciu C. Duteil-Mougel czescig skladnika
argumentacyjnego jest zastosowanie figur nie bedacych tropami stylistycznymi m.in.
argumentow ad hominem, argumentu wtadzy czy pytan retorycznych. Do tegoz obszaru
dotagcza uzywanie procedur argumentacyjnych takich jak stopniowanie rosngce czy
wywieranie nacisku, jak rowniez argumentacje oparta na ,,topos”%,

Elementy patetyczne proceso6w majacych na celu wzbudzenie emocji odbiorcy, m.in.

zastosowanie metod amplifikacji (takich jak opis hiperboliczny, uzycie wyliczen, styl

epitetyczny) jak rowniez Srodki majace na celu przypisanie znaczenia wypowiedzi

4% p_ Charaudeau, Pathos et discours politique, Presses universitaires de Rennes, 2008, p. 49-58.

497 |bidem.

4% C. Duteil-Mougel, Les mécanismes persuasifs des textes politiques, Corpus, Les corpus politiques : objet,
méthode et contenu, nr 4/2005.
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rowniez sktadajg si¢ na jezyk perswazji. Mozna jeszcze przytoczy¢ typodyspozycje,
typografi¢ i interpunkcj¢. Ponadto jako zalecenie w strategii perswazyjnej jest uznawana
taktyka uporzadkowanie tekstu®®®,

W kontekscie jezyka francuskiego w dyskursie politycznym, niektore stowa wchodza
w praktycznie niepodzielne state potaczenia wyrazowe. Stowa wowczas funkcjonujg
w tzw. bloku, co wptywa jednocze$nie na przewidywalnoéé dyskursu®%.

A. Krieg-Planque definiuje to jako ,,zbior sformutowan, ktore z uwagi na ich uzycie
w danym momencie i w danej przestrzeni publicznej krystalizuja i poniekad buduja
kwestie polityczne i spoteczne”®. W jezyku francuskim mondialisation (globalizacja),
démocratie participative (demokracja partycypacyjna), pouvoir d’achat (sita nabywcza),
gouvernement responsable (odpowiedzialny rzad) 1 développement durable
(zrownowazony rozwoj) to przyktady wyrazen, ktore styszymy kazdego dnia. Formuta ta
moze mie¢ posta¢ stowa, np. rigueur (rygor), zestawu stow — préférence nationale
(preferencje narodowe) lub sloganu — la France aux Frangais (Francja dla Francuzéw)®2,

Wedhug analizy E. Jacquy najczesciej wystepujacymi sformutowaniami uzywanymi
w jezyku francuskim w obszarze polityki sg : réforme — reforma, réformer - reformowac,
concertation sociale — konsultacje spoteczne, en concertation avec — w konsultacji
z, partenaires sociaux — partnerzy spoteczni, dialogue social — dialog spoteczny, prendre
des mesures — podja¢ dzialania, responsabilité — odpowiedzialno$¢>®.

Czestym zjawiskiem, zaréwno w jezyku francuskim jak i w polskim, jest proces
intensyfikacji wypowiedzi. Mozna to zilustrowaé uzyciem przymiotnika w stopniu
wyzszym bez terminu poréwnania, Np. une économie plus efficace — bardziej skuteczna
gospodarka, notre objectif est d’assurer une procédure plus rapide — naszym celem jest
zapewnienie sprawniejszych procedur®%,

Zagadnienie to zostato rozwiniete przez G. Rista. Méwi on o procesie, ktory
pozostawia odbiorcy swobode wyjasnienia domniemania zgodnego z jego przekonaniami,

a tym samym do wytworzenia dyskursu wielotorowej interpretacji®®.

499 1bidem.

00 A, Krieg-Planque, Analyser les discours institutionnels, Armand Colin, Paris 2012, s. 97-98.

S0 A, Krieg-Planque, La formule ‘développement durable’ : un opérateur de neutralisation de la
conflictualité, Langage et société, nr 134, s. 7, Cairn — http://www.cairn.info (dostep : 29.12.2018).

502 |hidem.

58 E. Jacquy, La langue de bois en politique — https://cdn.uclouvain.be/groups/cms-editors
fopes/documents/ memoires-en-ligne/M%C3%A9moire%20Emilie%20Jacquy%20%20La%20langue%20
de%20b0is%20en%20 politiquel.pdf (dostep : 29.12.2018).

504 | bidem.

505 G, Rist, Le texte pris aux mots [w :] G. Rist (red.), Les mots du pouvoir. Sens et non-sens de la rhétorique
internationale, Presses Universitaires de France, Paris 2002, s.34.
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G. Rist opisuje metode modalnosci, ktéra polega na méwieniu o faktach bez
okazywania osobistego zaangazowania. Rozpatrywana w kategoriach lingwistyki
modalno$¢ niesie zawsze informacje o rdéznicy w sposobie nacechowania zdan.
,»Modalno$¢ to zatem zbidr roznic wyznaczajacych stosunek moéwigcego do faktow,
o ktérych mowi. Tryby w systemie jezyka to nic innego jak opozycje pomigdzy sobg
(pytanie - warunek - pewno$¢ - prawdopodobienstwo - zyczenie - intencja - koniecznos¢,
etc.)06”,

G. Rist ilustruje uzycie czasownikow modalnych falloir w wyrazeniu il faut —
»rzeba”, pouvoir —,,moc”, ktére wprowadzaja hipotetyczny niuans, np. L impact de cette
réforme peut étre considérable (Wplyw tej reformy moze byé znaczacy), il faut
promouvoir la démocratie (trzeba promowa¢ demokracj¢). Wedlug G. Rista wyrazenia
takie jak: tendre vers (dazy¢ do) i s attacher a (usitowac) — pelnig t¢ samg funkcje.

W jezyku francuskim w nawigzaniu do strategii wieloznaczno$ci zaimek osobowy
nous (my) pozwala nadawcy komunikatu oznaczy¢ siebie w sposob dos¢ elastyczny.
Zaleta uzywania zaimka ,,my” jest to, ze pozwala odbiorcy wypowiedzi wedhug uznania
czy obejmuje on ,ja”, ,,ty” lub wyklucza ,ja”, ,,on”. Jako efekt dychotomii losowej,
otwiera droge do interpretacji i odpowiada oczekiwaniom roznych grup odbiorcow®®”.

Uzycie rzeczownikéw zbiorowych lub zaimkoéw o takim znaczeniu umozliwia
przypisanie do odbiorcy tres¢ przekazu i zbudowaé dyskurs autorytarny. To zjawisko
jezykowe znajdujemy w wypowiedziach politykow. Wowczas zaimek nous (my)
najczesciej zwigzany jest z czasownikiem ,,musi” lub z pojeciem odpowiedzialno$ci:
Notre devoir, c’est de créer les conditions de la prospérité pour développer le progres
social. (Naszym obowigzkiem jest stworzenie warunkéw dobrobytu, by rozwijac¢ postep
spoteczny), Notre sécurité sociale est le fruit d’une longue histoire de combats et de
progres. Nous avons le devoir d’en garantir le financement durable (Nasze ubezpieczenie
spoteczne jest wynikiem dlugiej historii walki 1 postepu. Mamy obowigzek
zagwarantowa¢ w ramach niego trwale finansowanie), Nous devons adapter notre
politique étrangere a ces mutations (Musimy dostosowaé nasza polityke zagraniczng do

tych zmian)®%.

506 W. Bolecki, Modalnosé¢ — literaturoznawstwo i kognitywizm, Teksty Drugie 2001, nr 5, Testy
Humanistyki Cyfrowej, s. 38.

507 A, Krieg-Planque, Analyser... op.cit., s. 72.

508 E. Jacquy, La langue de bois..., op. cit. (dostep : 29.12.2018) — ttumaczenie wiasne.
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Nous savons tous que si on ne cree pas plus d’emplois, on met en danger la solidarité.
On n’a pas le choix, on doit prendre des mesures favorables pour le développement
économique (Wszyscy wiemy, ze jesli si¢ nie stworzy wigkszej liczby miegjsc pracy,
naraza si¢ na szwank poczucie solidarnosci. Nie mamy wyboru, musimy podja¢ dziatania
sprzyjajace rozwojowi gospodarczemu). W powyzszym przyktadzie zaimek nous (my),
wspierany przez tous (wszyscy), wzmacnia wstgpng afirmacje i w efekcie powstrzymuje
kontrdyskurs lub odmienne przestanie tych, ktorzy nie maja wiedzy lub reprezentujg inng
opcje polityczng. Sita collectivum potaczona z pojeciem obowigzku i odpowiedzialno$ci
pomaga stworzy¢ dyskurs prawdy, ktory jest trudny do podwazenia®®.

E. Jacquy na podstawie swoich badan prezentuje cechy formy jezyka polityki.
Przywoluje czgste powtdrzenia, ankietowani przez nig odnosza wrazenie, ze tekst
wypowiedzi wyuczony jest na pami¢é, niemal recytowany, a jego fragmenty mozna
swobodnie przetransponowa¢ do innego wystgpienia czy przemowy. Jedno z najbardziej
popularnych zdan przytaczane przez politykow od wywiadu do wywiadu to: Il faut que
chacun prenne ses responsabilités (Kazdy musi wziaé na siebie odpowiedzialno$¢)®°. Ta
formalna funkcja jest wzmacniana przez powtarzajace si¢ gesty, ktore towarzysza
nadawcom komunikatu i ilustrujg dodatkowo wypowiedzi politykéw. Szpule, kota, petle,
symbole niewerbalne, z ktorymi powszechnie kojarzy si¢ idea powtarzania i regularnosci.
Obserwujemy rowniez koncentrowanie si¢ politykow na mechanizmach wielokrotnego
odwotywania si¢ do wypowiedzi innych lub cytowania drugiej osoby (bez wzgledu na to
czy stowa zostaly faktycznie wypowiedziane, czy tez nie). Zjawisko to w efekcie obfituje
w roznorodnos¢ form, ktore z powodu multiplifikacji dostepnych srodkéw komunikacji
moga przejs¢ od dostownego cytatu, poprzez caly szereg form dyskursu mniej lub
bardziej wiernego, do transformacji w form¢ memoéw, co uzaleznione jest zardowno od
intencji nadawcy jak mozliwych reakcji, ktére moga wywota¢>,

Jezyk polityki w rzeczywisto$ci francuskiej zwany czgsto langue de bois,
w przestrzeni medialnej czesto ttumaczony jest jako drewniany jezyk, pustostowie, jezyk
banatéw czy hipokryzja polityczna. Stosowanie tej figury retorycznej polega na unikaniu
przedstawiania rzeczywisto$ci za pomocg zwyktych zwrotow 1 wyrazen. Jest to forma

komunikacji, ktéra moze stuzy¢ do ukrywania niekompetencji lub niechgci do

599 Ibidem.

510 |bidem.

511 M. Ballet, D. Caillat, H. de Chanay, D. Desmarchelier, Reprendre la parole de I'autre en politique,
materiat ztozony do publikacji w Mots. Les Langues du politique, nr 122, marzec 2019.
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konkretnego tematu poprzez gloszenie abstrakcyjnych, pompatycznych banatow lub
odwotywanie si¢ bardziej do uczu¢ niz faktow.

Jezyk polityki stanowi wyrafinowane narzedzie, stowa s3 uzywane do
neutralizowania lub tagodzenia tematoéw, ktére tego wymagaja. Z tego punktu widzenia
to dzieto roztropnosci i przebieglosci ktore sg kardynalnymi cechami suwerena (co byto
tak wazne dla Machiavellego)'?.

Na langue de bois sktadaja si¢ pewne slogany, bardzo ogdlne formutly, ktore maja
poruszy¢ odbiorce 1 by¢ tatwo zapadajgce w pamie¢é. Jednakze w swej formie nie
zawieraja zadnej argumentacji i sg petne niejasnosci. Uzywanie fraz kluczowych pozwala
wypehi¢ dyskurs polityczny trescig bez dotykania sedna sprawy. W zwigzku z tym
stosuje si¢ w szczeg6Olnosci zwykle peryfrazy i eufemizmy. Z retorycznego punktu
widzenia mamy do czynienia albo z niedopowiedzeniem ("ktére polega na tym, zZe
méwimy mniej, by ustyszano wigcej"), albo z metonimia.

Niektore wyrazenia sg celowo niejasne, by uniknag¢ podawania szczegdtow.
Typowymi przyktadami moga by¢ nastgpujace zdania:

Ou que nous mene la dualité de la situation conjoncturelle, nous nous devons de nous
préoccuper de la totalité des problématiques de bon sens!

,,Gdziekolwiek zaprowadzi nas dualno$¢ sytuacji koniunkturalnej, musimy zatroszczy¢

"’

si¢ o catoksztatt problematyki zdrowego rozsadku

Les forces vives de la Nation et le vrai peuple authentique, tous ensemble, vont travailler
a faire les efforts nécessaires pour I'ensemble du pays!

ity zyjace Narodu 1 prawdziwi autentyczni ludzie, wszyscy razem, beda pracowac,

podejmujac niezbedne wysilki dla catego kraju!°3”

Wspotczesny jezyk polityki, zarowno w Polsce jak i we Francji, cechuje duza
potoczno$¢, emocjonalizacja wypowiedzi oraz szerokie zastosowanie S$rodkow
jezykowych. Interesujacym zjawiskiem jest korzystanie z bogatej frazeologii i metaforyki
Jezyk polityki obu krajow obfituje w roznorodne rozwigzania leksykalne. Polityka odnosi
si¢ bowiem do wielu dziedzin Zycia i bardzo réznorodnych probleméw. W tej odmianie
jezyka wigc znajdziemy wszystko — od jednostek ze stylu potocznego (obecnie modne

1 nauzywane, mozna wrgcz mowi¢ o pauperyzacji j¢zyka) przez stownictwo urzedowe,

512 https://fr.wikipedia.org/wiki/Langue_de_bois#cite_note-4 (dostep: 29.12.2018) — thumaczenie wiasne.
513 Cours de langue de bois — http://g-langue-de-bois.fr/politique/langue_bois.pdf (dostep : 29.12.2018) —
thumaczenie wiasne.
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az do termindow pochodzacych z réznych odmian profesjonalnych (prawo, ekonomia,
ochrona $rodowiska, administracja itp.). Szczegélnie istotne jest czgsto stosowane
stownictwo o charakterze warto$ciujagcym. Zamiast rzeczowych argumentow nieraz
padaja w dyskusjach wyrazenia niosgce oceny 1 silne emocje. Czesto dyskurs polityczny
opiera si¢ na przestankach destrukcyjnych.

Kluczowa role w jezyku polityki, zar6wno na scenie polskiej jak i francuskiej,
odgrywa posta¢ przeciwnika politycznego. Jest ona warto§ciowana negatywnie, stosuje
si¢ wobec niej pejoratywne okre§lenia, uzywa si¢ kpiny, ironii, humoru, czgsto tez
dochodzi do ukrytego lub otwartego obrazania. Obserwujemy ponadto wyrazny podziat
na,my” i,0ni”.

Repertuar jezykowych srodkdéw perswazyjnych rowniez jest bardzo bogaty. Stopien
ich wykorzystania ,uzalezniony jest od kompetencji nadawcy i mozliwosci
percepcyjnych odbiorcow. W dziataniu perswazyjnym wykorzystuje si¢ apele pod
adresem odbiorcow, np. o zajecie okre$lonego stanowiska, sugeruje si¢ pozadane
interpretacje faktow zwigzane z narzucaniem ocen czy wreszcie odpowiednio dobiera si¢
rodzaje argumentacji”>!4, wywierajac wptyw na wyborcach.

Jezykowi polityki duze znaczenie przypisywat J. Keane. ,,Wérdéd politykow panuje
przekonanie, ze polowa polityki to tworzenie pewnego obrazu, a druga potowa to
sztuka sprawiania, by ludzie uwierzyli w ten obraz, bez wzgledu na fakty™>%,

Sukces lezy nie tylko w stworzeniu wiarygodnego wizerunku polityka, wykreowaniu
atrakcyjnego produktu medialnego czy w wyrezyserowaniu doskonatego wystapienia,
bowiem to umiejetnos¢ postugiwania si¢ stowem, zonglowanie tropami stylistycznymi,
perfekcyjne opanowanie $rodkow manipulacyjnych i strategii konwersacyjnych
oferowanych przez wspodlczesny jezyki polityki stanowi klucz do zwycigstwa w grze
wyborczej.

Nowa oferta $rodkow masowego przekazu wygenerowala zmiany w sposobie
komunikowania si¢. Politycy zrozumieli, Ze ,,rzadzenie jest przede wszystkim kwestig

komunikowania’*>1®,

514 A. Balczynska-Kosman, Jezyk dyskursu publicznego w polskim systemie politycznym, Uniwersytet im.

Adama Mickiewicza w Poznaniu, SP 2 ’13, Poznan 2013, s. 147.

515 ], Keane, Media a demokracja, [w:] P. Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu
politycznym, Wydawnictwo Uniwersytetu im. Adama Mickiewicza, Poznan 1999, str. 70.

516 J. Gerstlé, La communication politique, Paris 1992, s. 25; za: B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski,
Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie, Wroctaw 2001.
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Z calg pewnoscig politolingwistyka, zarowno w kontekscie jezyka francuskiego jak
I polskiego, bedzie rozwija¢ si¢ nadal bardzo intensywnie i jezykoznawcy w dalszym

ciggu beda prowadzi¢ badania, mieszczace si¢ w obrgbie tych kregéw tematycznych.
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Zakonczenie

Instrumentarium komunikacji politycznej, ktorym dysponuja politycy, stanowi
podstawe dzialan marketingowych w czasie samorzadowych kampanii wyborczych.
Koncepcja ich wykorzystania dostosowana jest do zatozen budzetowych oraz obranej
strategii. Technologie informacyjno-telekomunikacyjne oraz ogromny postep
w dziedzinie digital marketingu oferuje ciagle powigkszajacy si¢ wachlarz mozliwosci
promocji sylwetki kandydata ubiegajacego si¢ o urzad prezydenta, burmistrza lub wdjta.

Autorka podjeta si¢ komparatywnej analizy komunikacji politycznej w kampaniach
wyborczych w Polsce 1 we Francji ze wzgledu na zrdéznicowany poziom zaangazowania,
odmienne modele kampanii wyborczych oraz taktyke wyborcza w promowaniu
kandydatow. Wyniki badan odzwierciedlaja wspolczesne trendy w zakresie
komunikowania politycznego i1 marketingu wyborczego w obu krajach oraz ilustruja
tendencje zachodzace we Francji w dobie mediatyzacji polityki 1 zycia spolecznego.

Przede wszystkim zaobserwowano istnienie korelacji migdzy wykorzystywanymi
formami marketingu a wielkoscig gminy. Odpowiedzi uzyskane od respondentow
w ankiecie badawczej szczegblowo to ilustrujg, bowiem 42,9% kandydatéw,
ubiegajacych si¢ o mandat wojta w gminach do tysigca mieszkancow, zadeklarowato
niekorzystanie z zadnej formy komunikowania si¢ z potencjalnymi wyborcami. Mozna
wnioskowa¢, ze w przypadku matych srodowisk lokalnych, gdzie wszyscy dobrze znaja
kandydata, jedynym motorem rozpowszechniania informacji jest marketing szeptany.

Zauwazy¢ nalezy, ze liczba gmin we Francji w poréwnaniu z tylko mniej niz dwa
razy mniejszg (zarbwno majac na uwadze powierzchni¢ jak i populacje) Polska, jest
bardzo duza. Liczba gmin w Polsce wynosi 2478, a zatem jest niemalze 15 razy mniejsza
niz we Francji. Wiele francuskich gmin liczy mniej niz stu mieszkancow. Z uwagi na to,
dziatania kandydatéw do rad gminnych w ramach mikrokampanii wyborczych moga
ograniczac¢ si¢ do dziatan w waskich srodowiskach lokalnych.

Gloéwng hipoteze badawcza stanowilo zalozenie, ze kandydaci w wyborach

samorzagdowych w Polsce wykorzystuja duzo bardziej zaawansowane narzgdzia
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komunikacyjne niz ubiegajacy si¢ o mandat we Francji. Hipoteza ta zostata
zweryfikowana poprzez badanie skali wykorzystania réznych form marketingu w czasie
kampanii wyborczych oraz zaangazowania kandydatow w czasie samorzadowych
kampanii wyborczych w Polsce i we Francji. Postawiona hipoteza potwierdzita si¢
jednoznacznie. Badania bowiem wykazaty, ze respondenci polscy w szerszym zakresie
wykorzystywali narzedzia marketingu internetowego (32%) niz respondenci francuscy
(18,5%). Liczniej niz respondenci francuscy korzystali z duzego zasiegu oddzialywania
wyborczej strony internetowej, mozliwosci wprowadzania aktualizacji oraz z szybkiego
komunikowania si¢ z internautami za posrednictwem czatu. Posiadanie wiasnej strony
internetowej zadeklarowalo 26,7% kandydatow ubiegajacych si¢ o mandat w Polsce,
natomiast tylko 15,6% kandydatow do rady gminy we Francji. Kolejne badania dotyczace
wykorzystania social medidéw przez kandydatéw w zaleznosci od wielkos$ci gminy
pokazuja, ze w ogolnym podsumowaniu skala korzystania z narzedzi mediow
spoteczno$ciowych w Polsce jest zdecydowanie wigksza — 38,7% ankietowanych,
podczas gdy we Francji jest to jedynie 18,2%. Kluczowa platforma spotecznosciowa
w komunikacji politycznej, jaka byt Facebook réwniez cieszyla si¢ wigksza
popularno$cig wsrod ankietowanych w Polsce — 44,3%, podczas gdy we Francji wlasny
fanpage posiadato tylko 27,9% respondentow.

Druga hipoteza badawcza stanowita, iz kandydaci oraz zatrudniani przez nich
specjalisci ds. marketingu wyborczego sukcesywnie adaptuja i wykorzystuja narzedzia
oferowane przez nowe media, majace zapewni¢ utrzymywanie sprze¢zenia zwrotnego.
analogicznie zaklada, ze narzedzia komunikacyjne sieci 2.0 wypieraja narzedzia
internetowe 1.0.

Analiza uzyskanych danych empirycznych pozwala na weryfikacje¢ powyzszej
hipotezy. Po analizie wynikow przeprowadzonych badan hipoteza ta nie znalazla
potwierdzenia. Wsérdéd 37 polskich respondentow (stanowigcych 14,5% wszystkich
ankietowanych w Polsce), ktorzy zadeklarowali komunikacj¢ z internautami, jedynie
9 0s6b podejmowato taka aktywno$¢ codziennie. We Francji 26 ankietowanych,
stanowigcych 8,3% wszystkich poddanych badaniu, postugiwato si¢ ta forma
komunikacji, z ktorych 11 (42,3%) czynito to kazdego dnia. Stopien wykorzystania
narzedzi 2.0 nie jest jednak proporcjonalny do dostgpnych na rynku narzedzi, bowiem ani
zaangazowanie w nowe technologie ani w interaktywng komunikacj¢ z potencjalnym

wyborcg nie stanowi podstawy dziatan kandydatow w czasie ich kampanii wyborczych.
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Trzecia hipoteza zaktada, ze kandydaci w polskich wyborach samorzadowych
w duzych gminach, jak i pretendenci do rad miejskich w duzych gminach francuskich,
sklonni sa do wilaczenia elementoéw sieci 3.0, w szczegdlnosci elementéw
interaktywnych, umozliwiajgcych obustronng, otwartag komunikacje, targetowanie grupy
odbiorcéw oraz wykorzystanie algorytméw 1 sztucznej inteligencji w marketingowych
dziataniach wyborczych. Ta hipoteza rowniez si¢ nie potwierdzita, bowiem kandydaci
wcigz w niewielkim stopniu wykorzystuja te narzedzia. Wydaje sig, ze rzeczywisto$¢
wymusi na nich zmiang taktyki, poniewaz analizy grup docelowych pozwalaja na
skuteczniejsza komunikacje 1 wpisanie si¢ w potrzeby i1 oczekiwania odbiorcow.
Czwarta hipoteza zaklada, ze kandydaci posiadaja niedostateczng wiedz¢ w zakresie
promocji internetowej. Jednak to nie brak wiedzy o promocji internetowej, ale raczej brak
swiadomosci istotnych trendow spotecznych wptywa na postawe kandydatow. Wiedza
w zakresie promocji internetowej moze zosta¢ ,,wynajeta” w osobie eksperta lub
wyspecjalizowanej agencji. Ale trzeba mie¢ swiadomos¢ wartosci takiej inwestycji, zeby
si¢ na nig zdecydowac¢. Wyniki badan potwierdzaja powyzsza hipoteze, gdyz sladowy
procent respondentdw korzystato z pomocy ekspertow w dziedzinie digital marketingu,
niespetna 6% zaréwno ankietowanych w Polsce, jak 1 we Francji korzystato z ustugi
pozycjonowania strony przez profesjonalng firm¢ SEM czy innych dostepnych
inteligentnych narzedzi. Wykorzystanie narzgdzia Google AdWords przez respondentow
posiadajacych swoje strony internetowe siggato jedynie kilku procent. Niski poziom
wiedzy kandydata w dziedzinie digital marketingu nie tlumaczy nieskorzystania
z fachowej pomocy agencji marketingowych lub niezaleznych ekspertow. Ogolny
poziom profesjonalizacji dziatah marketingowych w czasie kampanii w samorzagdowych
kampaniach wyborczych w Polsce w 2014 oraz we Francji w 2015 byt niski.
Obserwujac zmiany w narzedziach marketingu politycznego wykorzystywanych
w kampaniach prezydenckich i parlamentarnych na calym $§wiecie, mozna zaktadac, ze
stosunkowo szybko zostang one zaadaptowane przez kandydatow w wyborach
samorzadowych. Zaréwno zmiany spoteczne, ale rdwniez wyrazna cyfryzacja
komunikacji oraz coraz intensywniej wykorzystywane algorytmy w narzedziach
internetowych s3 juz od ponad dekady wyraznie widoczne w dziataniach
marketingowych biznesu. Duze korporacje maja wiedz¢ na temat potencjatu jaki kryje
si¢ w danych 1 w marketingu internetowym. Rozumieja roéwniez, ze pokolenia tzw.
"cyfrowych tubylcéw" inaczej postrzegaja rzeczywistos$¢ i stanowig nowa, wymagajaca

grupe konsumentow. Ci sami ludzie sg rowniez nowa, wymagajaca grupa wyborcow.
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Wydaje si¢ wigc, ze przetozenie typowych dla biznesu dzialan marketingowych,
wykorzystujacych narzedzia internetowe, na marketing polityczny jest nieuniknione i nie
ominie rowniez wyborow samorzadowych.

W przysztosci prowadzac cykliczne badania dotyczace wykorzystania narzedzi
marketingu internetowego i ewoluujacych mediow spotecznosciowych, jest mozliwosé
uchwycenia dynamiki zmian i zbadania poziomu swiadomosci kandydatéow w sferze
potencjatu, ktory oferuje nam wirtualna rzeczywistos¢. W obliczu postgpu
technologicznego 1 dostepnych coraz bardziej profesjonalnych narzedzi, kontynuacja
badan w zakresie marketingu tradycyjnego wydaje si¢ bezzasadna. Jednakze poszerzenie
szczegdtowosci badan narzedzi marketingu internetowego wykorzystywanych przez
liderow politycznych w czasie przysztych kampanii wyborczych moze przyniesé

interesujace rezultaty i ujawni¢ nowe tendencje w obszarze komunikacji politycznej.
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ANKIETA

1. Prosze¢ poda¢ nazwe miasta, ktore Pan/Pani reprezentuje oraz podac liczbe¢ mieszkancow?

D do 1 tys. mieszkancow
D do 2,5 tys. mieszkancow
D do 10 tys. mieszkancow
D do 50 tys. mieszkancow
D do 100 tys. mieszkancow
D do 200 tys. mieszkancow
D do 500 tys. mieszkancow

D do 1 miliona mieszkancow

2. Prosze wskazaé wojewédztwo, na terenie ktérego miasto jest polozone:

Public Relations

3. Jakie dzialania z zakresu public relations stosowal Pan/Pani w czasie kampanii
wyborczej?
/mozna zaznaczy¢ dowolna liczbe odpowiedzi/
D wystapienia publiczne
D wywiady
D spotkania z dziennikarzami
D konferencje prasowe
D krotkie wypowiedzi w mediach
D debaty wyborcze
D listy otwarte

D sponsoring

D umacnianie relacji w przedstawicielami stowarzyszen
D inne,

21 L= 2

236



Reklama w mediach

4. Czy korzystal Pan/Pani z platnej reklamy w mediach?

D Tak
D Nie

Jezeli TAK, gdzie byla publikowana lub emitowana?

D prasa D telewizja D radio D internet

5. Czy wykorzystywal Pan/Pani artykuly sponsorowane?

D Tak
D Nie

Jezeli TAK, co bylo ich tematyka?

Marketing internetowy

6. Czy jako kandydat posiadal Pan/Pani swoja strone internetowa w czasie kampanii

wyborczej?

D Tak
I Nie
Jesli Tak, prosze podaé adres strony www?

7. Jaka to byla strona?
D wlasna — prezentujgca sylwetke kandydata, jego dokonania, hobby itp.
D wizytowkowa — strona gtowna bez zaktadek
D wyborcza — zawierajaca opis wydarzen z kampanii, program wyborczy, informacje
0 kandydacie, newsletter, etc.
8. Czy Pana/Pani strona internetowa byla pozycjonowana przez profesjonalng
firme/specjaliste SEO (Search Engine Optimization)?

D Tak
D Nie

9. Czy uzywal Pan/Pani reklam Google AdWords, by zwiekszy¢ ruch i ogladalno$¢ w

witrynie?

D Tak
D Nie
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10. Czy nawigzywal Pan/Pani w czasie kampanii wyborczej komunikacje z internautami za

posrednictwem czatu?

D Tak
I Nie

Jesli TAK, jak czesto komunikowal si¢ Pan/Pani z internautami?

D codziennie
D kilka razy w tygodniu
D rzadziej niz raz w tygodniu

Media spolecznoSciowe

11. Czy korzystal Pan/Pani z medi6w spoleczno$ciowych w czasie kampanii wyborczej?

Zaznacz krzyzykiem wykorzystywane medium.

Rodzaj medium

Wykorzystanie

Facebook

Twitter

You Tube

LinkedIn

Instagram

Blog

Inne,

jakie? ..........

12. Czy ma Pan/Pani profil w serwisie Facebook?

D Tak
D Nie

13. Czy kto$ pomagal Panu/Pani w prowadzeniu profilu?

D Tak
D Nie

Jesli TAK, prosze sprecyzowal jakg pelnila funkcje lub jakie miala kwalifikacje? — np.

profesjonalna agencja, ekspert, doradca, spolecznik:
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14. Czy ma Pan/Pani profil w serwisie YouTube?

D Tak
D Nie

15. Czy ma Pan/Pani profil w serwisie Twitter?

D Tak
I Nie
Jesli TAK, prosze napisaé czego dotyczyly tweety? /mozna zaznaczy¢ dowolng liczbe

odpowiedzi/

D komentarze biezacych wydarzen politycznych sceny lokalnej

D komentarze biezacych wydarzen politycznych na szczeblu krajowym

D ocieplanie wizerunku poprzez przytaczanie informacji z zycia prywatnego
D informacje o swoim udziale w lokalnych wydarzeniach

D cytowanie samego siebie

D krytyka kontrkandydatow

D promocja swojego programu wyborczego

16. Czy ma Pan/Pani profil w serwisie LinkedIn?

| Tak
D Nie
Jesli TAK, jakie dzialania prowadzil Pan/Pani w ramach zaloZonego konta /mozna

zaznaczy¢ dowolna liczbe odpowiedzi/

D umieszczenie wirtualnego CV

D dzielenie sig treSciami — wlasne artykuly, prezentacje

D dzielenie sig¢ tresciami - posty

D aktywny udziat w dyskusjach w grupach

D budowanie wizerunku marki osobistej

D szukanie ciekawych tresci

D tworzenie sieci rekomendacji

D promocja swojego programu wyborczego

D wyszukiwanie i kontakt z absolwentami uczelni poprzez LinkedIn Edu
D promocja swojego programu wyborczego

17. Czy ma Pan/Pani profil w serwisie Instagram?

D Tak
| Nie
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18. Czy prowadzi Pan/Pani:

D bloga
D vloga

Jesli TAK, prosze o podanie linku do strony:

19. Czy wspolpracowal Pan/Pani z platforma blogowa lub agregatem tzw. MAB (Multi
Author Blogs) — dedykowanymi stronami internetowymi, ktore nie publikuja wlasnych
blogéow, a jedynie zbieraja publikacje autoréw prowadzacych blogi w roéznych

miejscach sieci w jednym miejscu.

D Tak
D Nie

20. Jakie tresci zamieszczane byly przez Pana/Pania na Facebooku? Prosze wskaza¢ sposrod
wymienionych 3 najczeSciej powtarzajace sie tematy.

D program wyborczy

D informacje nt. kontrkandydatow

D informacje gospodarcze

D edukacja

D kultura

D sprawy spoteczne

D sport

D migawki ze spotkan wyborczych

D odpowiedzi na pytania zadawane przez mieszkancow
D ocieplanie wizerunku

D zycie rodzinne

21. Z ktérego kanalu komunikacji w nowych mediach w Pana/Pani ocenie potencjalni

wyborcy korzystaja najczesciej?

D formularz kontaktowy na stronie internetowej
D e-mail
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D Facebook/Messenger

D Twitter
D inne, jakie?

22. Czy promowal si¢ Pan/Pani na innych popularnych stronach internetowych, np. na
stronach rozpoznawalnych stowarzyszen, kluczowych lokalnych instytucji, stronach

srodowisk mlodziezowych, senioralnych czy okreslonych grup zawodowych?

D Tak
| Nie
Jesli TAK, to na jakich?

Marketing uliczny

23. Czy w ramach Pana/Pani kampanii wyborczej organizowane byly? /mozna zaznaczyé

dowolna liczb¢ odpowiedzi/

D festyny wyborcze

D uliczne spotkania z wyborcami

D eventy typu kietbaska wyborcza

D stoiska z gadzetami wyborczymi oraz ulotkami

D poczestunek owocami lub ciasteczkami wyborczymi

Jesli TAK, przy jakich okazjach? /mozna zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi/
D $wigta miejskie
D $wieta patriotyczne
D dni miasta lub gminy
D urodziny lub imieniny kandydata
| bez okazji

D inne,

21 L= N

241



24. Czy wykorzystywal Pan/Pani w czasie kampanii wyborczej billboardy?

D Tak
D Nie

25. Gdzie prezentowal Pan/Pani swéj program wyborczy lub wizerunek?

/mozna zaznaczy¢ dowolng liczbe odpowiedzi/

D na wizytéwkach

D na ulotkach wyborczych
D na broszurach

D na plakatach wyborczych

D na giftach wyborczych, jakich ......

26. Czy ulotki wyborcze lub broszury byly rozsylane do potencjalnych wyborcow poczta

tradycyjna?

D Tak
D Nie

Marketing bezposredni

27. Czy komunikowal si¢ Pan/Pani z wyborcami poprzez e-mailing (rozsylanie materialéw

promocyjnych e-mailem do okreslonych grup odbiorcéw)?

D Tak
D Nie

28. Czy wykorzystywal Pan/Pani powiadomienia SMS-owe?

D Tak
D Nie

29. Czy komunikowal si¢ Pan/Pani z wyborcami telefonicznie?

D Tak
D Nie
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Marketing eventowy

30. Czy w ramach Pana/Pani kampanii wyborczej organizowane byly ponizsze eventy
wyborcze? /mozna zaznaczyé dowolna liczbe odpowiedzi/
D spotkania domowe
D spotkania z mieszkancami
D wizyty oficjalne w lokalnych instytucjach
D prelekcje podczas lokalnych konferencji
D udziat w debatach wyborczych
D kawiarenki polityczne — spotkania niewielkiej grupy potencjalnych wyborcow
z kandydatem

Dzi¢kuje za poSwiecony czas i wypelnienie ankiety.
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QUESTIONNAIRE

1. Veuillez indiquer le nombre d’habitants de la ville que vous représentez?

" | jusqu'a 1.000 habitants

D jusqu'a 2.500 habitants

| jusqu'a 10.000 habitants

" | jusqu'a 50.000 habitants

" | jusqu'a 100.000 habitants
D jusqu'a 200.000 habitants
D jusqu'a 500.000 habitants
D jusqu'a 1 milion d’habitants

2. Veuillez indiquer le nom de la ville que vous représentez:

Relations publiques

3. Quels moyens de communication avez-vous mis en ceuvre lors de la campagne électorale?
/Plusieurs réponses possibles/
D meeting politique
D interviews
D rencontres avec des journalistes
D conférence de presse
D courtes interventions dans les médias
D débats électoraux
D lettre ouverte

D sponsoring

D renforcement des relations avec les représentants des associations

D autre,
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Publicité dans les médias

4. Avez-vous utilisé la publicité payante dans les médias?

- oui
D Non

Si OUI, ou a-t-elle été publiée ou diffusée?

D presse D télévision D radio D internet

5. Avez-vous utilisé des articles sponsorisés?

D Oui
D Non

Si OUI, quelle a été leur thématique?

Marketing sur internet

6. Avez vous eu vous méme en tant que candidat, votre propre site Internet durant la

campagne électorale?

| oui
D Non
Si oui, pouvez-vous indiquer I’adresse du site?
7. De quel genre de site il s’agissait?
D site personel — presentant le candidat, ses réalisations, hobby etc.
D site ,,carte de visite”
D site ¢lectoral — décrivant les événements de la campagne, programme électoral,

informations sur le candidat, newsletter, etc.

8. Est-ce que le referencement de votre site a été optimisé par une société ou un consultant
SEO (Search Engine Optimization)?

_ Oui
D Non

9. Avez-vous utilisé Google AdWords pour augmenter le trafic et la visibilité de votre site?

D Oui
D Non
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10. Pendant la campagne électorale avez-vous communiqué avec les internautes sur les

forums des discussions sur Internet?

D Oui
D Non

Si OUI, a quelle fréquence?

D tous les jours
D plusieurs fois par semaines

D moins d’une fois par semaines
Médias sociaux

11. Avez-vous utilisé les réseaux sociaux pendant la campagne électorale? Cochez la case

correspondante a votre réponse /plusieurs réponses possibles/.

Rodzaj medium | Wykorzystanie

Facebook

Twitter
You Tube
LinkedIn

Instagram

Blog
Autre,

12. Avez-vous un profil Facebook?

. lou
D Non

13. Quelqu'un vous a-t-il aidé dans la gestion de votre profil?

| oui
D Non

Si OUI, veuillez préciser sa fonction ou sa qualification? - par ex. agence professionnelle,

expert, conseiller, travailleur social: ...................... i
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14. Avez-vous un profil sur You Tube?

- oui
D Non

15. Avez-vous un compte Twitter?

| loui
D Non

Si OUI, sur quel sujet vous tweetiez ? /plusieurs réponses possibles/

D commentaires sur les événements actuels de la politique locale
D commentaires sur les événements actuels de la politique nationale
D valorisation de votre image en partageant votre vie privée

D informations sur votre participation aux événements locaux

" | autocitation

D critique des adversaires

D promotion de votre programme électoral

16. Avez vous un profil sur Linkedln

| loui
D Non

Si OUIL, comment optimisiez-vous votre profil? /plusieurs réponses possibles/

D création d’un CV virtuel

D partage des informations - articles, présentations
D partage des informations - commentaires

D partage des informations - commentaires

D construction de votre marque personnelle

D recherche de contenu intéressant

D création d’un réseau de contact

D présentation de votre programme électoral

D contacte avec les anciens diplomés via LinkedInEdu

17. Avez vous un profil sur Instagram?

| oui
D Non
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18. Avez vous un:

D blog
D vlog

Si OUIL merci d’indiquer un lien vers la page:

19. Avez-vous collaboré avec une plateforme de blogs ou MAB (blog multi auteurs)-les sites

Web qui regroupent plusieurs auteurs pour un blog?

D Oui
D Non

20. Quel contenu publiiez-vous sur Facebook? Veuillez indiquer les 3 sujets les plus

fréquemment répétées ci-dessus.

D programme électoral

D infomations sur les adversaires politiques
D informations économique

D éducation

D culture

| affaires sociales

D sport

D extraits vidéo de réunions électorales
D réponses aux questions des habitants
D valorisation de votre image

D vie privée

21. Selon vous quels sont les canaux de communications le plus utilisés par les électeurs ?

D formulaire de contact sur le site

D e-mail
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D facebook/messenger
D twitter

D autres, lesquels?

22. Est-ce que vous vous étes fait connaitre sur d’autres sites Internet p.ex. des associations
reconnues, institutions locales importantes, associations de jeunesse, de seniors ou des

associations profesionnelles bien spécifiques ?

| loui
D Non

Si OUL, lequel?

Marketing ambiant

23. Est-ce que dans le cadre de votre campagne électorale ont été organisés /plusieurs
réponses possibles/:
D fétes électorales
D rencontres avec les électeurs
D soirées barbecue
D stands avec des gadgets électoraux et tracts
D apéritifs

Si OUL a quelle ocassion? /plusieurs réponses possibles/
D féte du village
D féte national
D féte de la ville
D anniversaire du candidat

D sans raison particuliére

l:| autre,
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24. Avez-vous utilisé des panneaux publicitaires lors de la campagne électorale?

- oui
D Non

25. Sur quel support avez-vous présenté votre programme électoral ou votre personne?
/plusieurs réponses possibles/

D cartes de visite
D tracts électoraux
D brochures

D affiches

D gadgets publicitaires,
LESQUELS. ..ot

26. Est-ce que les tracts ou les brochures ont été distribuées aux électeurs potentiels

traditionnellement par la poste?

| Oui
D Non

Marketing directe

27. Avez-vous communiqué avec les électeurs par D’emailing (envoi du matériel

promotionnel par courrier électronique a un public ciblé)?

. Oui
D Non

28. Avez-vous utilisé des SMS ?

D Oui
D Non

29. Avez-vous communiqué avec les électeurs par téléphone?

. Oui
D Non
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Marketing événementiel

30. Est-ce que durant votre campagne électorale les différents événements ont été organisé?
/plusieurs réponses possibles/
D réunions a domicile
D rencontres avec les habitants
D visites officielles aupres des institutions locales
D discours lors des conférences
D participations aux débats électoraux

D cafés débat — la rencontre avec un petit groupe d’électeurs potentiels

MERCI pour le temps que vous avez bien voulu consacrer a ce questionnaire.
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STRESZCZENIE

Wybory samorzadowe sa kluczowym wydarzeniem dla spotecznosci lokalnej, bowiem
bezposrednio oddziatlujg na zycie obywateli i moga zasadniczo wptyna¢ na zmiany na lepsze badz
gorsze ich najblizszego otoczenia. Aby dojs¢ do wiltadzy w samorzadzie, nalezy poddac si¢
demokratycznym procedurom wyborczym. Kandydaci starajacy si¢ o mandat wojta, prezydenta
czy burmistrza, uczestniczacy w grze wyborczej, ktorej zwienczeniem jest powszechne
glosowanie, wykorzystuja calg game instrumentéw komunikacji politycznej, majgcych
doprowadzi¢ ich do sukcesu.

Instrumentarium komunikacji politycznej, ktorym dysponujg politycy, stanowi podstawe
dzialan marketingowych w czasie samorzadowych kampanii wyborczych. Koncepcja ich
wykorzystania dostosowana jest do zatozen budzetowych oraz obranej strategii. Technologie
informacyjno-telekomunikacyjne oraz ogromny postep w dziedzinie digital marketingu oferuja
ciagle powigkszajacy sie¢ wachlarz mozliwosci promocji sylwetki kandydata ubiegajacego sie
o urzad prezydenta, burmistrza lub wojta.

Autorka podjeta si¢ komparatywnej analizy komunikacji politycznej w kampaniach
wyborczych w Polsce i we Francji ze wzgledu na zrdéznicowany poziom zaangazowania,
odmienne modele kampanii wyborczych oraz taktyke wyborcza w promowaniu kandydatow.
Wyniki badan odzwierciedlajg wspotczesne trendy w zakresie komunikowania politycznego
i marketingu wyborczego w obu krajach oraz ilustrujg tendencje zachodzace we Francji w dobie
mediatyzacji polityki i zycia spotecznego.

Celem niniejszej pracy bylo:

1. Okreslenie podobienstw 1 rozbieznosci pomiedzy wykorzystaniem narzedzi
komunikacyjnych przez kandydatow na urzad prezydenta, burmistrza, wojta
w Polsce i we Francji,

2. Zdefiniowanie roznic w obrebie funkcjonowania podsysteméw komunikacji
politycznej w Polsce i we Franciji,

3. Stworzenie typologii dziatan komunikacyjnych kandydatow w polskich
i francuskich samorzgdowych kampaniach wyborczych, stanowigcych element
modeli komunikacji politycznej, wystepujacych w obu krajach.

Poréwnanie Francji i Polski odzwierciedla wspotczesne trendy w zakresie komunikowania
politycznego 1 marketingu wyborczego w demokratycznych panstwach europejskich.
W oczywisty sposob wyniki badan nie daja si¢ ekstrapolowaé na inne kraje, ale rzucaja $wiatto
na tendencje zachodzace w zachodnich demokracjach w dobie mediatyzacji polityki i1 zycia

spotecznego.
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Dla osiagnigcia celu pracy zostaly sformulowane cztery hipotezy badawcze. W celu
weryfikacji postawionych hipotez wykorzystano ankiety badawcze, w ktoérych odpowiedzi
respondentéw stanowily podstawowe zroédto danych. Ankiety zostaly wypehione
W przewazajacej mierze przez wiodarzy gmin, tylko w nielicznych przypadkach przez osoby
odpowiedzialne za wizerunek lub rzecznikéw prasowych.

W narzedziu badawczym zostaly zawarte pytania, dotyczace zdywersyfikowanych narzedzi
komunikacyjnych w czasie kampanii wyborczych. Podzial ten obejmuje nastepujace formy
komunikowania politycznego: dziatania public relations, reklama w mediach, marketing
internetowy, media spoteczno$ciowe, marketing uliczny, bezposredni i eventowy.

Analiza wynikéw dotyczacych wykorzystania narzedzi komunikowania politycznego
szesciu wyzej wymienionych obszar6w pozwala w pierwszej kolejnosci sformutowac
nastepujacy wniosek: im wigksza liczba mieszkancow gminy, tym wigcej réznych form
komunikacji réwnocze$nie podejmowal kandydat. Ta zaleznos$¢ jest jeszcze bardziej widoczna
we Francji, gdzie mozna zaobserwowa¢ znaczaca réznice wzgledem tego, co dzieje si¢ w Polsce.

Gtowna hipotezg badawcza stanowito zatozenie, ze kandydaci w wyborach samorzadowych
w Polsce wykorzystuja duzo bardziej zaawansowane narz¢dzia komunikacyjne niz ubiegajacy si¢
0 mandat we Francji. Hipoteza ta zostala zweryfikowana poprzez badanie skali wykorzystania
réoznych form marketingu w czasie kampanii wyborczych oraz zaangazowania kandydatow
w czasie samorzadowych kampanii wyborczych w Polsce i we Francji. Postawiona hipoteza
potwierdzila si¢ jednoznacznie. Badania bowiem wykazaty, ze respondenci polscy w szerszym
zakresie wykorzystywali narzedzia marketingu internetowego (32%) niz respondenci francuscy
(18,5%). Liczniej niz respondenci francuscy korzystali z duzego zasiggu oddzialywania
wyborczej strony internetowej, mozliwosci wprowadzania aktualizacji oraz z szybkiego
komunikowania si¢ z internautami za posrednictwem czatu. Posiadanie wlasnej strony
internetowej zadeklarowato 26,7% kandydatow ubiegajacych si¢ o mandat w Polsce, natomiast
tylko 15,6% kandydatéw do rady gminy we Francji. Kolejne badania dotyczace wykorzystania
social mediéw przez kandydatow w zaleznosci od wielkos$ci gminy pokazuja, ze w ogolnym
podsumowaniu skala korzystania z narzgdzi mediéw spotecznosciowych w Polsce jest
zdecydowanie wieksza — 38,7% ankietowanych, podczas gdy we Francji jest to jedynie 18,2%.
Kluczowa platforma spoteczno$ciowa w komunikacji politycznej, jaka byt Facebook réwniez
cieszyla si¢ wiekszg popularno$cig wsérod ankietowanych w Polsce — 44,3%, podczas gdy we
Francji wlasny fanpage posiadato tylko 27,9% respondentow.

Druga hipoteza badawcza stanowita, iz kandydaci oraz zatrudniani przez nich specjalisci ds.
marketingu wyborczego sukcesywnie adaptuja i wykorzystuja narzedzia oferowane przez nowe
media, majgce zapewni¢ utrzymywanie sprz¢zenia zwrotnego. analogicznie zaklada, ze

narzedzia komunikacyjne sieci 2.0 wypierajg narzedzia internetowe 1.0.
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Analiza uzyskanych danych empirycznych pozwala na weryfikacj¢ powyzszej hipotezy. Po
analizie wynikéw przeprowadzonych badan hipoteza ta nie znalazta potwierdzenia. Wérdéd 37
polskich respondentéw (stanowigcych 14,5% wszystkich ankietowanych w Polsce), ktorzy
zadeklarowali komunikacje z internautami, jedynie 9 o0s6b podejmowato takag aktywnos$¢
codziennie. We Francji 26 ankietowanych, stanowiacych 8,3% wszystkich poddanych badaniu,
postugiwalo si¢ ta forma komunikacji, z ktérych 11 (42,3%) czynito to kazdego dnia. Stopien
wykorzystania narzgdzi 2.0 nie jest jednak proporcjonalny do dostgpnych na rynku narzedzi,
bowiem ani zaangazowanie w nowe technologie ani w interaktywna komunikacje z potencjalnym
wyborcg nie stanowi podstawy dzialan kandydatéw w czasie ich kampanii wyborczych.

Trzecia hipoteza zaklada, ze kandydaci w polskich wyborach samorzadowych
w duzych gminach, jak i pretendenci do rad miejskich w duzych gminach francuskich, sktonni sg
do wlaczenia elementow sieci 3.0, w szczegolnosci elementdow interaktywnych, umozliwiajgcych
obustronng, otwarta komunikacje, targetowanie grupy odbiorcow oraz wykorzystanie
algorytmow 1 sztucznej inteligencji w marketingowych dziataniach wyborczych. Ta hipoteza
roOwniez si¢ nie potwierdzita, bowiem kandydaci wcigz w niewielkim stopniu wykorzystuja te
narzedzia. Wydaje si¢, ze rzeczywisto$¢ wymusi na nich zmiang taktyki, poniewaz analizy grup
docelowych pozwalajg na skuteczniejszg komunikacj¢ i wpisanie si¢ w potrzeby i oczekiwania
odbiorcow.

Czwarta hipoteza zaktada, ze kandydaci posiadaja niedostateczng wiedzg w zakresie
promocji internetowej. Jednak to nie brak wiedzy o promocji internetowej, ale raczej brak
swiadomosci istotnych trendéw spotecznych wplywa na postawe kandydatow. Wiedza
w zakresie promocji internetowej moze zostaé ,wynajeta” w osobie eksperta lub
wyspecjalizowanej agencji. Ale trzeba mie¢ swiadomos$¢ warto$ci takiej inwestycji, zeby si¢ na
nig zdecydowa¢. Wyniki badan potwierdzaja powyzsza hipoteze, gdyz s$ladowy procent
respondentéw korzystalo z pomocy ekspertow w dziedzinie digital marketingu, niespelna 6%
zaréwno ankietowanych w Polsce, jak i we Francji korzystalo z ustugi pozycjonowania strony
przez profesjonalng firm¢ SEM czy innych dostepnych inteligentnych narz¢dzi. Wykorzystanie
narzedzia Google AdWords przez respondentdéw posiadajacych swoje strony internetowe siegato
jedynie kilku procent. Niski poziom wiedzy kandydata w dziedzinie digital marketingu nie
thumaczy nieskorzystania z fachowej pomocy agencji marketingowych lub niezaleznych
ekspertow. Ogodlny poziom profesjonalizacji dziatan marketingowych w czasie kampanii
w samorzadowych kampaniach wyborczych w Polsce w 2014 oraz we Francji w 2015 byt niski.

Dysertacja zostata podzielona na dwie czgsci, odzwierciedlajace jej teoretyczno-empiryczny
charakter. Struktura pracy opera si¢ na pigciu zasadniczych rozdziatach.
W rozdziale pierwszym wyjasniona zostata istota funkcjonowania samorzaddéw zaré6wno

w Polsce, jak i we Francji. Scharakteryzowany zostal podziat terytorialny obu krajow, opisano
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strukture administracyjng oraz zadania, jakie majg do realizacji jednostki samorzadowe.
Szczegotowo opisano obowiagzujace ordynacje wyborcze.

Rozdziat drugi zarysowuje problematyke zjawisk komunikacji politycznej i marketingu,
przybliza ich definicje, opisuje uczestnikéw, funkcje, formy i wykorzystywane narzedzia. Celem
tego rozdzialu jest usystematyzowanie istniejacej wiedzy na temat komunikowania politycznego
poprzez krytyczny przeglad istniejacych definicji i koncepcji proponowanych przez badaczy.

Rozdzial trzeci zostat poswiecony typologizacji i omoéwieniu narzedzi promocji kandydatow,
ze szczegblnym uwzglednieniem nowych metod, ktore pojawily si¢ w samorzadowych
kampaniach wyborczych w 2014 roku. Pytania, na jakie autorka poszukuje odpowiedzi to mi¢dzy
innymi: ktére z narzedzi promocji sg najbardziej efektywne i najlepiej ksztattuja wizerunek
kandydata, ktore narzedzia daja mozliwo$¢ dotarcia do najwigkszej liczby wyborcow, jakie sg ich
koszty w stosunku do ich skuteczno$ci?

Czwarty rozdzial pracy zawiera wyniki badan, ktore zostaly przeprowadzone
w okresie od wrzesnia 2017 do kwietnia 2018 roku. Zakres podmiotowy badan obejmowat 256
urzedujacych prezydentow, burmistrzow i wojtow w Polsce 1 314 meréw we Francji (funkcja
bedaca odpowiednikiem polskich prezydentow, burmistrzow lub wojtow).

Zakres przedmiotowy badan dotyczyl okresu ostatnich kampanii wyborczych
w Polsce w roku 2014, za§ we Francji w 2015 roku i obejmowat m.in.:

1. Przeglad dziatan public relations wdrazanych do strategii kampanii;

2. Wykorzystanie mediow tradycyjnych w czasie kampanii wyborczych;

3. Wykorzystywanie instrumentarium marketingu internetowego;

4. Uzywane elementy marketingu ulicznego;

5. Spektrum dzialan w ramach marketingu bezposredniego i eventowego.

Rozdzial piaty opisuje podstawowe cechy zarowno polskiego jezyka polityki, jak i caty
wachlarz elementow wystepujacych we francuskim dyskursie politycznym. W komunikacji
politycznej] mamy do czynienia z jezykiem samym w sobie, stuzacym przede wszystkim
transmisji konkretnych informacji do okreslonej grupy odbiorcow. Autorka rozbudowata analize
narzgdzi komunikowania politycznego w czasie kampanii wyborczych, bowiem mimo, Ze
tematyka rozprawy nie dotyka kwestii jezykowych, stanowi to pewne uzupetienie form przekazu
informacji miedzy politykami a ich potencjalnymi wyborcami i moze wzbogaci¢ postrzeganie
poddanego badaniom zagadnienia.

Uzupeknienie pracy stanowi bibliografia, ktora zostata podzielona na kategorie tematyczne:
publikacje, zrodta internetowe oraz materiaty zrodtowe, spis tabel, wykresow i rysunkow oraz

ankieta badawcza w jezyku polskim i francuskim.
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SUMMARY

Political communications
in local government election campaigns at the commune level.

A comparative analysis of Polish and French experience

Local elections are a key event for the local community, as they have a direct effect on the
lives of citizens and can fundamentally influence changes in their immediate environment for
better or for worse. To come to power in local government, one must go through democratic
electoral procedures. Candidates seeking the term of office of a commune head, mayor or vice
mayor, who participate in the election game, which culminates in widespread voting, use a whole
range of political communications instruments aimed at victory.

The political communications instruments at the disposal of politicians constitute the basis
for marketing activities during local government election campaigns. The idea behind their use is
adapted to budget assumptions and the chosen strategy. Information and telecommunications
technologies and enormous progress in the field of digital marketing offer an ever-increasing
range of opportunities to promote the profile of a candidate seeking the office of mayor, vice-
mayor or commune head.

The author carried out a comparative analysis of political communications in election
campaigns in Poland and France due to the varied levels of involvement, different models of
election campaigns, and the election tactics used in promoting candidates. The research results
reflect the current trends in political communications and election marketing in both countries,
and illustrate French tendencies in the era of the mediatisation of politics and social life.

The purpose of this study was:

1. To identify the similarities and differences between the use of communications tools
by candidates running for the offices of mayor, vice-mayor and commune head in
Poland and France,

2. To define the differences within the functioning of political communications
subsystems in Poland and France,

3. Tocreate atypology of communications activities of candidates in Polish and French
local government election campaigns, which are part of the political communications
models found in both countries.

The comparison of France and Poland reflects the current trends in political communications

and election marketing in democratic European countries. Obviously, the research results should
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not be extrapolated to other countries; however, they shed some light on the trends occurring in
Western democracies in the era of the mediatisation of politics and social life.

Four research hypotheses were formulated to achieve the goal of the study. In order to verify
these hypotheses, research surveys in which the respondents' answers constituted the basic source
of data were used. The surveys were completed mainly by commune leaders, and there were only
several responses by individuals responsible for the image and by spokespersons.

The research tool included questions about diversified communications tools during election
campaigns. This breakdown includes the following forms of political communications: public
relations activities, advertising in the media, online marketing, social media, as well as street,
direct and event marketing.

An analysis of the results regarding the use of political communications tools of the six areas
highlighted above leads to, first of all, the following conclusion: the larger the number of
inhabitants of a commune, the more different forms of communications the candidate used
simultaneously. This relationship is even more evident in France, where a significant difference
can be observed compared with what is happening in Poland.

The main research hypothesis was the assumption that candidates in local government
elections in Poland use much-more-advanced communications tools than those seeking a seat in
France. This hypothesis was verified by examining the scale of use of various forms of marketing
in election campaigns, and the involvement of candidates during local government election
campaigns in Poland and France. The hypothesis has been confirmed conclusively. The studies
showed that Polish respondents used online marketing tools to a greater extent (32%) than French
respondents (18.5%). They were also more likely than the French to take advantage of the wide
reach of influence of the election website, the option of introducing updates, and the ability to
quickly communicate with internet users via chat. Of the candidates applying for a seat in Poland,
26.7% stated that they have their own website, compared with only 15.6% of municipal council
candidates in France. Further research on the use of social media by candidates, depending on the
size of the commune, shows that in the overall summary, the scale of use of social media tools in
Poland is definitely larger at 38.7% of respondents, compared with only 18.2% in France. The
key social platform in political communications, which was Facebook, was also more popular
among respondents in Poland — 44.3% — while in France only 27.9% of respondents had their own
fanpage.

The second research hypothesis posited that the candidates and the election marketing
specialists they employ successively adapt and use the tools offered by new media to ensure that
feedback is maintained. Similarly, it assumes that 2.0 online communications tools are replacing
1.0 internet tools.

An analysis of the empirical data obtained enables the above hypothesis to be examined.

After analysing the results of the studies, this hypothesis was not confirmed. Among 37 Polish
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respondents (representing 14.5% of all respondents in Poland) who stated that they communicate
with internet users, only nine did so every day. In France, 26 respondents, which represents 8.3%
of all respondents, used this form of communications, of which 11 (42.3%) did it every day.
However, the degree of use of 2.0 tools is not proportional to the tools available on the market, as
neither involvement in new technologies nor involvement in interactive communications with
potential voters constitutes a basis for candidates' actions during their election campaigns.

The third hypothesis assumes that candidates in Polish local elections in large communes and
contenders for city councils in large French municipalities are inclined to use 3.0 online elements,
in particular interactive elements enabling open two-way communication, targeting a group of
recipients, and algorithms and artificial intelligence in marketing election activities. This
hypothesis was also not confirmed, as candidates still do not use these tools to a great extent. It
seems that reality will force them to change their tactics, as analyses of target groups enable more-
effective communication and meeting the needs and expectations of recipients.

The fourth hypothesis assumes that candidates have insufficient knowledge in online
promotion. However, it is not the lack of knowledge about online promotion, but rather the lack
of awareness of significant social trends that influences candidate attitudes. Knowledge in the
field of online promotion can be "hired" in the form of an expert or agency specialising in such
things. However, one must be aware of the value of such an investment in order to go ahead with
it. The research results confirm the above hypothesis, because a very small percentage of
respondents used the help of digital marketing experts — less than 6% of respondents in both
Poland and France used the website positioning services of a professional SEM company or other
intelligent tools available. The use of Google AdWords by respondents with their own websites
was only at several per cent. The low level of digital marketing knowledge of candidates does not
explain their failure to take advantage of the professional assistance of marketing agencies or
independent experts. The overall level of professionalisation of marketing activities in local
government election campaigns in Poland in 2014 and in France in 2015 was low.

The dissertation is divided into two parts that reflect its theoretical and empirical nature. The
structure of the study is based on five main chapters.

The first chapter explains the essence of the functioning of local governments in both Poland
and France. The territorial breakdown of both countries is characterised, and the administrative
structure and tasks that local government units must perform are outlined. The applicable electoral
systems are described in detail.

The second chapter outlines the problems of political communications and marketing,
introduces their definitions, and describes the participants, functions and forms, as well as the
tools used. The purpose of this chapter is to systematise existing knowledge on political
communications through a critical review of existing definitions and concepts proposed by

researchers.
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The third chapter is devoted to typologising and discussing tools used for promoting
candidates, with particular emphasis on new methods that emerged in local election campaigns in
2014. Questions that the author seeks answers to include: which promotion tools are the most
effective and best shape the image of the candidate, which tools give the opportunity to reach the
largest number of voters, and what are their costs compared with their effectiveness?

The fourth chapter of the study contains the results of the research carried out in from
September 2017 to April 2018. The personal scope of the study included 256 mayors, vice-mayors
and commune heads in Poland and 314 French mayors (this function is the equivalent to Polish
mayors, vice-mayors and commune heads).

The personal scope of the research covers the period of recent election campaigns in Poland
in 2014, and in France in 2015, and includes:

1. Arreview of public relations activities implemented in the campaign strategy;

2. The use of traditional media during election campaigns;

3. The use of online marketing instruments;

4. Elements of street marketing used,;

5. The spectrum of direct and event marketing activities.

Chapter five describes the basic features of both the Polish political language and the entire
range of elements found in French political discourse. In regards to political communications, the
matter at hand is the language in itself, which is primarily used to communicate specific
information to a specific group of recipients. The author expanded the analysis of tools for
political communications during election campaigns, as despite the fact that the subject of the
dissertation does not touch on language issues, it is a type of supplement to the forms of
information transfer between politicians and their potential voters, and can enrich the perception
of the issue being researched.

The study is supplemented by a bibliography, which is divided into thematic categories:
publications, online sources and source materials, a list of tables, charts and figures, as well as the

research survey in Polish and French.
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