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Pojecie kampanii permanentnej, ktére weszlo juz na state do kanonu pojeé
uzywanych w politologii, szczegdlnie w obszarze wiedzy o komunikowa-
niu politycznym, uzywane jest réwniez w Polsce. Popularne stwierdzenie,
ze kolejna kampania wyborcza rozpoczyna sie juz dzien po wyborach
weszlo do obiegu 1 jest stwierdzeniem uzywanym jako pewnik w bieza-
cych analizach poswieconych zyciu politycznemu 1 wydarzeniom na sce-
nie politycznej. Samo pojecie 1 sktadowe zjawiska kampanii permanentne;j
zostalo w polskiej literaturze przedmiotu juz podjete. Miedzy innymi
pisal o tym Jan Garlicki w artykule Komunikowanie polityczne — od kam-
panit wyborczych do kampanii permanentnej opublikowanym w 16. numerze
,otudiéw Politologicznych”l. W niniejszym tek$cie przywolane zostang
krétko poszczegdlne definicje, a szczegdlna uwaga zostanie zwrdcona na
przejawy kampanii permanentnej w Polsce, by wyznaczy¢ symboliczna,
a moze nawet faktyczng date, z jaka zjawisko to zaczelo w naszym kraju
wystepowaé. Nie powinni$émy mie¢ bowiem zadnych watpliwosci co do
tego, ze polskie kampanie polityczne 1 ich twoércy bardzo szybko nad-
rabiajg zaleglo§ci w zakresie marketingu politycznego, ktére powstaly
w czasle, gdy w naszym kraju nie bylo demokratycznych wyboréw.

L Por. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-

nej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 26—45.
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Prowadzenie kampanii permanentnej w Polsce

Kampania wyborcza a kampania permanentna

Aby zdiagnozowaé zjawisko kampanii permanentnej, nalezy w pierwsze]
kolejnosci odwotaé sie do pojecia wcze$niejszego, jakim jest kampania
wyborcza. Samo stowo ‘kampania’ oznaczato pierwotnie ,zespét dziatah
wojennych objetych wspdlnym planem strategicznym 1 toczacych sie
na okre§lonym terytorium”2. W bardzie] interesujacym nas znaczeniu
kampania to ,zorganizowane, energiczne dziatanie, akcja zmierzajaca do
okres§lonego celu; zesp6l dziatan, prac, objetych jakims$ jednym okresem
1 wspélnym celem; okres nasilenia tych prac”3, a nawet ,zorganizowana
akcja w polityce, propagandzie [...] itp.”*.

Na wieloé¢ definicji wplywa jednak stowo wyborcza. Definicje te mozna
podzieli¢ na prawnicze, teleologiczne, komunikacyjne oraz mieszane.

Na aspekt prawny zwraca uwage J. Muszynski, twierdzac, ze kampa-
nia wyborcza to ,ustawowo unormowany okres na przygotowanie 1 prze-
prowadzenie wyboréw parlamentarnych, samorzadowych, prezydenckich
oraz referendum, ale takze okreslenie czynnoéci koniecznych do zorga-
nizowania 1 odbycia glosowania”. Zwigzek norm prawnych 1 zwyczajow
w kampanii wyborcze] akcentuje H.R. Penniman®, a D. Denver méwi
o kampanii wyborczej jako o ,kampanii goracej”, czyli tym przedziale
czasowym, ktory poprzedza sam akt gtosowania’.

Jeszcze inni autorzy koncentruja sie na celach, jakie powinna osiggna¢
kampania wyborcza. G. Ulicka uwaza, ze jest to ,zespdl racjonalnych
1 skoordynowanych dziatan politycznych podejmowanych przez partie
1 organizacje polityczne, a niekiedy takze przez komitety reprezentu-
jace kandydatéw niezaleznych, w celu uzyskania jak najwiekszej liczby
miejsc w wybieralnych organach przedstawicielskich (parlament, wladze
lokalne) lub zapewnienia swemu kandydatowi zwyciestwa w wyborach
prezydenckich”8. Podobnie uwazajg inni, definiujac ja jako ,proces,

2 S. Dubisz (red.), Uniwersalny stownik jezyka polskiego, Warszawa 2003, t. II, s. 27.

3 Tamze.

* W. Kopalinski, Stownik wyrazéw obcych i zwrotéw obcojezycznych, Warszawa 1972, s. 361.

5 J. Muszynhski, Leksykon marketingu politycznego, Wroctaw 2001, s. 72.

6 Cf H.R. Penniman, Campaign Styles and Methods, [w:] D. Butler, H.R. Penniman, A. Ran-
ney, (red.), Democracy at the Polls, Washington DC 1981, cyt. za: B. Dobek-Ostrowska,
R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i politycznego. Wprowadzenie, s. 148.

7 Cf. D. Denver, Campaigns and Elections, [w:] M. Hawkesworth, M. Kogan (red.), Ecyclo-
pedia of Government and Politics, London—New York 1992, cyt. za: B. Dobek-Ostrowska,
R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 148.

8 W, Skrzydto, M. Chmaj (red.), Encyklopedia politologii, t. II Ustroje paristwowe, Krakéw
2000, s. 163.
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dzieki ktéremu partia lub kandydat staraja sie zmaksymalizowaé wybor-
cze zyski”?. Dotyczy on wszystkich podejmowanych przez partie lub
kandydata wysitkéw (promocyjnych, organizacyjnych, finansowych), by
zrealizowaé ten cel. Kolejni politolodzy méwig o skoordynowanych sta-
raniach stuzacych do osiagniecia celu, jakim jest zwyciestwo w wyborach
lub wybér na dany urzad, podejmowane w ostatnich tygodniach przed
wyboramil?.

Na zwigzki kampanii z procesem komunikowania zwraca uwage
R. Wiszniowski, rozwijajgc definicje Farrela 1 przyjmujac, ze ,kampania
wyborcza jest mechanizmem budowania okreslonych form komuniko-
wania sie podmiotéw rywalizacji z wyborcami. Musza by¢ one efek-
tywne politycznie 1 rozbudowane na skale masowg (aspekt organizacyjny
1 finansowy), tre§¢ zas§ 1 forma przestania programowego winny by¢
atrakcyjne 1 sprzedane w jak najlepszym ,opakowaniu” (aspekt promo-
cyjny) "1

Definicje mieszang, prawniczo-komunikacyjng proponuja natomiast
A. Antoszewski 1 R. Herbut, definiujac kampanie wyborczg jako ,wyod-
rebniong faze procesu wyborczego, obejmujgcego okres od ogloszenia
decyzji o przeprowadzeniu wyboréw do §cisle okreslonego momentu
poprzedzajgcego glosowanie”!2.

Kampania wyborcza moze mie¢ aspekt pozytywny 1 negatywny. Ten
pierwszy charakteryzuje sie dzialaniami majacymi na celu zwiekszenie
szans poszczegdlnych podmiotéw politycznych na wygranie w wybo-
rach, drugi za$§ ma na celu zdyskredytowanie przeciwnikéw. Wedtug tych
autoréw ,kampanie wyborcza nalezy [...] postrzegac jako swoisty proces
komunikowania sie: partie stosujgc rézne techniki 1 wykorzystujac rézne
kanaly przeptywu informacji, wysylaja do wyborcy konkretng informacje,
ktéra ma stuzy¢ jako sposéb oddzialywania na niego w kierunku przewi-
dywanym przez nadawce”13. Na sposéb prowadzenia kampanii wyborczej
moze mie¢ wplyw wiele czynnikéw instytucjonalnych 1 prawnych, takich

9 S. Bowler, D.M. Farrell, Electoral Strategies and Political Marketing, London 1992, cyt.
za: M. Mazur, Marketing polityczny. Wyczerpujgcy przeglad technik i metod stosowanych
w kampanii wyborczej, Warszawa 2002, s. 36.

10 Cf. R. Agranoff, The Management of Election Campaigns, Boston 1976 oraz The Blackwell
Encyclopedia of Political Science, Oxford 1991, cyt. za: M. Mazur, dz. cyt., Warszawa 2002,
s. 36.

11 R. Wiszniowski, Marketing wyborczy, Warszawa—Wroctaw 2000, s. 98, zob. takze
B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, dz. cyt., s. 149.

12 A. Antoszewski, R. Herbut (red.), Leksykon politologii, Wroctaw 1999, s. 192.

13 Tamze.
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jak: rezim polityczny, system partyjny, system wyborczy, system rzaddw,
praktyka polityczna, podzial terytorialny pahstwa itp.

Biorge pod uwage powyzsze definicje, przyjmijmy, ze kampania
wyborcza to zorganizowana cze§¢ komunikacji politycznej, odbywa-
jaca sie przed wyborami, silnie skoncentrowana na celu. Celem kam-
panii wyborczej moze byé wygranie wyboréw poprzez wprowadzenie
do organu przedstawicielskiego okreslonej liczby oséb, przekroczenie
progu wyborczego, wybér na konkretne stanowisko, przejscie do drugiej
tury glosowania, zaistnienie w $wiadomos$ci spolecznej itp. Kampania
wyborcza wykorzystuje takie narzedzia komunikacji, ktére pozwolg jej
skutecznie osiggngé zamierzony cel. Nadawcami w kampanii wyborcze;j
bedg partie polityczne, komitety wyborcze 1 poszczegdlni kandydact,
odbiorcami za$§ obywatele majacy czynne prawo wyborcze podczas danej
elekcji. Jezeli chodzi o kierunek komunikacji, to bedzie to komunika-
cja dwukierunkowa, przy czym im blizej dnia wyboréw, tym bardziej
bedzie sie stawala jednokierunkowa (nadawca rzadziej bedzie sie wstu-
chiwat w reakcje zwrotne odbiorcy). Zwigzane jest to z faktem niemoz-
liwoéci dokladnego oznaczenia poczatku kampanii. W swojej definicji
celowo nie wyznaczam konkretnych ram czasowych kampanii wybor-
czej. O ile bowiem mozna jednoznacznie okres§li¢ jej koniec — pocza-
tek ciszy wyborczej (o ile taki przepis w danej ordynacji istnieje) przed
dniem glosowania, to nie da sie jednoznacznie zdefiniowac jej poczatku.
Trudno bowiem okre$li¢ granice pomiedzy codzienng dziatalnoscig
polityka w jakim§ obszarze a dziatalnoscig, ktéra umozliwi mu wygra-
nie nastepnych wyboréw. I tu wlasnie dochodzimy do pojecia kampanii
permanentne;j.

Wobec niemoznosci doktadnego oznaczenia realnego poczatku kam-
panii wyborczej, nalezy przyjrzeé sie doktadniej pojeciu 1 zjawisku kampa-
ni1l permanentnej. Po raz pierwszy o takim zjawisku wspomnial doradca
kandydatéw na Prezydenta Stanéw Zjednoczonych z ramienia partii
demokratyczne] (m.in. Jimmy'ego Cartera 1 Joe Bidena) 1 znakomity
badacz opinii publicznej Patrick Caddell. Stwierdzil on juz w 1976 roku,
ze ,sprawowanie rzgdow przy aprobacie spolecznej wymaga kontynuacji
prowadzenia kampanii”'*. Natomiast Sidney Blumenthal wydal w 1980
roku pierwszg publikacje dotyczacy tego obszaru zatytulowang wlasnie
The Permanent Campaign: inside the World of Elite Political operatives, w kt6-
re] wskazywal, ze sednem prowadzenia kampanii jest nieustanne zabie-

14 Por. K. Bowman, Polling to Campaign and to Govern, [w:] N.J. Ornstein, TE. Mann (red.),
The Permanent Campaign and Its Future, Washington, D.C., s. 63.
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ganie o poparcie wyborcéw z wykorzystaniem mediéw masowych!?, ale
réwniez tzw. ,nowych mediéw”, takich jak np. Internet.

Kierujgc sie sugestiami zawartymi w powyzszych rozwazaniach oraz
niektérymi wskazaniami Ornsteina 1 Mannal®, mozna skonkludowad, ze
kampania permanentna to jednoczesne rzadzenie 1 prowadzenie kampanii
wyborcze]. Obydwa te dzialania, chociaz wystepujg w kampanii perma-
nentnej tacznie, majg jednak cechy réznicujace. Po pierwsze — celem rza-
dzenia jest utrzymanie dlugotrwalego poparcia dla prowadzonej polityki,
a celem prowadzenia kampanii jest uzyskanie wplywu na jednorazowsg
decyzje wyborcza. Po drugie — rzadzenie skupione jest na poszukiwaniu
sojusznikow 1 wspélpracy, a kampania skupia sie raczej na znalezieniu
réznic 1 wygraniu z przeciwnikami politycznymi, zaréwno zewnetrznymi,
jak 1 wewnetrznymi. Po trzecie wreszcie, rzadzenie powinno by¢ bardziej
nastawione na dzialania informacyjne, a prowadzenie kampanii to obszar
przede wszystkim perswazyjny.

Wydaje sie, ze cechy kampanii permanentnej, takie jak m.in. uzycie
nowych mediéw, istnienie polityki ,plebiscytarne}”, wzrost roli konsul-
tantéw politycznych 1 inne czynniki, o ktérych szerzej pisze J. Garlickil?,
prowadza do wysuniecia na plan pierwszy dwoch elementéw konstytuuja-
cych takg kampanie, a dzieki ich analizie mozna zdefiniowaé cezury cza-
sowe je] pojawlenia si¢. 53 to mianowicie ksztaltowanie intensywnych
1 permanentnych relacji z mediami oraz prowadzenie ciaglych badan
opinii publicznej. Oto kilka uwag na temat uzycia tych dwu narzedzi
kampanii permanentne] w polskich kampaniach politycznych.

Ksztaltowanie relacji z mediami

Relacje z mediami (media relations) to czes$¢ szerszego zagadnienia 1 poje-
cia, jakim jest public relations, ktére to z kolei jest, wedlug syntetyczne]
definicji S. Blacka ,[...] sztukg 1 nauka osiggania harmonii z otoczeniem
poprzez wzajemne porozumienie oparte na prawdziwe] 1 pelnej informa-
cji”18. Rownie zwiezle traktuje PR Anne Gregory: ,Jesli zalozymy, ze

15 Zob. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-
nej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 33.

16 Por. N.J. Ornstein, T.J. Mann, The Permanent Campaign and the Future of America Demo-
cracy, [w:] N.J. Ornstein, TE. Mann (red.), The Permanent Campaign and Its Future,
Wiashington, D.C., s. 219-221.

17 Por. J. Garlicki, dz. cyt., s. 34-35.

18 S, Black, Public relations, Warszawa 1999, s. 15.
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reklama jest tym, co firma moéwi o sobie, to musimy przyjaé, ze public
relations to dokladnie wszystko to, co inni méwig o firmie”?. Na aspekt
komunikacji zwraca uwage Lukasz Piasta: ,Public relations to [...] proces
takiej komunikacji miedzy organizacja a jej otoczeniem, ktéry doprowa-
dzi¢ ma do osiggniecia zaplanowanych celéw, przy uzyciu odpowiednio
dobranych §rodkéw 1 metod”?0.

Media relations z kolei to ksztaltowanie relacji z mediami masowymi,
a konkretnie z pracujgcymi w nich dziennikarzami. W kampanii per-
manentnej szczegdlnie intensywne staje sie korzystanie z nastepujacych
narzedzi media relations:

* komunikaty prasowe,

* konferencje prasowe,

* udzial w programach publicystycznych,

* udzial w programach niepublicystycznych,

* udzielanie wywiad6w 1 krétkich wypowiedzi,

* wydarzenia specjalne (eventy 1 pseudo-eventy),

* prowadzenie bloga,

* wpisy w mediach spoleczno$ciowych (Facebook, Twitter).

Komunikaty prasowe sa jednym z najczes$ciej uzywanych komercyj-
nie narzedzi wspélpracy z mediami?!. Maja za zadanie informowanie
o biezacych wydarzeniach, prezentowanie stanowiska w poszczegdlnych
sprawach czy wydawanie o$wiadczen, a szczegdlnie w komunikowaniu
politycznym — dementowanie nieprawdziwych informacji. Podmioty poli-
tyczne stosujg to narzedzie do codziennego kontaktu z dziennikarzami.
Intensyfikacja wysylania komunikatéw prasowych nastepuje szczegdlnie
w momentach przesilen politycznych, takich jak upadki rzgdéw, rozpad
koalicji, roztamy w partiach politycznych etc.

Konferencje prasowe z kolei sg bezpo$rednimi kontaktami z dzienni-
karzami, ktére obejmuja zazwyczaj jeden zakres tematyczny. Podmioty
politycznie obecnie rzadko stosujg juz konferencje klasyczne, to znaczy
takie trwajace ok. 45 minut, gdzie osoby prezentujgce swoje poglady
siedzg za stolem. Takie konferencje zdarzajg si¢ rzadko, np. po waznych
wydarzeniach politycznych, szczytach z udzialem szeféw innych panstw
czy podczas szczegblowego omawiania budzetu. Obecnie, szczegélnie
w dobie kampanii permanentnej, organizowane sa briefingi, czyli krét-

19° M. Sachs, Komunikowanie si¢ w marketingu, [w:] A. Gregory (red.), Public relations w prak-
tyce, Krakéw 1997, s. 14.

20 Y., Piasta, Public relations. Istota, techniki, Warszawa 1997, s. 6.

21 Por. B. Rozwadowska, Public relations. Teoria, praktyka, perspektywy, Warszawa 2002,
s. 146.
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kie konferencje na stojaco, ktére trwajg okolo 15 minut, wliczajac w to
pytania dziennikarzy. Prowadzeniu takiej komunikacji sprzyjaja réwniez
warunki techniczne dostosowane do wymogéw szybkich zmian komu-
nikacyjnych. Sale konferencyjne w Kancelarii Prezesa Rady Ministréw,
budynku Sejmu RP oraz w siedzibach gléwnych partii politycznych,
a takze sale wynajmowane na konferencje na zewnatrz, dostosowane sg
bowiem do prawie kazdych wymagan audiowizualnych, jakich zazada
organizator. O ile kiedy$ do organizacji konferencji partyjnej potrzebne
bylo specjalne ustawienie sali, przygotowanie materialéw graficznych,
rozwijanych plansz z logotypem partii itd., teraz wystarczy przyjsé
z malym nos$nikiem pamieci, z ktérego wysSwietlona zostanie pozadana,
a przygotowana wczesnie] prezentacja.

Udzial w programach publicystycznych, chociaz od zawsze byl stoso-
wany 1 dziennikarze dazyli do zapraszania waznych politykéw, przybrat
obecnie trochq inng forme. CzQsto to sami politycy 1 ich wspéipracow-
nicy starajq sie, kontaktu]qc sie z wydawcaml 1 dziennikarzami, aby byli
zaproszem Dzieje sie tak, poniewaz po pierwsze, chcg by¢ jak najcze-
Sciej obecni w mediach, a po drugie — chca, aby ich wypowiedzi byly
cytowane w innych programach publicystycznych. Dziennikarze bowiem,
czesto ulatwiajgc sobie prace, cytujg wazne badZ kontrowersyjne wypo-
wiedzi aktoréw sceny politycznej wypowiedziane w innych programach,
szczegoblnie jesli dane medium nalezy do jednego wlasciciela. Podobnie
rzecz ma si¢ z programami niepublicystycznymi, w ktérych udzial daje
politykom mozliwos§é pokazania sie wyborcom jako osoby majace swoje
prywatne zycie lub hobby. I tak w modzie sg wszelkie programy o goto-
waniu, hobby, kulturze, muzyce itp. Trzeba jednak zwréci¢ uwage, ze
dziennikarze 1 wydawcy coraz rzadziej zapraszajg do udzialu w takich
programach politykow.

Roéwnie wazne jest udzielanie wywiadéw 1 krétkich wypowiedzi??
do gazet 1 programéw informacyjnych. Kilkanascie sekund w gtéwnym
programie informacyjnym ktérej$ z ogdlnopolskich stacji telewizyjnych
$wiadczy o wadze politycznej danej osoby, ale rowniez pomaga kreowaé
ja jako eksperta. Wywiady prasowe 1 te w mediach elektronicznych z kolei
czesto stuza do kreowania nowych wydarzen politycznych 1 wyglaszania
waznych deklaracji.

22 W mediach elektronicznych takie krétkie wypowiedzi do programéw informacyjnych
nazywa sie ,setkami” — od stéw ,sto procent dZwieku 1 obrazu”, co oznacza, ze wypo-
wied? jest zacytowana dostownie 1 nie jest modyfikowana przez inne §rodki realizacyjne
1 montazowe, jak przebitki, voice over itp.
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Dosy¢ nowymi a charakterystycznymi dla prowadzenia kampanii
permanentnej narzedziami sg wydarzenia specjalne, czyli eventy 1 pseudo-
eventy?3. Te wydarzenia to rzeczywiste sytuacje 1 ,okazje”, w ktérych
polityk moze sie pokazaé w dobrym §wietle. Naleza do nich przerézne
otwarcia nowych inwestycji, wizyty w szkotach z okazji rozpoczecia
roku szkolnego itp. Czesto politycy organizuja eventy, chcac podkreslié
jakas wazng sprawe, na przyklad moéwigc o deregulacji, stojg na ster-
cie uchwalonych ustaw, méwigc o ekologii, sg obecni w gospodarstwie
ekologicznym itp. Niekiedy takim wydarzeniem specjalnym bywa takze
konferencja prasowa, na ktorej obecne sg elementy przyciggajace uwage
kamer 1 dziennikarzy. Ale tez niekiedy tworzone sg pseudowydarzenia,
za ktérymi nie kryje sie zaden wazny spotecznie problem, ale raczej ched
zalstnienia w mediach?*. Niektérzy autorzy, w tym B. McNair, zaliczajg
do takich wydarzen bez znaczenia nawet konwencje partyjne, ktére sg
starannie wyrezyserowane 1 zainscenizowane, a niekiedy nie niosg zad-
nego przekazu merytorycznego?>.

Waznym kanalem komunikowania w kampanii permanentnej jest
réwniez Internet. Chodzi tu nie tyle o tradycyjne kanaly komunikacji
mieszczace sie¢ w ramach Web 1.0, takie jak strony internetowe, czaty
1 grupy dyskusyjne, co przede wszystkim o narzedzia Web 2.0, takie jak
na przyktad prowadzenie blogéw lub umieszczanie wpiséw na portalach
spolecznosciowych, szczegdlnie takich jak Facebook 1 Twitter. Blogi poli-
tyczne bywajg czesto dla dziennikarzy Zrédiem inspiracji w tworzeniu
artykulow 1 materiatéw publicystycznych. Opisane na nich sytuacje, cze-
sto wymyslone przez autoréw, bywaja Zrédtem powaznych komentarzy.
Szczegblnie wtedy, gdy wpisy dotyczg spraw personalnych, ktére budzg
najwicksze zainteresowanie opinii publicznej. Media masowe korzystaja
réwniez z wpiséw na portalach spotecznosciowych, ktére umieszczajg
tam politycy, by o czym§ poinformowad, a gléwnie po to, by podtrzymac
zainteresowanie swojg osobg 1 dziatalnoScig polityczng. Pytanie bowiem
— jakie tre$ci wazne dla opinii publicznej komunikuje wpis, ze polityk
gdzie$ jedzie czy widzi co$ za oknem pociggu lub samochodu. Wpisy te
maja raczej spowodowac wrazenie aktywnosci danego polityka 1 umiejet-

23 Por. B. McNair, An Introduction to Political Communication, London, New York 1999,
s. 133.

24 Takim pseudo-eventem bylo na przyklad picie alkoholu na rynku w Lublinie przez poli-
tyka Platformy Obywatelskiej Janusza Palikota, ktére mialo zwréci¢ uwage na rzekomy
problem z alkoholem Prezydenta RP Lecha Kaczynskiego.

25 Por. B. NcNair, dz. cyt., s. 133.
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nosci korzystania przez niego z nowych narzedzi komunikacyjnych niz
$wiadczy¢ o jego rzeczywistych dokonaniach.

Badania opinii publicznej

Badania polityczne to kluczowa kwestia dla ksztaltowania wspétczesnych
kampanii wyborczych. To jeden z podstawowych elementéw analizy
sytuacji wyj$ciowe]. Dlatego wazny jest nie tylko wlasciwy dobér narzedzi
badawczych, lecz takze wiarygodne przeprowadzenie badan.

W badaniach zjawisk politycznych PJ. Maarek wyréznia badania
jednorazowe (one-time surveys) oraz okresowe realizowane na tak samo
dobranej probie, a takze badania poglebione bez wytycznych, czyli
przeprowadzone metodg wywiadu poglebionego z pytaniami otwartymi
(periodic surveys conducted among the same cross-section of people, non-directive
interviews)?°. Niektorzy autorzy dzielg tez badania na podstawowe (pri-
mary research), pozwalajace na dokladne okreslenie gtéwnych oczekiwan
1 opinii wyborcéw oraz badania dodatkowe, ktére mozna nazwac uzupel-
niajgcymi (secondary research), pozwalajace odpowiedzie¢ na pytanie, jak
przekona¢ wyborcéw do okre§lonego programu?’.

W kampanii permanentnej, je$li chodzi o badania iloSciowe, stosuje
sie gléwnie sondaz bazowy, ponawiany 1 trackingowy, natomiast w zakre-
sie badan jako$ciowych gléwnie zogniskowane wywiady grupowe.

Pierwszym z omawianych rodzajéw badan jest sondaz bazowy (bench-
mark poll). To badanie, ktére powinno by¢ przeprowadzone mozliwie naj-
wczesnie], wlasciwie zaraz po decyzji o udziale w wyborach. Sondaz ten
stuzy okresleniu podstawowych zalozen kampanii oraz stojacych przed
nig trudnosci. Stuzy on tez zdiagnozowaniu znajomosci nazwiska kan-
dydata lub nazwy komitetu wyborczego w poréwnaniu z konkurentami,
czyli okre§leniu aktualnej pozycji na scenie politycznej. Sondaz typu
benchmark ma pokazac stabe 1 mocne strony kandydata 1 jego konkuren-
téw oraz dokladng pozycje, w ktérej znajduje sie on w danym momencie
kampanii?®. Ta wiedza przedstawia dla organizatoréw kampanii wielky

26 Por. PJ. Maarek, Political Marketing and Communication, London—Paris—Rome 1995,
s. 72.

27 Por. M. Chyczewski, Badania — kampania oparta o wiedzg, [w:] M. Panek, J. Legiewicz,
P Krzykowski, £. Mezyk, M. Chyczewski, Kampania wyborcza krok po kroku, Warszawa
2002, s. 25.

28 Pozycja ta moze dotyczy¢ na przyklad posiadanych zasobdw, takich jak fundusze czy
liczba wolontariuszy, ale tez spraw programowych, czyli sukceséw lub ich braku w okre-
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wartos$¢, poniewaz przesadza o intensywnoéci kampanii, alokacji zasobéw
1 wyborze grup docelowych. Takie badanie pomoze takze w segmentacji
1 wlasciwej identyfikacji grup docelowych.

Szczegélnie istotne bedzie tuta) szczegdltowe zdefiniowanie trzech
grup wyborcéw: tych, ktérzy na pewno beda glosowaé na danego kan-
dydata (elektorat staly/sztywny); tych, ktérzy glosowaliby na danego
kandydata w drugiej kolejnosci?® (elektorat potencjalny); tych, ktérzy
nigdy nie zaglosujg na danego kandydata (elektorat negatywny). Kampa-
nia wyborcza powinna by¢ skoncentrowana na elektoracie potencjalnym,
poniewaz elektorat staly 1 tak zaglosuje (powinien by¢ jedynie utwier-
dzany w swoich checiach), a elektorat negatywny nigdy nie zaglosuje na
danego kandydata3®.

Benchmark poll powinien takze poméc w okre$leniu reakeji wybor-
céw na samego kandydata, jego przestanie 1 gléwne tezy programowe.
Czesto zadaje si¢ pytania o postrzeganie kandydata oraz, co wazniejsze,
o postrzeganie jego stabych 1 mocnych stron. W celu stworzenia pelnego
obrazu aktualnej sytuacji kandydata posréd konkurentéw przeprowadza
si¢ takze podobne badania, ktérych przedmiotem sg bezposredni rywale

Slonych dziedzinach. Poréwnanie takich obrazéw wytaniajacych sie z sondazu pozwoli na
dokladne ustalenie, ze nasz kandydat ma na przyklad sporo funduszy 1 wolontariuszy,
ale mato sukceséw w dziedzinie programu dotyczacego budowy drég, ktéry to problem
jest w tej kampanii istotny. Z regutly, jesh kandydat znaczaco odbiega w jakiej$ dziedzinie
od pozostalych na niekorzy$é, to nie proponuje sie w takiej sprawie nowych rozwigzan
programowych lub wcale nie porusza sie jej w kampanii, poniewaz kilka miesiecy kam-
panii nie jest w stanie wiele zmieni¢. Zmian dokonujemy wtedy, kiedy ta ,odleglo§¢”
od konkurencji nie jest bardzo duza. Jezeli za§ kandydat wyrdznia sie czyms na tle kon-
kurencji, to daje to prosta wskazowke, co nalezy wykorzysta¢ 1 najbardziej eksponowac.
Por. W. Cwalina, A. Falkowski, Marekting polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdahsk
2005, s. 519.

29 Elektorat potencjalny zwany jest tez niekiedy elektoratem drugiego wyboru, poniewaz
aby go okreslié, zadaje sie respondentom pytanie: ,A je§li wybrany przez Pania/Pana
kandydat wycofalby si¢ z kandydowania, to na kogo wtedy oddat(a)by Pan(i) swdj glos?”;
odpowiedz na tak postawione pytanie pozwala okresli¢ kogo jeszcze wyborca bierze pod
uwage, a tym samym, w ktérym kierunku moga przeplyna¢ glosy.

30 Por. R. Inglehart, Political Value Orientations, [w:] M.K. Jennings, ].W. van Deth (red.),
Continuities in Political Action. A Longitudinal Study of Political Orientations in Three Western
Democracies, Berlin 1990, s. 67—72. Jest to zgodne z teorig ksztaltowania 1 zmiany postaw
politycznych, w mys§l ktérej postawy tatwo dostepne (osoba ma uksztattowany stosunek
emocjonalny do danej kwestii) 1 silne sg trudne do zmiany. Zmiana takich postaw jest
prawie niemozliwa. Natomiast fatwe do zmiany sa postawy slabe lub niezdecydowane.
Por. G. Bohner, M. Wanke, Postawy i zmiana postaw, Gdansk 2004, s. 76-77 oraz
E. Aronson, TD. Wilson, R.M. Akert, Psychologia spoleczna, Warszawa 1998, s. 329-330.
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danego polityka czy partii. W tym celu stosuje sie np. skale semantyczne,
skale rang oraz inne narzedzia, ktére pozwalajg na umieszczenie na skali
postrzegania cech osobowosciowych kandydata, takich jak kompetencja,
stanowczo$¢, inteligencja, energia, dynamizm, réwnowaga emocjonalna
oraz cech zwigzanych z przyszlym stanowiskiem politycznym, takich jak
doswiadczenie w danej dziedzinie, poglady na dany temat itp.3! Badanie
to pozwoli takze na szczegblowe zdefiniowanie najwazniejszych proble-
méw wyborcow, czyli dziedzin, ktére kandydat bedzie poruszatl w swoim
programie3?.

Po sondazu bazowym czesto nastepuje sondaz ponawiany (follow-up
poll)33. Jest to badanie krétsze 1 skoncentrowane na kilku konkretnych
tematach, ktére bada sie w bardziej poglebiony sposéb. Jezeli badania
benchmark uzyje si¢ do zdiagnozowania potencjalnych probleméw wybor-
céw, to badanie follow-up mozna zastosowaé do przetestowania przesta-
nia lub rozwigzania proponowanego w konkretnej dziedzinie. Im blizej
terminu wyboréw, tym czesciej uzywa si¢ sondazy ponawianych w celu
monitorowania reakcji wyborcow na kampanie prowadzong przez partie
lub kandydata oraz jej wpltywu na glosujacych, a takze zmian poparcia
1 postrzegania cech kandydata w poréwnaniu do konkurentéw3+.

Kolejnym typem badan stosowanych w kampanii permanentnej sg
sondaze trackingowe (tracking polls). Te badania sg prowadzone regular-
nie, np. codziennie, co tydzien, co miesigc itd. Zwykle zawierajg one
jedynie kilka najwazniejszych pytan pozwalajgcych ocenié pozycje kandy-
data wérdéd innych, poparcie dla niego oraz przeptywy elektoratu. Trac-
kingi sluza ocenie skuteczno$ci kampanii 1 jej wplywu na zwiekszenie
poparcia3>.

31 Skala semantyczna to taka, w ktdrej respondent na skali porzadkowej zaznacza swéj sto-
sunek do okreélen potozonych na przeciwleglych biegunach (np. kompetentny — niekom-
petentny, dbajacy o innych — dbajacy o siebie). W skalach rang nalezy uszeregowac
kafeterie odpowiedzi wedltug podanych kryteridow, na przyklad waznos$ci. Szerzej o tych
metodach, w tym o skali semantyczne], zwanej inacze] metodg profili semantycznych
lub metoda profili polaryzacji pisze na przykltad S. Kaczmarczyk, Badania marketingowe.
Metody i techniki, Warszawa 2003, s. 124-126.

32 E.W. Rademacher, A.J. Tuchfarber, Preelection Polling and Political Campaigns, [w:] New-
man B.I. (red.) Handbook of Political Marketing, London 1999, s. 203—204 oraz M. Wen-
zel, Badania ilosciowe i jakosciowe w kampanii wyborczej, [w:] W. Ferenc, R. Mréwka,
S. Wilkos (red.), Komunikacja polityczna. Jak wygraé wybory?, Warszawa 2004, s. 22-28.

33 Zwane tez niekiedy w literaturze anglojezycznej (np. przez E.W. Rademacher 1 A.J. Tuch-
farber) vulnerability poll lub brushfire poll.

3% E.W. Rademacher, A.J. Tuchfarber, dz. cyt., s. 204.

35 Tamze, s. 204-205.
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W wymienionych wczesniej rodzajach badah przedwyborczych sto-
suje sie rozne techniki badawcze. Najpopularniejsza z nich jest kwestio-
nariusz wywiadu3®. Sklada sie on z wielu pytan, najczeSciej zamknie-
tych (o skonczonej kafeterii odpowiedzi) oraz metryczki pozwalajace;
na demograficzng identyfikacje respondenta. Wywiad moze byé bezpo-
$redni, przeprowadzany np. w domu przez ankietera, lub realizowany
w badaniu telefonicznym wspomaganym komputerowo (CATI)37. I ta
ostatnia technika wta$nie jest najczeséciej wykorzystywang obecnie w kam-
paniach wyborczych. Warto wspomnied, ze badanie metodg telefoniczng
mozna zrealizowaé na probie reprezentatywnej juz w kilka godzin, nie
czekajac na zmudne 1 dlugie zbieranie danych metodami wywiadéw bez-
posrednich. Ten czynnik jest decydujacy, jesli chodzi o wybér metody
badawcze] przez politykéw sprawujacych ster wladzy, poniewaz pozwala
im na szybkie zbadanie poszczegdlnych kwestii 1 réwnie szybkie podje-
cie decyzji. Rowniez istotne zaczynajg by¢ techniki badan internetowych
realizowanych on line (CAWI), ktére, podobnie jak sondaze telefoniczne,
znaczaco obnizajg koszty przeprowadzenia badah opinii publiczne;.

Z calego arsenatu badan jakoSciowych w kampanii permanentnej sto-
suje si¢ przewaznie metode zogniskowanego wywiadu grupowego FGI
(focus group interview). Jest to rozmowa grupy uczestnikow prowadzona
przez moderatora na dane tematy. Grupa liczy zwykle okoto 68 oséb
1 jest dobierana ze wzgledu na okreslone cechy pozadane przez bada-
cza, np. wiek, stosunek do danego kandydata, posiadanie rodziny itp.
Uczestnicy wymieniajg opinie na okre§lone przez moderatora tematy
oraz wchodzg ze sobg w interakcje. Chodzi o to, aby przesledzié reakcje,
motywy dziatania, pobudki respondentéw. Moderowana sytuacja daje
badaczowi mozliwo$¢ doglebnego poznania sposobu podejmowania decy-
zj1 oraz myslenia wyborcéw. Spotkanie takie trwa okoto 90 minut 1 jest
rejestrowane na taSmie wideo, a nastepnie analizowane przez badaczy.
Technikg FGI bada si¢ doskonale haslta wyborcze, logo, elementy pro-
gramu czy tez elementy wizerunku kandydata lub partii politycznej. Aby
badania byly wiarygodne, nalezy przeprowadzi¢ je w obrebie kilku grup
fokusowych38.

Zlecanie badan przedwyborczych przez partie polityczne w Polsce nie
bylo poczatkowo popularne. W 1991 1 1993 roku takich badan nie prze-
prowadzano prawie wcale. Wynikato to z dwéch przyczyn. Po pierwsze,

36 E. Babbie, The Practice of Social Research, 9t Edition, Belmont CA 2001, s. 268-269.
37 S. Kaczmarczyk, dz. cyt., s. 51-53.
38 Cf. M. Wenzel, dz. cyt., s. 39-47 oraz M. Chyczewski, dz. cyt., s. 28-29.
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w owczesnej §wiadomoscl politykéw badania wyborcze nie byly waznym
elementem ksztaltowania strategii. Po drugie, badania opinii publiczne;j
zawsze byly 1 sg do te] pory do§é¢ kosztowne.

Poczatkowo partie polityczne przewaznie korzystaly z ogélnodostep-
nych badan trackingowych preferencji politycznych, przeprowadzanych
comiesiecznie przez OBOP 1 CBOS, a pdzniej takze Demoskop 1 PBS.
Wykorzystanie wynikéw tych badan bylo jednakze minimalne, poniewaz
w oficjalnych komunikatach firmy podawaly jedynie procentowe popar-
cle 1 jego zmiane. Rzadko mozna bylo znalez¢ tam korelacje zmiennych
demograficznych 1 spotecznych®”. Przeprowadzenie badan spofecznych
typu benchmark poll po raz pierwszy zlecil Kongres Libralno-Demokra-
tyczny w 1993 roku. Dzialacze partii cheieli dowiedzieé sie szczegdtowo,
jaki jest profil ich wyborcéw. Badanie zlecono jednej z polskich firm*°
za posrednictwem odpowiedzialnej za kampanie KLD firmy reklamo-
wej Saatchi & Saatchi. Na podstawie tego badania mozna bylo okresli¢
grupy docelowe, elektorat negatywny, twardy 1 miekki. Prébowano tez
zbadaé najwieksze problemy, jakie nurtujg wyborcéw 1 na tej podstawie
okresli¢ kierunki kampanii. Niestety, nie bylo to udane doswiadczenie.
Trudnosci napotkano na poziomie analizy uzyskanych danych. Pojawily
sie rozbiezno$ci w ich interpretacji pomiedzy pracownikami zagranicznej
agencjl a politykami KLD. Te same dane prowadzily bowiem te dwie
grupy do réznych wnioskéw. W' perspektywicznej ocenie po 11 latach
przetrwalo jednak przekonanie, ze to politycy nie umieli wtedy dobrze
zinterpretowaé uzyskanych danych. Kongres Liberalno-Demokratyczny
jako pierwszy przeprowadzil réwniez kilka badan fokusowych. Zmiane
przyniosta kampania prezydencka w 1995 roku, kiedy to zaczeto czeSciej
zamawiaé badania opinii publiczne;.

W kampaniach wyborczych w 1997 1 2001 roku przedwyborcze bada-
nia opinii publicznej byly juz stosowane powszechnie. Najczesciej zama-
wianymi przez partie polityczne byly badania typu benchmark poll, follo-
w-up poll, tracking poll oraz focus group interview. Badania typu benchmark
poll zamawiane byly przez partie polityczne jeszcze przed decyzja o star-
cle w wyborach, a czasami nawet na dtugo przed wyborami*!. Stawiane
w nich pytania mialy najczesciej okresli¢ pozycje danej partii polityczne;
na rynku wyborczym. Pytano wiec o postrzeganie partii przez wyborcow

39 Takie korelacje znajdowaly sie czasami w artykulach prasowych omawiajacych wyniki
badan.

40 Nieoficjalne dane wskazujg na sopockg Pracownie Badah Spotecznych.

41 Informacje uzyskane w sztabie wyborczym Prawa i Sprawiedliwo$ci z 2001 r.
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na skalach semantycznego zréznicowania, o ich wizerunek na tle kon-
kurencji. Badanie odnoszono takze do kwestii programowych, pytajac
o spolteczne oczekiwania oraz stopieh dostosowania do nich programéw
wyborczych. Za pomoca badania typu benchmark poll analizowano takze
stopien rozpoznawalno$ci lideréw partyjnych oraz stopieh spotecznej
akceptacji ich dzialah. Takie badania mialy tez na celu wstepne okresle-
nie elektoratu danego ugrupowania 1 mozliwych jego przeplywow, czyli
zaréwno mozliwosci utraty jego cze$cl na rzecz innych ugrupowan, jak
1 szans na pozyskanie nowego 1 jego ewentualnych Zrédet umiejscowio-
nych w elektoratach innych partii.

Badania typu follow-up realizowane byty czesto jako poglebienie badah
wstepnych. Powodem ich zamawiania byla najczesciej che¢ poznania
opinii spoleczenstwa o nowych dziataniach podejmowanych przez par-
tie polityczne. Mogly by¢ to na przyktad dziatania programowe, czyli
artykulowanie nowych pomystéw gospodarczych 1 spolecznych, czy tez
dziatania zwigzane ze zmianami na polskiej scenie politycznej, takie jak
faczenie sie w koalicje czy przyjmowanie do swojego grona politykow
z innych ugrupowan. W przypadkach tgczenia sie partii lub zawigzywania
koalicji wyborczych takie badania byly wykonywane zawsze. Podobnie
bylo w przypadkach zmiany lidera*?.

Czestg formg poznawania preferencji wyborczych byly badania trac-
kingowe. Zamawialy je wszystkie wieksze partie polityczne. Ich cze-
stotliwo$§¢ byla rézna: od badah comiesiecznych do cotygodniowych.
Zazwycza] czestotliwo$¢ sie zwiekszata, im blizej bylo do kohca kampa-
ni1 wyborczej. Badania trackingowe byly bardzo istotne dla partii poli-
tycznych. Pozwalaly bowiem nie tylko na biezgce §ledzenie preferencji
politycznych spoleczenstwa, lecz takze na analize przeptywu elektoratu.
Taka analiza, zestawiona z konkretnymi dziataniami partii politycznych,
dawala jasne odpowiedzi na pytania o wplyw poszczegdlnych dziatan
na zachowania wyborcéw. Zestawienia poparcia dla partii politycznych
dokonywane za pomoca badan trackingowych publikowane byly réwniez
regularnie przez czasopisma, najczesciej dzienniki 1 tygodniki spoteczno-
-polityczne*3. Warto w tym miejscu podkresli¢ ciagly niedoskonato§é
badan poswieconych polityce w Polsce 1 duze réznice w wynikach badan

42 Na przyktad badania typu follow-up wykonywane byly przed powotaniem Akcji Wybor-
czej Solidarnos§é w 1997 roku oraz Sojuszu Lewicy Demokratycznej—Unii Pracy w 2001
roku.

43 Sposérdéd dziennikéw takie dane regularnie publikowaly m.in. ,Rzeczpospolita”, ,Gazeta
Wyborcza”, ,Trybuna”, ,,Zycie”, sposréd tygodnikéw: , Polityka” 1 ,Wprost”.
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przeprowadzanych przez rézne oérodki w zblizonych okresach czasu*.
Rzadko korzystano tez z badah prowadzonych miedzy okresami inten-
sywne] kampanii wyborczej.

Badania typu FGI byly do 2005 roku rzadko stosowane w tworzeniu
kampanii wyborczych. Uzywano ich niekiedy do oceny wizerunku lideréw
partyjnych, a takze do zbadania skuteczno$ci i postrzegania layoutu®,
nowych znakéw graficznych oraz hasla.

Sytuacja radykalnie zmienita si¢ od czasu kampanii wyborczej (pre-
zydenckiej 1 parlamentarnej) w 2005 roku. Kolejne rzady, najpierw Prawa
1 Sprawiedliwo$ci, Samoobrony 1 Ligi Polskich Rodzin, a pézniej Plat-
formy Obywatelskiej 1 Polskiego Stronnictwa Ludowego, zaczely korzy-
sta¢ z dobrodziejstw, jakie dajg mozliwosci realizacji szybkich 1 cigglych
badan opinii publicznej. Dotyczy to szczegélnie dwéch najwiekszych
1 najbogatszych partii politycznych — zarazem lideréw poszczegdlnych
koalicji — Platformy Obywatelskiej 1 Prawa 1 Sprawiedliwosci, ktére wyko-
rzystuja wymienione rodzaje badan stale, uzywajac badan FGI do oceny
percepcji elementéw programowych oraz oceny wizerunku politykéw,
a badan ilo$ciowych do §ledzenia zmian nastrojéw spolecznych. Stad
bardzo duze wykorzystanie sondazy tropiacych, ktére w okresach przed-
wyborczych przeprowadzane sg nawet codziennie. Niebagatelne zna-
czenle majg zamawiane przez partie polityczne badania segmentacyjne
wyborcéw, pozwalajace dokladnie zdefiniowa¢ poszczegélne ich grupy.
Sg to badania wykonywane na duzych prébach (nawet po ok. 20 000),
ze wzgledu na konieczno$¢ wyciggania wnioskéw nie tylko na poziomie
kraju, lecz takze na poziomie poszczegdlnych wojewédztw 1 regionéw.
Wykonywane sg one technikami bezposrednich wywiadéw kwestionariu-
szowych. Ze wzgledu jednak na koszt badaf, nie przeprowadza sie ich
czesclej niz raz—dwa razy do roku. Dzieki tego typu czestym badaniom
mozna rzadzié, majac stale na uwadze nastroje spoteczne 1 wywotywaé
dyskusje wokét réznych pomystéw, sprawdzajgc nastepnie badaniami ich
spoleczna percepcje.

# O réznicach w pomiarach czytaj tez: A. Sulek, Socjologia ankietowa wobec nowych
doswiadczen, [w:] A. Sulek, K. Nowak, A. Wyka (red.), Poza granicami socjologii ankietowej,
Warszawa 1989, s. 5-29.

4 Czyli jednolitej formy graficznej materialéw.
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Prowadzenie kampanii permanentnej w Polsce

Uwagi konicowe

Podsumowujac te rozwazania, mozemy postawi¢ wniosek, ze kampania
permanentna w Polsce zaczela kielkowaé w 2000 1 2001 roku*®, a na
dobre rozwineta sie w 2005 roku, w trakcie komunikacji przed podwoi-
nymi wyborami parlamentarnymi 1 prezydenckimi. Wtedy to bowiem
zaczeto stosowac fgcznie 1 na masowa skale zaréwno rézne narzedzia
intensywnego ksztaltowania relacji z mediami, jak 1 na masowsg 1 wrecz
codzienng skale opisane w artykule rodzaje badan opinii publiczne;j, kté-
rych wyniki wykorzystywane byly nastepnie do prowadzenia kampanii
politycznej. Relacje z mediami w polskiej kampanii permanentnej pelnig
trzy zasadnicze funkcje: po pierwsze sluzg prezentowaniu informacji
lub pseudoinformacji (newsy 1 pseudo-newsy), po drugie majg za zadanie
wzbudzenie zainteresowania mediéw 1 opinii publicznej 1 po trzecie maja
na celu podtrzymywanie zainteresowania, czyli podsycanie medialnego
plomienia. Z kolei badania opinii publiczne; w kampanii permanent-
nej funkcjonujg w swoim klasycznym rozumieniu jako Zrédlo wiedzy
przydatnej do prowadzenia kampanii wyborczej, ale tez jako narzedzie
skutecznego rzadzenia.

Odnoszac sie zatem do przedstawionych na poczatku réznic pomie-
dzy prowadzeniem kampanii a rzgdzeniem, mozemy zadac sobie pytanie,
czy poprzez istnienie zjawiska kampanii permanentnej te réznice juz sie
nie zatarly. Czyz politycy nie dziatajg w dzisiejszych czasach na wielu
frontach, szukajac jednocze$nie przyjaciét potrzebnych do tworzenia
stabilnej koalicji, a z drugiej wrogdéw, od ktérych musza si¢ odréznid,
cheac zwyciezy¢ w kolejnych wyborach? I czy przypadkiem ci przyjaciele
1 wrogowie nie sg tymi samymi podmiotami? Ze wzgledu na niewielkie
jeszcze w Polsce doswiadczenia w prowadzeniu kampanii permanentnej
tym ciekawsze bedg dalsze obserwacje, do czego doprowadzi ten zaze-
biajacy si¢ mechanizm.

4 Zob. J. Garlicki, Komunikowanie polityczne — od kampanii wyborczej do kampanii permanent-
nej, ,Studia Politologiczne”, vol. 16, Warszawa 2010, s. 36.
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STRESZCZENIE

tacji w polskim systemie politycznym. Definiuje pojecia kampanii wyborczej oraz
kampanii permanentnej i dokonuje przeglagdu ich cech. Nastepnie przeanalizo-
wane zostajg dwie cechy najwazniejsze dla tego zjawiska, czyli budowanie relacji
z mediami oraz prowadzenie cigglych badah opinii publicznej. W konkluzji zary-
sowane zostajg ramy czasowe zaistnienia zjawiska kampanii permanentnej w Polsce
oraz zdefiniowane zostajg najwazniejsze funkcje stosowanych narzedzi.

Barttomiej Biskup

RUNNING PERMANENT CAMPAIGN IN POLAND.
NOTES ON THE PHENOMENON AND USED IMPLEMENTS

The article presents a reflection on the permanent campaign and its implementation
in the Polish political system. Defines the concept of the electoral campaign
and the permanent campaign and reviews their characteristics. Then analyzes
two features most important for this phenomenon that is media relations and
conducting continuous opinion surveys. In the conclusions timeframes of the
permanent existence of the phenomenon of the permanent campaign in Poland
are outlined, and the key features of the used tools are defined.
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