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Marian Gierula

Marketing polityczny
w wyborach prezydenckich w Rosji

1. Uwagi wprowadzajace

Historia marketingu politycznego w Rosji, a zwtaszcza politycznej reklamy oraz
innych komunikacyjnych relacji ze spoleczenstwem, nieodlacznie zwigzana jest
z demokratycznymi wyborami po 1989 r. Poczatkéw marketingu mozna doszukiwac
si¢ w wyborach delegatow na zjazd deputowanych ZSRR wiosng 1989 r., kiedy to
wyborcy po raz pierwszy uzyskali mozliwo$¢ niezaleznego gltosowania, a kandyda-
ci, nienalezacy do partyjnej nomenklatury i elitarnych spotecznych grup — mozli-
wos¢ wejscia do politycznej elity kraju poprzez status wybranego delegata.

Pierwsze polityczne kampanie okresu poczatku reform w Rosji, za wyjatkiem
kampanii 1991 r. zwigzanej z wyborem Borysa Jelcyna na prezydenta Rosji, ce-
chowat nieprofesjonalizm i kopiowanie zagranicznych do$wiadczen. Polityczna
reklama byla ograniczona jedynie do ulotek i czgSciowo rozsytanych pocztowych
drukow. Sama jej zawartos¢ mato roznila si¢ od agitacyjnych tresci poprzedniej
epoki. Ustugi PR w pierwszych wyborczych kampaniach ograniczaty si¢ do or-
ganizowania réznego typu seminaridéw oraz pomocy organizacjom politycznym
i sztabom wyborczym. Jednakze w 1991 r. powstato rosyjskie stowarzyszenie zaj-
mujace si¢ zagadnieniami relacji komunikacyjnych zaréwno wtadzy polityczne;j,
jak i ekonomicznej ze spoteczenstwem'. Ten fakt $wiadczyt zatem, iz w owych
pierwszych latach zaczgto si¢ juz formowanie rynku ustug PR i powstata koniecz-
nos¢ koordynacji interesow jego uczestnikow tj. agencji PR, niezaleznych eksper-
tow, panstwowych i komercyjnych struktur PR, a takze instytutow badawczych?.

' Y. KnokoB: Yepnwiii PR. Mocksa 2007, s. 21—26.
2 TD. Tpunbepr: HHomumuueckue mexnonoeuu. Mocksa 2005, s. 10—11.



414 Mediatyzacja kampanii wyborczych

Istotnym etapem tworzenia i wykorzystywania politycznych komunikacyjnych
technologii w Rosji stato si¢ referendum na temat wotum zaufania do prezydenta,
Rady Najwyzszej i rzadu Rosji z wiosny 1993 r. Tworcy strategii kampanii popie-
rajagcych Borysa Jelcyna przyjeli rewolucyjne, jak na tamten czas, zatozenie, kon-
centrujgc si¢ nie na tre$ci a na formie kampanii. W rezultacie powstat znakomity
slogan: ,,Tak — tak — nie — tak”. Istota strategii sprowadzata si¢ do tego, aby
w $wiadomosci szerokich rzesz spoteczenstwa zakorzeni¢ sam slogan, nie ttuma-
czac jego sensu. Kampania telewizyjna sprowadzata si¢ do emitowania spotow
zachgcajacych Rosjan do udziatu w referendum.

2. Kampania prezydencka z 1996 r.

W analizach rynku reklamowego lat 90. 1996 r. uwazany jest za rok politycz-
nej reklamy. Na jego poczatku w zwigzku z niestabilnoscig polityczng wywotana
przedwyborczym wys$cigiem, nastgpito ograniczenie politycznej reklamy. Nato-
miast juz w koncu tegoz roku przyrost rynku reklamowego dwukrotnie przewyz-
szyt przyrost z 1995 r.

Do stanowiska prezydenta Rosji pretendowato w 1996 r. 11 kandydatow. Jed-
nakze na uwage zastuguja jedynie przedwyborcze kampanie Aleksandra Lebiedia
i Borysa Jelcyna. W przypadku tego ostatniego nawet dzisiaj kampania ta wywo-
tuje duze wrazenie ze wzglgdu na rozmiar i charakter.

Koncepcja kampanii Aleksandra Lebiedia opierata si¢ na wizerunku ,,silne-
go czlowieka” 1 byta realizowana gléwnie poprzez telewizyjna reklamg¢. Powstala
cafa seria telewizyjnych spotéw pod wspdlnym tytulem: Jest taki czlowiek i ty go
znasz. Natezenie tego typu reklam istotnie wzrosto na 3—4 tygodnie przed wybo-
rami, co pozwolito uzyska¢ A. Lebiediowi 15% glosow.

Kampania Borysa Jelcyna przebiegala w istocie w 2 wymiarach: oficjalna
przedwyborcza kampania oraz ruch ,,Gtosuj albo przegrasz”. Glownym zadaniem
tego ostatniego bylo mobilizowanie do udzialu w wyborach mlodziezy. Ogolne
cechy owej kampanii to:

— wysoki profesjonalizm organizacji,

— doktadnie przemys$lana strategia,

— kontrolowane wykorzystanie srodkéw masowej informacji,

— wykorzystanie wspotczesnych zasad marketingu politycznego i technik pozy-
skiwania elektoratu.

Gtownym celem kampanii B. Jelcyna bylo pozyskanie tych 30% wyborcow,
ktorzy jeszcze nie byli zdecydowani w swoim wyborze. Mozna stwierdzi¢, iz skon-
centrowanie dzialan reklamowych i PR-owskich na docelowej grupie ,,niezdecydo-
wanych” byto jedng z podstawowych strategii wyboréw w 1996 r. Jezeli bowiem
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w pierwszych tzw. demokratycznych latach Rosjanie dopiero okreslali si¢ w swo-
ich politycznych preferencjach, to w 1996 r. podstawowe polityczne ugrupowania
Rosji miaty juz ,,swdj” mniej lub bardziej staly elektorat. Tym samym w przedwy-
borczej kampanii walka dotyczyta jedynie ograniczonej cze$ci wyborcow.

Tworcy kampanii ,,Wybieraj sercem” §wiadomie odeszli od polityki, ekonomii
i ideologii, koncentrujgc si¢ na emocjach zwiazanych z ogélnoludzkimi wartoscia-
mi’. Przedwyborcza reklama telewizyjna sktadata si¢ z serii spotow ze wspolnym
sloganem: ,,Wierz¢. Kocham. Mam nadziej¢”, zbudowanych na schemacie, ktory
w amerykanskiej praktyce politycznej nosi nazwe: wywiad ze ,,zwyczajnym prze-
chodniem”. Ten fakt §wiadczyt o tym, ze w 1996 r. w politycznej reklamie zaob-
serwowano gatunkowe zrdznicowanie horyzontalnego typu. Spot reklamowy byt
wielowariantowy z wieloma modyfikacjami dla wybranych czesci elektoratu. Na-
lezy takze podkresli¢, iz tego typu spoty, ktore przedstawiaty przecietnych wybor-
cOow popierajacych prezydenta, nie byly inscenizowane. Uczestniczyli w nich nie
aktorzy a dobrowolni agitatorzy, ktorych znajdowano za pomoca metody ulicznego
wywiadu. Wszystko odbywato si¢ dobrowolnie i bezptatnie. Teksty wypowiadane
przez ludzi przed kamerg byty nieskrgpowane i swobodne. Nie byly one takze re-
dakcyjnie opracowane i nagrane wczesniej*. Spoty te miaty podobng kompozycje:
powtarzaty si¢ w nich te same muzyczne fragmenty, wyst¢powaly postacie, ktdre
cechowala zbieznos¢ doswiadczenia zyciowego. Byta jeszcze jedna istotna spe-
cyfika tych spotow. Mianowicie ta, ze na ekranie nie wyst¢powat sam kandydat.
Efektywne wykorzystanie podobnego chwytu mogto przynies¢ powodzenie tylko
w sytuacji powtornego wyboru, a w przypadku B. Jelcyna dato unikalng mozli-
wos¢, z ktorej polityczni konsultanci z powodzeniem skorzystali. Spoty reklamowe
w tej jednolitej wizualnej koncepcji byly wspomagane przez reklamg zewnetrzng
w postaci billboardéw wykonanych technika ,,zatrzymane w kadrze”.

Fenomenem kampanii 1996 r. oraz catej niedtugiej historii ,,postradzieckich”
kampanii wyborczych stata si¢ zakrojona na szeroka skale akcja ,,Glosuj albo
przegrasz’™. Rozpoczeta si¢ ona na pot roku przed pierwszg turg wyboréw pre-
zydenckich. Oficjalnie z nikim nieuzgodniona inicjatywa agencji public relations
,Premier”, przygotowana z wykorzystaniem badan socjologicznych, mogta by¢
uzyteczna w perspektywie zblizajacych si¢ wyborow. Byla adresowana do mto-
dego pokolenia, ktore nie cieszylo si¢ zainteresowaniem jako wyborcza grupa do-
celowa. Tak jak w wielu innych sytuacjach rosyjskich kampanii wyborczych, i tu
nie obeszto si¢ bez zagranicznych precedensoéw. Stratedzy tej kampanii zaczeli
od analizy analogicznej akcji reklamowej, organizowanej przed wyborem Billa
Clintona w 1992 r. — ,Wybieraj albo stracisz”. Jednakze w odrdznieniu od swo-
ich poprzednikow, przenoszacych dostownie idee amerykanskich specjalistow na

> B.A. Escradres, ED. Macwrtuua: Ucmopus poccutickou pexiamvl 1991—2000. T. 1.
Mocksa 2002, s. 189—231.

4 Ibidem, s. 204.

> Ibidem, s. 204—205.
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rosyjska rzeczywistos¢, autorzy koncepcji ,,Glosuj albo przegrasz” opracowali ja
sami z wykorzystaniem narodowych warunkow, spotecznej sytuacji, specyficznej
rosyjskiej mentalnosci. Inicjatywa agencji ,,Premier” znalazta poparcie w prezy-
denckim sztabie wyborczym i zostata wlaczona w prezydencka kampani¢ wybor-
czg. Kampanie ,,Glosuj albo przegrasz” mozna poréwnac¢ do pierwszych zakrojo-
nych na szerokg skale kampanii dyskredytacyjnych. Zostala ona oparta na dobrze
znanym w praktyce zagranicznych kampanii wyborczych chwycie ,,alternatywa
strachu”. Wykorzystanie tego schematu w istocie wywotato wstrzas i praktyko-
wano go w wojnach informacyjnych w nastepnych kampaniach. W przypadku
tej cata seria reklam byta zbudowana na kontrastach — ,,demokratyczne” obrazy
przeciwstawiano ,.komunistycznym”. Takze w kampanii 1996 r. powtdérne naro-
dziny przezyt polityczny plakat®. W przypadku sztabu wyborczego Borysa Jelcyna
byto kilka jego odmian:

— Jelcyn z mlodziezg szkolng — ,, Ty ro$niesz razem z Rosja”;

— Jelcyn z wnukiem — ,,Rosja, za ktorg my odpowiadamy!”’;

— Jelcyn z charakterystycznym gestem podniesionej, zacis$nigtej pigsci — ,,Ra-

zem — zwyciezymy!”.

Tego typu obrazom przeciwstawiono plakat przedstawiajacy kartki zywno-
sciowe dla mieszkancow Moskwy, w ktore wytworna, ozdobiona wieloma ztotymi
pierscionkami, damska reka wklejata fotografie i wpisywata imiona wybitnych ro-
syjskich pisarzy. Na plakacie byt takze podpis: ,,Komunizm. Zal tylko zy¢ w tych
tadnych czasach”. Przygotowano réwniez seri¢ afiszow, ktorych istota opierata si¢
na kontrascie wieloznacznej cyfry, uderzajacej w oczy i uniemozliwiajacej prze-
czytanie drobnego tekstu typu: ,,Moja babcia przestata 64 245 godzin w kolejkach.
Ja — nie chee!”, ,,M0j dziadek przesiedzial 73 855 godzin w tagrach. Ja — nie
chee!”. Byly tez plakaty, ktore przedstawiaty lidera Komunistycznej Partii Ro-
syjskiej Federacji (wiele obiecujgcy potprofil Giennadija Ziuganowa z podpisem:
,»Kup jedzenie ostatni raz!”). Prace nad réznymi wersjami afiszo6w przebiegaty
w bardzo szybkim tempie. Podobnie jak w najlepszej tradycji politycznej reklamy
z plakatow robiono ich telewizyjne wersje, a takze koszulki, filizanki, pudetka
na zapaitki, serwisy, czapki i r6znego typu pamiatki’. Byla rowniez seria spotow
reklamowych kampanii ,,Glosuj albo przegrasz” oparta na kontrascie krytyki
przesztosci i pochwaty Swietlanej przysztosci. Doczekala si¢ ona takze prasowych
wersji. W 1996 r. w politycznej reklamie powstat nowy gatunek — wideoplakat,
ktory zasadniczo réznit si¢ od zwyktej produkceji wideo. Bardzo zwigkszyta si¢ tez
rola i charakter rozsytanych poczta ulotek — ewoluowaly od skromnych kartek do
imiennie spersonalizowanych pism. Przyktadem moze by¢ akcja mera Moskwy
Jurija Luzkowa — kampania rozestania 6 wariantéw pisma z 26 modyfikacjami

¢ C.®. Tucosckuit: C omkpoimoim 3a6panom. «JlabopaTopus pekiaMbl MapkeTHHIa 1 public
relations» 1999, Ne 2—3,s. 13—17.

7 C.®. Jlucosckuii, B.A. Esctradbes: Uzbupamenvuvie mexnonrozuu: Hemopus, meopus,
npaxmuxa. Mocksa 2000, s. 274—275.
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réznym grupom spotecznym mieszkancow stolicy Rosji w ogolnym naktadzie po-
nad 7 mln egzemplarzy®.

Telewizja, ktora juz przed wyborami prezydenckimi w znaczacej mierze znaj-
dowata si¢ pod kontrolg partii wladzy, stata si¢ podstawowym narzedziem poli-
tycznej kampanii w wyborach 1996 r. Gléwng role odgrywaly telewizje: ORT,
RTR, MuzTV, Sankt-Petersburg — 5 kanat, Stowarzyszenie regionalnych telewi-
zji oraz organizacja telewizyjna ,,Swiezy wiatr”. W kampanii uczestniczylo takze
kilka firm reklamowych i PR-owskich. W czasie samej kampanii wyborczej cen-
tralne kanaty telewizyjne w rézny sposob wspotpracowaty z wtadza, udostgpnia-
jac sztabowi wyborczemu swoja informacyjng przestrzen. Telewizjg ORT kiero-
wat Borys Bieriezowski, w RTR krngbrnego Popcowa zmienil Eduard Sagatajew.
Oprocz tego Bieriezowskiemu udato si¢ weiggna¢ do wyborczej kampanii Wia-
dimira Gusinskiego, ktorego telewizja NTW wyraznie szkodzila pozytywnemu
wizerunkowi prezydenta Rosji kreowanemu w innych ogoélnofederalnych kanatach
telewizyjnych. Kierownik kanatu Aleksiej Mataszenko zostal czlonkiem prezy-
denckiego sztabu wyborczego jako doradca medialny i odpowiadat za tworzenie
wizerunku B. Jelcyna oraz propagandowa cze$¢ kampanii’.

Podsumowujgc, mozna powiedzieé, ze jezeli w poczatkach lat 90. komunika-
cyjne zwiazki ze spoteczenstwem znajdowaty si¢ w cieniu rynku reklamowego,
to kampanie 1996 r. badacze mediéw oceniaja jako moment powstania i ugrun-
towania nowych informacyjnych technologii. W rekach rosyjskich politykéw po-
jawito si¢ nowe, potezne narzedzie politycznej walki — tzw. nowoczesne poli-
tyczne technologie. Oczywiscie one istniaty i wezesniej. Jednakze dopiero wybory
prezydenckie w 1996 r. w pelni zademonstrowaly ich sile i mozliwosci. Mozna
wrecz powiedzieé, iz wlasnie te nowoczesne polityczne technologie wykorzystane
przez profesjonalistow umozliwity zwycigstwo Borysowi Jelcynowi. Po wyborach
1996 r. pojawili si¢ tzw. kierownicy mediow, ktorzy w czasie kampanii przeszli
szkote manipulowania opinia publiczng i §wiadomoscia spoteczng. Ludzie ci profe-
sjonalnie nauczyli si¢ techniki wykorzystania Srodkéw masowej informacji w in-
teresach roznych politycznych elit'.

Przyktad kampanii ,,Glosuj albo przegrasz” pokazal, ze od 1996 r. mozna mo-
wi¢ o zastosowaniu technik zintegrowanego marketingu, wyrazajacego si¢ w ko-
ordynacji 1 kompleksowym wykorzystaniu reklamy, public relations, sprzedazy
bezposredniej i bezposredniego marketingu dla osiagniecia zamierzonego efektu.
Na szczegdlng uwage zastuguja specjalne dziatania i informacyjne wydarzenia,
ktore obecnie w Rosji staty si¢ ulubionymi instrumentami specjalistow od public
relations. Nalezg do nich:

8 B.A. EBcradsbes, ED. [Tacroruna: Uemopus poccutickoi pexaamot 1991—2000..., s. 209.

® N.W. 3acypckuit: CMHU u enracme. Poccus dessinocmolx. Cpedcmea Maccogo uHgpopmayuu
nocmcoseyrot Poccuu. Mocksa 2002, s. 96—98. Por. JKypnarucmuka 6 mupe nonumuxu. OTB. pej.
C.I. Kopkonocenko. Cankr-IlerepOypr 2004, s. 171—310.

1Y )Kypnarucmuxa. .., s. 87—=88.

27. Mediatyzacja. ..
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— wielkie koncerty estradowe popularnych artystow popierajacych prezydenta;

— organizowanie agitacyjnych spotkan na trasach przejazdow politykow;

— polityczne podrdze prezydenta z towarzyszacymi artystami;

— ,,rajdy samochodowe” w celu zbadania politycznej sytuacji oraz agitacji; w tego
typu akcjach uczestniczyli artysci, grupy lekarzy i ekipy telewizyjne;

— przeloty lotnicze znanych ,twarzy” telewizyjnych popierajacych prezydenta;

— wypuszczenie na rynek 2 muzycznych albumoéw z mtodziezowymi piosenka-

mi specjalnie napisanymi na wybory; dobrze znana polityczna piosenka byla

przeksztalcana w nowy gatunek — piosenke przedwyborcza.

Skutecznos¢ tej wyborczej kampanii byla zaskakujagco wysoka. Wedtug da-
nych Centrum Prognoz Socjologicznych i Marketingu, 90% mtodziezy do lat 30.
znata polityczna reklame B. Jelcyna, wsrod ludzi powyzej 60 lat — 80%, wsrod
glosujacych 100% znalo jego reklamy telewizyjne. Dla 17% kampania reklamowa
byta zasadniczym motywem glosowania na Jelcyna. Mlodziez glosowata dwu-
krotnie czgsciej niz zazwyczaj''.

3. Prezydenckie wybory z 2000 r.

W wyborach prezydenckich 2000 r. uczestniczylo 11 kandydatow. Zgodnie
z instrukcjg Centralnej Komisji Wyborczej zostaly ustalone nastgpujace zasady
informacyjnego prowadzenia kampanii wyborczych: udostgpniono wszystkim za-
rejestrowanym kandydatom bezptatny czas antenowy w kanatach telewizyjnych,
w ktorych udzial pahstwa wynosil co najmniej 51%; w telewizjach prywatnych
kandydaci mogli wykorzystywaé czas antenowy wedtug oficjalnie opublikowa-
nych stawek'?.

Od pierwszych dni kampanii prezydenckiej uwidocznita si¢ roznica pomie-
dzy panstwowymi kanatami telewizyjnymi ORT i RTR oraz telewizja NTW, ktore
reprezentowaty interesy premiera Wladimira Putina jako przedstawiciela prezy-
denckiej administracji i zwigzanych z nig grup interesow, a kanatem telewizyjnym
TWC, ktéry stanat po stronie bloku Ojczyzna — Cata Rosja (OCR). W prezydenc-
kich wyborach 2000 r. zmienit si¢ rozktad sit w zwigzku z jego wpltywem na
telewizje. Po porazce bloku OCR w wyborach parlamentarnych swoje preferencje
polityczne zmieniata telewizja NTW. Przedstawianie glownego pretendenta do sta-
nowiska Prezydenta Rosji stalo si¢ priorytetem dla tego kanatu telewizyjnego. Byt
on prezentowany wyltacznie w pozytywnym $wietle. Nie uchronito to jednakze tej

" B.A. Escradsres, ED. Ilaciotuna: Hcemopus poccuiickoi pexiamsr 1991—2000...,
s. 210.
2. T.D. Tpuubepr: Horumuyeckue mexnoio2uu..., s. 26.
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telewizji od naciskow ekonomicznych wraz z przyblizajacym si¢ terminem wybo-
row". Telewizja TWC w zasadzie zaraz po wyborach parlamentarnych otrzymata
zawiadomienie z Ministerstwa ds. Prasy, Radia i Telewizji i Srodkéw Masowej
Komunikacji o koniecznosci przedtuzenia licencji. Zostata tym samym rzeczywi-
Scie pozbawiona mozliwosci aktywnego uczestnictwa w prezentacji przedwybor-
czej kampanii prezydenckie;.

Gtownymi politycznymi technologiami wykorzystywanymi w tej kampanii
byty dziatania z zakresu public relations. Sztab wyborczy W. Putina na dtugo
przed rozpoczeciem kampanii uprzedzit, ze jego kandydat podjat decyzje, iz wal-
ka o sympati¢ Rosjan bedzie toczy¢ si¢ nie za pomoca przedwyborczych obietnic,
ale konkretnych dzialan na stanowisku premiera i urzedzie petnigcego obowiazki
prezydenta'*, Potozono nacisk na nowe programy. Cechg charakterystyczng strate-
gii W. Putina stalo si¢ wywotywanie medialnych wydarzen, ktore szeroko przed-
stawialy ogdlnonarodowe kanaty telewizyjne. Zgodnie z badaniami przeprowa-
dzonymi przez Europejski Instytut Srodkéw Masowej Informacji w marcu 2000 r.,
relacjonowanie dziatalno$ci W. Putina w ogdlnonarodowych kanatach telewizyj-
nych (zarébwno prywatnych, jak i panstwowych) dwukrotnie przewyzszato czas
antenowy przeznaczony na informacje o jego oponentach.

Bezptatny czas antenowy zaproponowany kandydatom w panstwowych tele-
wizjach, podobnie jak w kampanii parlamentarnej, nie stat si¢ istotnym sktadni-
kiem kampanii. Przede wszystkim dlatego, ze gtowni kandydaci (Wtadimir Putin,
Giennadij Ziuganow, Grigorij Jawlinski) odméwili uczestnictwa w telewizyjnych
debatach, a niektorzy odstapili nawet od osobistego wystgpowania na telewizyj-
nym ekranie. W. Putin oglosit tez, ze nie b¢dzie uczestniczyl w telewizyjnych de-
batach i znizat sie, jak to zostato uj¢te, do robienia reklamowych spotow. Uwazat
bowiem, ze nowy prezydent powinien powaznie zajac si¢ budowa silnego panstwa.
Bezalternatywnos$¢ wyboréw prezydenckich z 2000 r. przejawita si¢ w kampanii
reklamowej pozostatych kandydatow. Wydatki na kampani¢ byty bardzo skromne,
praktycznie nie bylo reklamy telewizyjnej. Wielu pretendentéw postanowito wy-
korzysta¢ jedynie bezptatny czas antenowy.

Po raz kolejny jedynie Wiadimir Zyrinowski stangt na wysoko$ci zadania
— umiat wykorzysta¢ bardzo sprytnie informacje o odmowie Centralnej Komi-
sji Wyborczej w sprawie jego uczestnictwa w wyborczej kampanii. Potrafil uka-
za¢ opinii publicznej tak wiele chwytéw socjotechniczych i zademonstrowac tyle
przedwyborczych ,,masek”, ze wywotato to ,,profesjonalny” podziw u wielu eks-
pertéw niepodzielajacych jego politycznych pogladow'.

Specjali$ci od kampanii wyborczych pozytywnie ocenili kampani¢ prezydenc-
ka lidera KPFR G. Ziuganowa, odnotowujac korzystne zmiany w jego wizerunku,

3 N.N. 3acypckuii: CMH u énacme..., s. 118—125.

4 www.inopresa.ru/details [data dostgpu: 24.09.2007].

5 B.A. EBcradnes, ED. [lacrotuna: Mcmopus poccuiickoil pexnamot 1991—2000..., s. 228.
Por. A.U. ConoBbes: [loaumuueckue kommynuxayuuu. Mocksa 2004, s. 156—158.
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wysoka aktywnos$¢ medialng tego kandydata oraz kreatywnos$¢ jego public rela-
tions.

Pierwszoplanowa postacig kampanii wyborczej byt W. Putin. Wynikato to przede
wszystkim z faktu, iz petnit on obowiazki prezydenta Rosji oraz kreowany byl na
nowego polityka na tradycyjnej scenie politycznej. Jego kampania przedwyborcza
prowadzona byta na wielkg skale i cechowata jg intensywno$¢ dziatan public rela-
tions, obfito$¢ informacyjna oraz nowos$¢ wydarzen z udzialem kandydata.

4. Prezydencka kampania 2004 r.

Prezydencka kampania 2004 r. przebiegata w nowej politycznej sytuacji. Wedtug
oceny rosyjskich politologdéw, wnioski polityczne wyciagniete z wyborow do Dumy
Panstwowej z grudnia 2003 r. ostatecznie potwierdzity monocentryzm jako podstawo-
wa zasade rosyjskiej polityki'®. Prezydencka kampania byta tym samym pierwszym
doswiadczeniem w monocentrycznym systemie. Jej wyrdzniajagcymi cechami byty:
— dysproporcja w dysponowaniu §rodkami na kampanie,

— faktyczny zanik politycznej konkurencii,
— przeksztatcenie wyboréw w akt potwierdzenia zaufania do urzedujacego pre-
zydenta.

W kampanii uczestniczyly w zasadzie 2 nierownoprawne grupy: podstawowa
— prezydent, lojalne wobec niego elity i Jedna Rosja, oraz pozostate, bedace dru-
goplanowymi politycznymi partiami.

Wyborcza strategia sztabu wyborczego W. Putina skupita si¢ na pozycjono-
waniu swojego kandydata jako urzgdujacego prezydenta a nie pretendenta na ten
urzad; na rzeczywistym odejsciu od prowadzenia kampanii; na bezposrednich
apelach do wyborcoéw; na podkreslaniu ,,stabilizacji” jako podstawowego osia-
gnigcia pierwszej kadencji oraz wzmacnianiu nadziei na podtrzymanie tego pro-
cesu, a takze na ignorowaniu politycznych oponentéow (odmowa udziatu w de-
batach telewizyjnych). Osiagnigty na poczatku sprawowania wtadzy polityczny
wizerunek pomogt W. Putinowi utrzymac stabilny, wysoki poziom spotecznego
poparcia. W wizerunku zostaty zachowane nastepujace cechy:

— ,,0jca” narodu — zapobiezenie drastycznym podwyzkom cen chleba; podréze
po kraju; odwiedziny poszczeg6lnych regiondw czy przodujacych gospodarstw;
spotkania z przedstawicielami réznego typu spotecznosci, kultury i sportu;

© M. Byuun, A. 3ynun, b. Makapeuko, A. MakapkuH: [Ipesudenm nocieoneso cpoka:
nonumuueckas cumyayus 6 Poccuu nocae npesudenmcxux évioopos. Dostepne w Internecie: www.
usembassy.ru [data dostepu: 24.09.2007]. Lut. mo: T.O. I'pundepr: lHorumuueckue mexnonoeuu. ..,
s. 26.
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— gléwnodowodzacego sitami zbrojnymi — pobyt na todzi podwodnej; informa-
cja o posiadaniu broni rakietowej, ktdrej nie maja Stany Zjednoczone;

— obroncy — rola ,,psychoterapeuty” spotecznej opinii poddawanej dramatycz-
nym przemianom;

— gospodarza — odwotanie premiera Michaita Kasjanowa.

Z jednej strony, wizerunek Putina laczyt tradycyjne i nowatorskie cechy,
z drugiej — byl budowany na pewnych niedopowiedzeniach (wyrazajacych sig¢
w odejsciu od szczegdtowego programu). To pozwolito mu pozostac ,,prezydentem
nadziei”, taczacym przeciwstawne spoleczne oczekiwania i zachowa¢ mozliwos¢
politycznego manewru. Nalezy takze odnotowac i taka ceche wizerunku Putina,
jak pewien dystans do tragicznych czy nadzwyczajnych wydarzen. Na sposob po-
strzegania prezydenta nie wptynety nawet takie negatywne zdarzenia, jak nieuda-
ne proby rakietowe podczas morskich ¢wiczen czy odmowa udzialu w debatach
telewizyjnych. Charakteryzujac wyborcza kampani¢ W. Putina, specjalisci wska-
ZUja na jej rutynizacje, inercje¢ wyborczych strategii i wydarzen spowodowana
brakiem koniecznosci politycznej walki, a tym samym brak kreatywnych pomy-
stow charakterystycznych dla kampanii z 2000 r. Efektem tego typu dziatan byla
symbolizacja wizerunku W. Putina. Spoleczne poparcie dla urzedujacego prezy-
denta byto dostatecznie stabilne. Dlatego tez nie wykorzystywano dodatkowych
sit i srodkow. Jednakze wykorzystywanie metod naciskow administracyjnych oraz
inne naruszenia prawa ze strony przedstawicieli wladzy byly w przedwyborczej
kampanii czgste. Najwiekszy rezonans dotyczyl przeprowadzonego z naruszeniem
istniejacych zasad wyborczych, a transmitowanego przez ogolnofederalne kanaty
telewizyjne, spotkania W. Putina z osobisto$ciami cieszacymi si¢ duzym zaufa-
niem spolecznym. Duzy rozgtos nadano takze pomylce w polityce informacyjne;j
Centralnej Komisji Wyborczej: w wideoklipie przywotujacym obywateli do punk-
tow wyborczych wykorzystywano znane materialy Jednej Rosji z czasu kampanii
wyborczej do Dumy z 2003 r.

Popularno$¢ W. Putina i wyrazna porazka partii opozycyjnych w wyborach par-
lamentarnych wptynely na uczestnictwo innych politycznych liderow w prezydenc-
kiej kampanii wyborczej. Grigorij Jawlinski i kierownictwo jego partii ogtlosili, ze
pryncypialnie nie beda uczestniczyé w wyborach 2004 r. G. Ziuganow i W. Zyri-
nowski wystawili za siebie w wyborach ,,zastepcow”. Partyjni liderzy chcieli bo-
wiem unikng¢ osobistej porazki, ktdra moglaby zniszczy¢ ich polityczny autorytet.

Po odmowie Putina uczestnictwa w telewizyjnych debatach kampanie pozo-
statych pretendentow byly skazane na jalowos¢ i brak tresci. Strategie wyborcze
wszystkich, poza Putinem, kandydatow opieraly si¢ na tym, ze oni sg kandydata-
mi wszystkich tych, ktorym Putin z r6znych wzgledéw nie odpowiada. Nie byly
skierowane do okreslonych grup docelowych, ale wszystkich niezadowolonych.
W istocie agitowaty za kandydatem wedtug zasady ,,przeciw wszystkim”. Jak oce-
niali specjalisci, byly to podstawowe btedy ich kampanii. Nie podejmowano zad-
nych ogoélnorosyjskich tematow, a jedynym problemem strategii tych ugrupowan
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byta osoba samego Wtadimira Putina. Byto to btgdne zatozenie, gdyz mimo wyso-
kiego spotecznego poparcia dla Putina, nie oznaczato to wcale, Ze on sam jest waz-
nym tematem dla wyborcow. Walka wyborcza miedzy tymi kandydatami toczyta
si¢ wlasciwie o zajgcie symbolicznego drugiego miejsca. Glownym pretendentem
byt tu Sergiej Glazjew, chcacy przeksztalcic zwycigstwo bloku Ojczyzna z wy-
borow parlamentarnych 2003 r. w swoj osobisty polityczny sukces w wyborach
prezydenckich. Prowadzac samodzielng kampanig, S. Glazjew zaczat stopniowo
uwalnia¢ si¢ od wizerunku ,,protegowanego Kremla”. Zademonstrowal w kampa-
nii cechy charakterystyczne dla powaznego polityka — silna wole, dazenie do celu
oraz umiejetnos$¢ tzw. ptyniecia pod prad. Jego sukces, biorac pod uwagg to, ze byt
jednym z przywodcow Ojczyzny, mogt mu pomoc staé si¢ rzeczywistym liderem
lewej strony sceny politycznej Ros;ji.

W odniesieniu do S. Glazjewa zostala zastosowana strategia ,,powstrzymywa-
nia”. Byt on w spisie kandydatow, jednakze w odroznieniu od kampanii parlamen-
tarnej przestat by¢ ,,ulubiencem” federalnych kanatéw telewizyjnych. Informacje
0 jego przedwyborczej kampanii zostaly maksymalnie ograniczone. Uwaga tych
telewizji zostata skoncentrowana na innych, peryferyjnych kandydatach kampanii.
Mimo takiego podejscia panstwowych mediéow zaden z owych pretendentow do
urzedu prezydenckiego nie zyskat w wyborach istotnego osobistego kapitatu po-
litycznego.

Ogodlnie, zgadzajac si¢ z wnioskami miedzynarodowej misji obserwatorow tej
kampanii, Biura OBWE czy tez instytutoéw praw czlowieka, nalezato stwierdzi¢,
iz prezydenckie wybory w Rosji byty dobrze zorganizowane. Odzwierciedlity one
wysokie, stabilne poparcie spoteczne dla Wiadimira Putina. Brak bylo jednakze
w nich elementéw wihasciwych demokratycznemu wspotzawodnictwu wyborcze-
mu. Podkreslano takze, ze nie bylo debat politycznych odzwierciedlajacych au-
tentyczny pluralizm. Podobnie, proces przedwyborczy nie zapobiegt dyskrymi-
nacji niektorych kandydatéw podczas przedstawiania ich kampanii wyborczych,
zwlaszcza w ogolnorosyjskich, panstwowych kanatach telewizyjnych. Jak stwier-
dzit dyrektor OBWE — poset Krystian Sztrohal — kandydaci mieli mozliwo$¢
dotarcia ze swoimi pogladami do wyborcow, jednakze wartos¢ tych przekazow
byta ograniczona tym, ze panstwowe telewizje jawnie popieraty i pozytywnie
przedstawiaty kampani¢ wyborcza urzgdujacego prezydenta. Administracja pan-
stwowa nie zrobila nic, aby t¢ dysharmoni¢ zlikwidowac!’.

7 T.D. Tpunbepr: [Homumuueckue mexnonocuu. .., s. 34—35.
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