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Niedawno, po raz czwarty w wolnej Polsce wybieralismy w bezposrednim gtosowaniu
Prezydenta RP oraz Sejm V kadencji. Po raz kolejny réwniez przekonalismy sie, jak
istotna jest kampania wyborcza i stojacy za nig marketing polityczny. Kolejna kampania
okazala sie znéw bardziej profesjonalna od poprzednich, po raz kolejny angazujaca
i antagonizujaca wielkie grupy ludzi. Znéw byty niespodzianki, nieoczekiwane zwroty
akcji, dramaty jednych i zwyciestwa drugich. Jednym stowem, wielki medialny show.

Kampania, tak prezydencka, jak i parlamentarna (z racji zbieznosci terminéw wyboréw,
wzajemnie one na siebie oddziatywaty) rozpoczeta sie w marcu 2005, od konwencji
wyborczej Lecha Kaczynskiego. Wielki wyscig miat kilku lideréw, byty spektakularne
ucieczki, pogonie i wreszcie pasjonujacy finisz. Wszystko na zywo, przez niemal 24
godziny na dobe. Od wrzesnia, prawie kazdego dnia, poszczegdlne osrodki badania
opinii spotecznej realizowaly na zlecenie réznych redakcji sondaze. Gazety, czasopis-
ma, telewizyjne i radiowe programy informacyjne petne byty doniesien z kampanii,
opinii ekspertéw, analiz dziennikarzy itp. Jak pisat ,Newsweek” z 9.10.2005:

Lech Kaczynski i Donald Tusk (tak jak inni kandydaci na prezydenta RP) przez ostatnie tygodnie

biegali od jednej telewizji do drugiej. Zmeczeni, spoceni, niemal mijali sie w drzwiach, chcac zgar-
nac dla siebie jak najwiecej czasu antenowego (Kowalska, Romanowicz 2005: 36).

Miedzy pierwsza a druga turg wyboréw debat byto jeszcze wiecej, tyle tylko, Ze wow-
czas niemal wszedzie pojawiali sie razem.

Ponizsze dane pokazujg skale zaangazowania dwdch gtéwnych pretendentéw do
urzedu prezydenta w dwdch ostatnich miesigcach kampanii wyborczej.

Tabela 1. Gtéwni pretendenci do urzedu prezydenta w wybranych stacjach radiowych

Donald Tusk i Lech Kaczynski w Polskim Radiu i Radiu Zet (X, X 2005)

Liczba udzielonych wywiadéw
Donald Tusk Lech Kaczynski
Radio Zet ,Gos$¢ Radia Zet” 3 4

Nazwa Stacji

Polskie Radio ,Sygnaty Dnia” 3 5
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Tabela 2. Gtowni pretendenci do urzedu prezydenta w telewizyjnych debatach prezydenckich

Debaty prezydenckie (1X,X 2005)
Data Stacja telewizyjna
26.09 Polsat ,Co z tg Polskg”
06.10 TVN
07.10 TVP 1 “Prezydent dla Polski”
20.10 TVN
21.10 TVP 1

Dane zaprezentowane w tabelach nie uwzgledniaja oczywiscie wszystkich debat
i wywiaddw, ktérych udzielili we wrzesniu i paZzdzierniku Donald Tusk i Lech Kaczyn-
ski. Warto dodag, ze debaty prezydenckie prezentowane byly takze na tamach dwdch
najwiekszych dziennikéw prasowych: ,Gazety Wyborczej” i ,Faktu”. Telewizja Polska
przeprowadzita takze z gtéwnymi pretendentami wywiady: z Donaldem Tuskiem
14 pazdziernika, a z Lechem Kaczyniskim 17 pazdziernika. Poza tym zaréwno Tusk,
jak i Kaczynski byli gos¢mi Radia RMF FM, portali internetowych i innych ogélnopol-
skich tytutéw prasowych (,Przekrdj”, ,Newsweek”, ,Polityka” i inne).

Twarze politykéw opanowaty ulice i oktadki niemal wszystkich czasopism. Sylwetki
pretendentéw (i ich zon) do gtéwnego urzedu w panstwie moglisSmy zobaczy¢ nie
tylko w tytutach zajmujacych sig stricte polityka, ale takze w takich czasopismach,
jak: ,Gala”, ,Elle” czy ,Viva!”, czyli tych uznawanych za ,kobiece”. Mnéstwo byto ana-
liz samej kampanii, jak i wgtebiania sie w biografie konkurujacych o prezydenture
politykéw. Komentatorzy zastanawiali sie, ktéry kandydat sie lepiej sprzedat (np.
Dariusz Wilczak w ,Newsweeku” z 25 wrzesnia czy Tomasz Lis w ,,Polityce” z 22 paz-
dziernika) i w zwigzku z tym, ktéry ma wieksze szanse na zwyciestwo. Gazety petne
byty doniesien z poszczegdlnych etapéw kampanii, a dzienniki telewizyjne pokazy-
waly przemieszczajacych sie po kraju politykéw i ich spotkania z kolejnymi grupami
spotecznymi. Moglismy ogladac zaréwno relacje z wielkich wyborczych wiecéw, jak
i kameralne spotkania przy $niadaniu czy obiedzie. Chcac nie chcac, musieliSmy
$ledzic kolejne kroki ,politycznych gwiazd”. BudziliSmy sie i zasypialiSmy w towarzy-
stwie Tuska badz Kaczyniskiego.

Wypada zapyta¢, jak to sie dzieje, Ze media odgrywajg tak wielkg role w dzisiejszej
kampanii? OdpowiedzZ kryje sie w wyjasnieniu fenomenu marketingu politycznego,
ktéry w znacznym stopniu determinuje zachowania politykéw na rynku politycznym,
szczegdlnie w okresie kampanii wyborczej.

Marketing polityczny to jeden z gatunkéw marketingu, ktérego celem finalnym jest
,Sprzedaz” ideologii, programu lub kandydata (Barranco Saiz 2003: 20). Podobnie
definiuje marketing polityczny Grazyna Ulicka. Wedtug niej jest to

zespot teorii, metod, technik i praktyk spotecznych, majqc?/ch na celu przekonanie obywateli,
by udzielili poparcia cztowiekowi, grupie lub projektowi politycznemu (Ulicka 1996: 157).

Jak zauwaza Marek Mazur, takie podejscie koresponduje z inzynieryjnym rozumieniem
marketingu. Oznacza to, Ze szczegdlny nacisk potozony jest na aspekt funkcjonalny,
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zwigzany z przekonaniem wyborcéw do glosowania na okreslonego kandydata badz
partie (Mazur 2002: 17). A. Lock i P. Harris zaproponowali natomiast szersze rozumie-
nie tego pojecia, ktdre jest analogiczne do ujecia zaproponowanego przez P. Kotlera.
Wedtug tych autoréw, marketing polityczny to

proces spoteczny i zarzadczy tworzenia, oferowania i wymiany wartosci miedzy uczestnikami
rynku politycznego” (tamze: 18).

Kampania wyborcza natomiast to dziatanie, ktérego celem jest prezentacja wiasnej
oferty politycznej i wizerunku, przy réwnoczesnym wyeksponowaniu wad konkuren-
téw. Jej celem jest maksymalizacja wyborczych zdobyczy, czyli osiagniecie szeroko
rozumianego sukcesu wyborczego (sukcesem bedzie oczywiscie zwycigstwo wyborcze,
ale moze nim takze by¢ zaistnienie w szerszej $wiadomosci spotecznej partii lub kan-
dydata, dotad w ogdle nieznanego).

Kampania wyborcza to nie tylko finalny etap, ktéry mozemy obserwowac¢ w mediach
w ostatnich tygodniach przed wyborami. Mozna bowiem uznac, Ze tak naprawde
kolejna kampania rozpoczyna sie w dniu ogloszenia ostatnich wynikéw gtosowania.
Zwyciezcy musza podjac wowczas takie dzialania, ktére zagwarantujg utrzymanie
pozyskanego zaufania, natomiast przegrani musza robi¢ wszystko, aby odzyskac
utracone pozycje. Przez caty okres miedzy kolejnymi elekcjami rynek polityczny jest
monitorowany, badany przez specjalistow z zakresu badan spotecznych, a politycy
nieustannie zabiegaja o przychylnos¢ elektoratu, przescigajac sie w zachwalaniu
swoich zalet i troski o obywateli. Co oczywiste, przed samymi wyborami badania
opinii spotecznej prowadzone sa z wieksza intensywnoscig. Na podstawie analizy
rynku wyborczego, dzieki informacjom o cechach demograficznych, potrzebach
i oczekiwaniach wyborcéw, nastepuje segmentacja rynku. Zdefiniowana zostaje gru-
pa docelowa oraz nastepuje pozycjonowanie kandydata. Wreszcie dochodzi do opra-
cowania strategii prowadzenia kampanii wyborczej sensu stricte. Wprowadzenie
sformutowanego planu w zycie to ostatni - medialny etap kampanii.

Zdaniem niektdrych specjalistéw, istota marketingowego podejscia do wyborcéw
i politykéw jest potraktowanie tych pierwszych jako konsumentéw, a drugich - jako
oferentéw. Polityk i partia sa tu traktowani jak produkty, ktére trzeba dobrze sprzedac.
Przeprowadzane kampanie reklamowe podobne sg do tych obmyslanych dla samo-
choddéw czy proszkéw do prania. Prowadza je zespoty ekspertéw z réznych dziedzin,
takich jak: public relations, badania opinii spotecznej, dziennikarstwa, psychologii
czy marketingu. Ich celem jest zbadanie rynku i poznanie preferencji wyborczych.
Dzieki temu mozna okresli¢ gtéwne tematy kampanii, zmodyfikowac program wybor-
czy, opracowac koncepcje dziatan, przygotowac spoty reklamowe, plakaty i ulotki,
wreszcie koordynowac i kontrolowac przebieg kampanii, a w razie takiej potrzeby
modyfikowac przyjeta wczesniej linig postepowania.

Nieco odmienng opinie prezentuje M. Mazur, wedtug ktérego marketing kandydata
na posta czy prezydenta nie zawsze jest tym samym, co marketing takiego produktu,
jak mydto czy ptatki kukurydziane. O unikalnym charakterze marketingu polityczne-
go decydujg zdaniem Mazura ograniczenia wyptywajgce z konfliktu koncepcji mar-
ketingu i polityki. Kandydaci czy partie nie zawsze podporzadkowuja sie regutom
rynku. Czesto kandydaci nie zgadzajg sie na posuniecia wynikajace z zasad marke-
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tingowych, co rodzi konflikty na poziomie taktycznym. Znamiennym jest tutaj przy-
ktad zachowania Lecha Watesy z 1995 roku, kiedy to nie postuchat swych doradcéw
i w agresywny sposob zaatakowat w debacie telewizyjnej swojego przeciwnika Alek-
sandra Kwasniewskiego. Wedtug wielu ekspertéw, zachowanie to byto jedna z gtéw-
nych przyczyn porazki 6wczesnego prezydenta w wyborach (Mazur 2002: 43).

Jakakolwiek optyke bysmy przyjeli, nie ulega watpliwosci, iz dzisiejsze kampanie
wyborcze podporzadkowane zostaly marketingowym regutom i polityk, chcac nie
chcac, musi je przynajmniej w czesci zaakceptowac.

Nie wchodzac dalej w kwestie definicyjne, trzeba pamietac¢ o tym, ze marketing poli-
tyczny, a co za tym idzie - kampanie wyborcze, to stosunkowo nowe dziedziny. Na
dobre rozwinety sie bowiem dopiero w drugiej potowie XX wieku, a w Polsce, co zro-
zumiate, po roku 1989. Jesli méwimy o powstaniu i rozwoju marketingu politycznego
w skali globalnej, to trzeba zaznaczy¢, iz rozwdj ten byt implikowany rozmaitymi
czynnikami, sposrod ktérych trzy wydaja sie byc¢ szczegdlnie wazne. Sg to: po pierw-
sze, zmiany w sferze technologii; po drugie, zmiany w systemie politycznym; po
trzecie, rozwdj technik badania opinii spotecznej. Co oczywiste, wymienione zmiany
spowodowaly gtebokie przeobrazenia w strukturze spotecznej, co z kolei oddziatuje
zwrotnie na przeobrazenia w sferze polityki.

Jak pisze ]. Sztumski, rozwdj cywilizacji przemystowej i nastepujace po kolei zjawiska
doprowadzity do powstania spoteczenstwa masowego, ktére charakteryzuje miedzy
innymi zréznicowanie spoteczne. Wielko$¢ i réznorodnos¢ spoteczenstw masowych
powoduje, iz mozliwos¢ oddziatywania na nie jest bardzo ztozona i utrudniona. Przed
elitami politycznymi staneto zadanie skutecznego dotarcia i oddzialywania na po-
szczegOlne grupy obywateli. W ten sposéb pojawit sie marketing polityczny (Sztumski
2002: 17-18). Sposréd wymienionych powyzej czynnikéw, ktére przyczynity sie do
rozwoju marketingu politycznego, szczegélng uwage nalezy zwrdci¢ na zmiany
w sferze technologii, a szczegdlnie rozwdj sSrodkéw masowego przekazu. M. Kolczyn-
ski i]. Sztumski pisza, Ze

rozwdj marketingu jest scidle zwiazany z postepem technologicznym Srodkéw masowego ko-

munikowania, przede wszystkim mediow elektronicznych: telewizji (naziemnej, kablowej i sate-

litarnej) oraz komputerowych sieci informacyjnych (internet, poczta elektroniczna) (Kolczyriski,
Sztumski 2000: 132).

Nowe technologie wywarty ogromny wplyw na ksztatt obecnych kampanii wyborczych.
Telewizja i internet pozwalajg politykom niejako wejs¢ do domu wyborcy, sta¢ sie
jednym z domownikdw, kims bliskim, niemal na wyciagniecie reki. Dzieki telewizji
mozemy by¢ prawie wszedzie, w kazdym zakatku Swiata i uczestniczy¢ we wszystkich
wazniejszych wydarzeniach, nie ruszajac sie z domu. Jak zauwaza B. Dobek-Ostro-
wska:

Mozliwos¢ odbioru audycji radiowych i telewizyjnych za posrednictwem satelitéw, nowe media,
telematyka, komputeryzacija etc. sprawily, Ze teza McLuhana, iz $wiat jest globalng wioska, sta-
fa sie faktem (Dobek-Ostrowska 1999: 20).

Rozwdj srodkéw masowego przekazu spowodowat takze ogromne zmiany w sposobie
autoprezentacji politykéw. Pracownicy sztabéw wyborczych, jak i sami politycy robia
wszystko, aby w mediach prezentowany byt pozadany wizerunek. Organizatorzy
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kampanii starajg sie przyciagnac¢ uwage prasy, radia i telewizji, zabiegajg o to, aby
w programach informacyjnych znalazto sie jak najwiecej migawek i informacji o ich
kandydacie. Dzi$ bowiem komunikacja pomiedzy wyborca a politykiem odbywa sie
gléwnie za posrednictwem srodkéw masowego przekazu. Jakkolwiek bezposrednie
spotkania politykéw z wyborcami sg niezwykle istotne, to czesto sa one jedynie kon-
tekstem stuzacym zbudowaniu odpowiedniego materiatu, newsa, ktéry beda mogty
zobaczy¢, postuchac czy przeczytac¢ miliony odbiorcéw.

Warto w tym miejscu zwrdci¢ uwage na jeszcze jednag forme komunikacji na linii
polityk-wyborca, ktéra notabene w ostatnich wyborach odegrata niezwykle istotna
role. Mam tu na mysli reklame polityczna, a w szczegdlnosci jeden z jej rodzajow - re-
klame audiowizualna. Przekaz tego typu przynosi zainteresowanym szereg niezwykle
istotnych korzysci. Po pierwsze, jak zauwaza 1. Desperak, reklama polityczna wsta-
wiona pomiedzy bloki reklam produktéw i ustug, ma szanse dotrzec¢ do osdb, ktore
nie sg zainteresowane polityka i na co dzien nie ogladaja programoéw publicystycznych
czy tez informacyjnych, gdzie poruszane sa gtéwne kwestie polityczne. Po drugie,
reklama telewizyjna jest najbardziej komunikatywna. Trudno jej nie zauwazy¢, a fakt
operowania réznymi technikami manipulacyjnymi powoduje, iz wzbudza ciekawos¢
ogladajacego. Po trzecie, fakt emitowania reklamy politycznej w réznych porach dnia
sprawia, iz widz moze obejrze¢ dany przekaz w przerwie meczu czy tez w przerwie
reklamowej, w czasie ulubionego serialu badz teleturnieju. Czeste pojawianie sie
polityka na ekranie telewizora powoduije, ze staje sie on znany i powszechnie rozpo-
zZnawany, a czesto staje sie wrecz swoista gwiazda, jesli np. dany przekaz budzi kon-
trowersje (Desperak 2002: 129-130). To, jak wazna jest dobra reklama polityczna,
pokazaly ostatnie wybory parlamentarne. Dzi$ specjalisci od marketingu polityczne-
go nie maja watpliwosci, ze klip wyborczy z lodéwka i znikajacymi z niej produktami
oraz brak skutecznej odpowiedzi ze strony przeciwnikéw byt jedna z gtéwnych przy-
czyn wyborczego zwyciestwa Prawa i Sprawiedliwosci. Zabieg ten, podobnie jak
stynne niebieskie koszule Aleksandra Kwasniewskiego z 1995 roku, pewnie na state
wejdzie do podrecznikéw marketingu politycznego jako przyktad doskonatego chwy-
tu wyborczego.

Prasa, radio i telewizja to, jak juz wspominatem, gtéwne dzis zZrédta informacji o poli-
tykach i wydarzeniach, ale co wazniejsze - to przede wszystkim gtéwne osrodki
urabiania opinii publicznej. Media informuja, ale i jednoczesnie interpretuja, propa-
guja, podsumowuijg i mobilizuja. Dla polityka srodki masowego komumkowama to
jednoczesnie ogromna szansa i zagroZenie, przyjaciel i wrég. Dzieje sie tak dlatego,
Ze media moga wykreowac kogos zupelnie nieznanego, mozna powiedziec¢ ,cztowie-
ka znikad”, ale z drugiej strony moga przyczynic sie do spektakularnego upadku jakiejs
politycznej gwiazdy. Sa one zatem kreatorem publicznych wydarzen i, jak méwig
niektérzy - czwartg wladza. B. Dobek-Ostrowska odwoluje sie do badaczy, ktérzy
nazywajg omawiane zjawisko mediatyzacjg spoteczenstwa. Pisze:

Masowe media brutalnie wtargne’f we wszystkie dziedziny ludzkiej aktywnosci, sta]qc sie inte-
gralng czescig i zasadmczym kanatem porozumlewama miedzyjednostkowego. Niel <torzy bada-
cze, uwypuklajac role Srodkow przekazu komunikacyjnego w zyciu spoleczrgzm i politycznym,
mowia wrecz o mediatyzacji spoleczenstwa, o mediach jako o czwartej wladzy, o mediokracji,
o nowym komunikowaniu opierajacym sie na mediach (Dobek-Ostrowska 1999: 20).
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Trudno nie zgodzic sie z prezentowana tu opinia. Wszakze to media, a w szczegélno-
Sci telewizja, nadaja ton dzisiejszym dyskursom. Méwig nam, kim jestesmy, kim sg
inniludzie i jacy powinnismy by¢. W aspekcie jednostkowym majg one olbrzymi wptyw
na tworzenie sig tozsamosci jednostki, w aspekcie spotecznym - na tworzenie sig
tozsamosci spoteczenistwa. Teza ta jest tylez odwazna, co prawdziwa. Skoro bowiem
media méwia, jak zy¢, co robic, jakie cele sobie formutowag, to czyz nie jest to inge-
rencja w nasze postrzeganie siebie? Czyz to nie telewizja zmienia nasze widzenie
rzeczywistosci, czyz nie jest tak, ze za istotne wydarzenie uwazamy to, o ktérym po-
wiedza w telewizji, badZ napisza w gazetach? To srodki przekazu tworza opinig pub-
liczna, narzucajg okreslony punkt interpretaciji, pokazuja i méwia, co jest dobre, a co
zte. Trudno sie takim narzuconym, czesto w subtelny sposdb, interpretacjom oprzec.

Warto w tym miejscu przywota¢ opinie T. Dye i H. Zeiglera, ktérzy wyrdznili pie¢
podstawowych funkcji, jakie petnia dzi$ media masowe. Sg nimi:
- przygotowanie wiadomosci - wybdr wiadomosci, ktére bedg dostarczone
i dostarczenie ich publicznosci;
- interpretacja prezentowanych zdarzen i osobowosci;
- socjalizacja polityczna;,
- przekonywanie - bezposrednie wysitki, aby wplyna¢ na zachowanie maso-
wej publicznosci;
- decydowanie o tym, jakie problemy dotyczg spoteczenstwa i ich definiowa-
nie (za: Mazur 2002: 150).
Wszystkie te funkcje sa niezwykle istotne. Dla polityka jednak najwazniejsze jest to,
Ze media tworzg jego wizerunek. Jak pisze M. Mazur:

Telewizja buduje nasze odczucia i decyduje, kto moze a kto nie moze cieszy¢ sie zaufaniem
w polityce, wzmacniajac przekonanie, ze wydajacy sie uczciwym, szczerym i wiarygodnym przy-
wodca, jest godny zaufania. Wzigc¢ nalezy tutaj pod uwage ciagle starania wielu reporteréw tele-
wizyj n?/ch, by konfrontowac to, co politycy mowia, z tym, co robia. Wynika to z troski dotyczacej
Lkonfliktu wiarygodnosci”. Po drugie, idealny styl skutecznego przywddztwa jest pokazywany
codziennie w niekonczacej sie paradzie telewizyjnych bohateréw dramatycznych, mistrzow ce-
remonii i réznych osobistosci. Wyborcy w sposéb nieunikniony poréwnuja wystepy politykéw
z wystepami profesjonalistéw zajmujacych sie rozrywka (tamze: 85).

W powyzszym cytacie mowa jest o telewizji. Pamietac jednak nalezy, Ze nie tylko te-
lewizja, ale srodki masowego komunikowania w ogdle kreujg polityczne osobowosci
i wydarzenia.

Jak zauwaza B. Ociepka:

Gazety nadal sa czytane dla poszerzenia wiadomosci i glebszych analiz wydarzen,
o ktérych mozna dowiedziec sie z radia i telewizji (Ociepka 1999: 61).

Prasa ma olbrzymi wptyw na polityke nie tylko dlatego, ze informuje o otaczajacej
rzeczywistosci, ale takze dlatego, Ze te rzeczywistosc tworzy. Okresla ona wazne prob-
lemy, interpretuje informacje, tworzy wiadomosci, informuje o przebiegu kampanii
wyborczej. Jednym stowem, wskazuje na to, co wazne. Zgodnie z istotg systemu de-
mokratycznego prasa sprawuje kontrole nad przebiegiem procesu politycznego.
Wolnosc¢ stowa, a co za tym idzie, wolnos¢ prasy, jest zagwarantowana w Konstytuciji.
Media masowe, jak wspomniatem wczesniej, maja wiec wptyw na rzeczywistos¢ po-
lityczng. Tworzg kwestie polityczne wazne dla publicznosci, biorg udziat w powodo-
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waniu zmian w opiniach i postawach odbiorcéw. J. Bralczyk zauwaza, ze to media
mowig nam o tym, czy mamy demokracje, czy tez nie. Co wigcej, méwia nam tez, co
to znaczy, Ze ja mamy lub nie mamy. Mdwia, czy stabilizuje sie ona, czy przezywa
kryzys (Bralczyk 2003: 81).

Doswiadczenie pokazuije, iz politycy doskonale zdaja sobie sprawe z wszechwtadzy
medidéw i skrzetnie to wykorzystuja. P. Paweltczyk w ksigZzce Socjotechniczne aspekty

gry politycznej pisze:

Aktorzy polityczni musza wykorzysta¢ media, aby przekazac¢ okreslone komunikaty pozadane-
mu odbiorcy. Programy polityczne, oswiadczenia dotyczace dziatan, apele wyborcze, kampanie
gruF nacisku, akty terroryzmu, zaczynaja politycznie istnie¢ i mie¢ znaczenie dla efektywno-
$ci komunikacyjnej tylko w takim zakresie, w jakim sa przedstawione i odebrane jako przekazy
przez publicznos¢ mediow (Pawelczyk 2000: 143).

W zasadzie rzecza niemozliwg wydaje sie dzi§ wykreowanie wizerunku bez pomocy
mediow. To Srodki przekazu kreujg dang osobowosc i wydarzenia, to media zwracaja
uwage odbiorcéw na rézne problemy. Wspdtzaleznose, jaka wystepuje dzis pomiedzy
mediami a politykami, jest w zasadzie nierozerwalna i bezdyskusyjna. Jak zauwaza
B. McNair:

W miare jak aktorzy polityczni i Srodki masowego przekazu coraz bardziej sie od siebie uzaleznili,
polityka stata sie nie tylko sztuka perswazji, lecz takze spektaklem, w ktérym styl, prezentacja
1 marketing sa wobec tresci rownowazne, jesli nie wazniejsze (McNair 1998: 202).

Nawigzujemy tu do koncepcji dramaturgizmu E. Goffmana, ktéra mowi, ze:

[...] ludzie kierujg sie w swoich dzialaniach przede wszystkim dgzeniem do zrobienia na partne-
rach czy audytoriach dobrego wrazenia. W tym celu postuguija sie catym repertuarem kontrolo-
wania wrazen, starajac sie emitowac pozytywne sygnaty na swoéj temat. Cos nieustannie grajg
przed drugimi, starajac sie przedstawic siebie samych w dobrym swietle (Sztompka 2002: 79).

P.L. Berger pisze:

Scena, teatr, cyrk, a nawet karnawat - oto obrazy naszego dramaturgicznego modelu, z ktérym
powigzana jest koncepcja spoteczeristwa jako czegos nietrwatego, niepewnego i czesto nieprze-
widywalnego (Berger 1997: 131).

Dramaturgiczny model zostat tu przywotany nieprzypadkowo. Dzi$ bowiem powszech-
nie uzywa sie takich pojec, jak: polityczny teatr, scena polityczna, tak wiec model
dramaturgiczny jak najbardziej pasuje do opisu zjawisk, ktére w polityce (szczegdlnie
w kwestii kreowania wizerunku i marketingu politycznego) zachodza. Scena politycz-
na jest widoczna dla wszystkich, ktérzy wiacza telewizor lub radio, otworza gazete. Na
scenie aktorzy przedstawiajg sobie wzajemnie pewne aspekty wiasnego ja. E. Goffman
uwaza, ze kazdy z nas robi to samo w codziennym zyciu, w naszych interakcjach spo-
lecznych. Podobnie jak teatr, tak i prawdziwe Zycie sklada sie z tego, co na scenie
i z tego, co za kulisami. To, co dzieje sie na scenie ma by¢ z zatoZenia dostepne dla
wszystkich, natomiast to, co za kulisami, ma pozosta¢ ukryte dla szerszej publicznosci
(por. Aronson i in. 1999: 254-255). Taka teatralizacja zycia politycznego niesie nieste-
ty za soba wiele niebezpieczenstw. Moze sie bowiem okazac¢, ze to co widzimy, odbie-
ramy ma niewiele wspdlnego z rzeczywistoscia. E.W. Marciniak pisze:

Politycy tworzg czasami, niestety, wizerunki publiczne catkowicie podporzadkowane oczekiwa-
niom widowni i relatywnie niezgodne z realnym ,ja” (Marciniak 2002: 214).
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Sytuacje taka autorka definiuje jako udawanie. Udawanie polega na przypisywaniu
sobie cech, ktérych faktycznie sie nie posiada. Udawanie to pochodna autoprezenta-
cjl, z tym, Ze w strategii autoprezentacji wykorzystuje sie, co prawda selektywnie, ale
jednak posiadane cechy.

Nic dziwnego, ze politycy tak chetnie pokazuja sie przed kamerami. Media wszakze
sa doskonata sceng dla prezentacji wiasnej osoby. P. Pawetczyk zauwaza, ze wiekszos¢
manifestacji, protestéw, akcji cos popierajacych lub prowadzonych przeciw czemus,
konferencji prasowych i innych medialnych wydarzen, przeprowadzana jest w gtow-
nej mierze po to, aby relacje, zdjecia, wypowiedzi trafity do jak najwiekszej liczby
gazet, a takze do radia i telewizji. Wrazenie, ktére wywolane zostaje na mediach, za
ich posrednictwem wywotane zostaje takze na spoteczenstwie. Pamietac trzeba takze
o tym, Ze dostrzezenie, badZ nie, przez srodki masowego przekazu okreslonych sytu-
acji i zachowan czy ludzi, determinuje czesto swoiste by¢ albo nie by¢ wielu ugrupo-
wan politycznych, ktdre nie osiggnety jeszcze poziomu zapewniajacego im bezposred-
ni wplyw na media (Pawetczyk 2000: 145).

Powtdrze raz jeszcze, przytoczong juz wczesniej, teze: srodki masowego przekazu
potrafiag wydoby¢ z nicosci politycznej, lecz potrafig takze do niej zepchnaé.

Wysitki aktoréw politycznych skupiaja sie wokét sztuki prezentacji siebie w mozliwie
najkorzystniejszym Swietle. Obserwujac kazdego dnia politykéw, zapominamy naj-
czesciej o tym, Ze oddziatujg oni na nas za pomoca wystudiowanego wizerunku,
sposobu mdwienia i doboru stownictwa, prezentacji pogladéw czy przygotowanej
dramaturgii zjawisk. Politycy wydaja sie nam by¢ takimi, jakich graja. Przestajemy
odrézniac to, co rzeczywiste, prawdziwe od tego, co sztucznie stworzone na ich do-
razne potrzeby. Opinie, jakie posiadamy na temat politykéw, tak naprawde nie sa
naszymi opiniami, ale opiniami, jakie prezentujg nam media. W zasadzie mozemy
okresli¢ polityka tylko na podstawie wizerunku, jaki one kreuja. Polityk, podobnie jak
aktor, przed wyjsciem na scene przebiera sie, przygotowuje. Musi to zrobi¢, aby od-
niesc sukces, aby by¢ skutecznym. Medialny wizerunek ma mu to tylko utatwic (por.
Pawetczyk 2001: 200-201).

Jak staratem sie powyzej nakresli¢, media odgrywajq w dzisiejszym Zyciu spotecznym
i politycznym olbrzymia role. Przedstawiajg obraz rzeczywistosci i jednoczesnie go
tworzg. Dla odbiorcy sg transmiterem i generatorem wydarzen. Dla polityka natomiast
- zagadka. Nigdy bowiem do korica nie wie, jaki obraz siebie za ich pomoca uda sie
mu wykreowac.

Dla potwierdzenia przytoczonej tu tezy warto siegna¢ do przykladu Leszka Millera
i prezentacji jego osoby i dziatan na tamach wybranych tygodnikéw. Zwyciestwo SLD
i Leszka Millera przyjeto w 2001 roku z nadzieja, ktdra z czasem zaczeta przeradzac sie
w zwatpienie, a wreszcie we frustracje. Te droge doktadnie odzwierciedlajg tytuty pra-
sowych artykutéw - 30.09.2001 ,Newsweek” pyta: ,Zwyciestwo SLD i co dalej?”
W kolejnych miesigcach mozemy przeczytac: ,Doczlapac do Unii”, ,Miller we miynie”,
»Jak skonczy mezczyzna”, ,Rekonstrukcja ostatniej szansy”, ,SLD w czysécu”, ,Zejscie
smoka”, ,Kto ten sztandar wyprowadzi?”. Zawiedzione nadzieje, upadek ,Kanclerza”, to
opinie, sady pojawiajace sie szczegdlnie w ostatnim okresie rzadéw Millera najczesciej.
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Przegladajac artykuly, ktére ukazywaty sie w tamtym okresie, mozna zauwazy¢, iz
w pierwszym okresie rzgdéw Millera, publicysci Zzywili nadzieje na sprawne i skutecz-
ne rzady ,Kanclerza”. Wierzono w szybka poprawe sytuacji wewnetrznej oraz ofensy-
we w negocjacjach z Unia Europejska. Silny, twardy przywddca, ,Zelazny Kanclerz” - to
okreslenia pojawiajace sie wéwczas dos¢ czesto. Szybko jednak sady te ulegly zmianie.
Brak spodziewanych efektéw rzadzenia premiera Millera, nieumiejetna komunikacja
rzadu ze spoteczenstwem, afery, w ktére zamieszani byli prominentni politycy zwig-
zani z SLD - wszystko to powodowato coraz wieksza nieprzychylnos¢, a nawet zgryz-
liwos¢ medidw. Odskocznig od ciagle pogarszajacych sie opinii o premierze byly, za-
koriczone sukcesem, kopenhaskie negocjacje akcesyjne z Unig Europejska. Wyrdznia-
jace Millera cechy, a wiec nieustepliwos¢, twardos¢, zdecydowanie, znéw byly atutem.
Na krétko. Potem byto bowiem tylko gorzej. Okreslenia ,twardos¢” i ,zdecydowanie”
zaczely przybiera¢ w publikacjach negatywny charakter lub zastepowane byly przez
wyrazenia: ,upor’, trzymanie sie stotkdw, ,wladza za wszelka cene”. Artykuty, ktére
poczatkowo miaty charakter raczej zyczliwy, pozytywny, z czasem stawaly sie coraz
bardziej zjadliwe, ferujace negatywne opinie. Zmiana nastawienia dziennikarzy do
Millera ijego zaplecza byta zgodna z ogélna tendencjg spadku zaufania i popularnosci
do bylego premiera. Mozna powiedziec, Ze o ile na poczatku kadencji kierunek wypo-
wiedzi o prezesie Rady Ministrow byt pozytywny, skupiano sie na podkreslaniu zalet,
o tyle na koniec rzadéw SLD, kierunek wypowiedzi publicystéw przybral skrajnie ne-
gatywny charakter.

W koncowym etapie rzadzenia ekipa Millera byta krytykowana niezaleznie do tego,
jakie dziatania podejmowata. Premiera nie bronili przychylni mu nawet z poczatku
dziennikarze. Jacek Zakowski w pazdzierniku 2003 roku pisat:

Jest klopot z Leszkiem Millerem. Po dwdch latach kierowania rzadem stat sie najwiekszym - obok
Lecha Watesy - rozczarowaniem polskiej polityki. Jest to takze i moje rozczarowanie. Bo dwa lata
temu wydawato mi sie, ze po réznych eksperymentach bedziemy mieli rzady niezniszczalnego
politycznego fachowca. Trudno wskaza¢ polityka, ktéry majac tak duzo, w tak krétkim czasie tak
wiele by stracit. [...] Obejmujac urzad byt jednym z najpopularniejszych polskich politykéw. Dzis
jest jednym z najbardziej niepopularnych. |...] Jego partia byta nadzieja na w miare dobra wladze
po awuesowskiej klapie. Dzi$ SLD to w $wiadomosci publicznej grupa nieuczciwych kolesiow

zalatwiajacych glownie prywatne interesy (Zakowski 2003).

Przyktad Millera przytoczytem tu nie bez powodu. W okresie jego rzadéw media ode-
graty bowiem niezwykle istotna role. Opinia, iz stanowig one czwarta wladze, znalazta
tu w pelni swoje potwierdzenie. Z calg pewnoscia to media uksztattowaty i ugrunto-
waly taki, a nie inny wizerunek premiera w spoteczenstwie i to one wptynety na nasza
ocene jego rzadow.

Podsumowujac warto, jak sadze, powiedziec, iz tym, co jest charakterystyczne dla
marketingu politycznego jest fakt, ze podejscie marketingowe w polityce powinno
miec¢ charakter nieprzerwany. Bardzo popularne jest bowiem przytoczone juz wczes-
niej przeze mnie stwierdzenie, ze kolejna kampania wyborcza rozpoczyna sie w dniu
ogloszenia wynikdéw ostatnich wybordw. Skoro tak, to mozemy byc¢ pewni, ze w tele-
wizji trwa wiasnie kolejna wyborcza debata.
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