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wyborczych

Podstawowe pojecia z zakresu marketingu politycznego: pojecie polityki oraz
pojecie komunikacji s definiowane poprzez poznanie politologiczne, sg tez opi-
sane przez nauke o komunikowaniu. Przedmiotem rozwazan naukowych sa
wzajemne relacje miedzy tymi polami aktywnosci, majace swoje odzwierciedle-
nie w naukach spotecznych i humanistycznych'.

Wstep

»~Komunikowanie polityczne” okresla si¢ jako proces zachodzacy w przestrzeni
spotecznej. Francuski politolog Jacques Gerstlé formuluje tezg, ze polityka nie mo-
glaby funkcjonowac bez komunikowania, a spofeczenstwo bez umiejetnosci poro-
zumiewania si¢. Hiszpanska badaczka komunikowania politycznego M. J. Canel
twierdzi, Ze nie mozna tworzy¢ polityki bez umiej¢tnego komunikowania. Pro-
porcjonalnie do rozwoju $srodkéw masowego przekazu stajg si¢ one coraz istot-
niejszym uczestnikiem zycia politycznego, grupa interesu, by w rezultacie sta¢
sie czescig elity politycznej; nie bez przyczyny o srodkach przekazu spotecznego
w panstwach demokratycznych méwi sie, ze sa czwarta wladzg - gtéwnie ze wzgle-
du na ich funkcje kontrolng. Robert Perloff zdefiniowal komunikowanie politycz-
ne jako proces wymiany informacji pomiedzy liderami politycznymi, mediami
i obywatelami, dotyczacy sfery polityki publicznej. Wymiana znaczen i informacji
migdzy nimi ma charakter ciaggly. Dominique Wolton podkresla znaczenie debaty
politycznej na arenie publicznej. W ramach takiej debaty manifestowane sg opinie
i poglady bedace czescia komunikowania politycznego. Sa one naukowo badane,
mierzone i opisywane. Komunikowanie polityczne jest znaczacym elementem po-
lityki, a przedstawione poglady naukowcéw potwierdzaja te teze?.

" Dr Adriana Fraczek, Wydzial Administracji i Nauk o Polityce Gdanskiej Wyzszej Szkoty Hu-
manistyczne;j.

'S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu, Wydawnictwo Naukowe
,,Sla}sk”, Katowice 2005, s. 16.
2 Ibidem, s. 17.
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Kampania polityczna jako wyzwanie

Kampania wyborcza to ogromne wyzwanie i proba dla kazdego polityka.
Wtedy wlasnie najczesciej zatrudnia sie specjalistow, ktérzy dwoja sie i troja,
aby na czas jej trwania stworzy¢ taki obraz kandydata, ktéry najlepiej sie sprze-
da. Laczy si¢ wowczas metody, strategie i rozwigzania stosowane w marketingu
politycznym. Zbyt czesto politycy w tym okresie przedkladajg myslenie oparte
na glebokiej wierze w sprawczg sile zabiegow swojego sztabu wyborczego nad
myslenie racjonalne. Faktem jest jednak to, ze specjalisci od ksztaltowania wi-
zerunku nigdy nie zdotaja w petni zmieni¢ czlowieka. Drogo opfacona strategia
moze zawies¢, jesli za bardzo odbiegnie od wizerunku partii czy jej lidera zna-
nego wyborcom na co dzien’.

Podczas kampanii wyborczych wigkszo$¢ politykéw bardzo sobie ceni bez-
posrednie kontakty z mediami. Chcg sami w mediach wystepowac i sami prze-
mawiac. Z pomocy rzecznikow korzystajg najczesciej w sytuacjach kryzysowych,
kiedy osobiste zabieranie glosu jest im nie na reke. Rzeczywiscie, z marketingo-
wego punktu widzenia to bardzo dobre posunigcie - pokazanie wyborcom swojej
klasy, inteligencji i, na przyklad, oczytania, wydaje si¢ jednak, ze polscy politycy
zbyt czesto sg przekonani, iz wystarczajacg metodg dotarcia do spoleczenstwa
ze swoimi racjami jest blyskotliwa wypowiedz przed kamerami i mikrofonami.
Odpowiedzialny polityk wie, ze nie tylko na tym polega komunikowanie, ze jed-
na trafna i dobra wypowiedz w mediach to nie wszystko. Promowanie ludzi czy
idei wymaga strategii niekiedy wybiegajacej w dalekg przyszlos¢. Gruntem dla
niej jest mozolna praca z pomyslem dotarcia do spoteczenstwa z tak skompono-
wang i podana informacja, aby przyjecie jej przez elektorat zaowocowato pozg-
danymi skutkami — to zas$ jest juz zajeciem dla profesjonalnie przygotowanych
rzecznikow prasowych i PR-owcow.

Komunikowanie polityczne jest wcigz dosy¢ mloda dziedzing w Stanach
Zjednoczonych, ale uleglo juz w wysokim stopniu instytucjonalizacji i dyna-
micznie si¢ rozwija. Obecnie stanowi popularne pole badan, a jego przedsta-
wiciele nie tylko biorg aktywny udzial w instytucjonalnym rozwoju dziedziny,
ale takze ksztaltuja dyskurs publiczny, udzielajac czestych wypowiedzi dla pra-
sy, a nawet doradzajac kandydatom na lokalnym i ogdlnokrajowym szczeblu.
Zwiazek pomiedzy polityka a mediami cze¢sto ma charakter symbiozy, chociaz
nie wszystkie interesy tych dwoch swiatow sg zbiezne?. Niewatpliwie politykom
media stuzg do nawigzania kontaktu z wyborcami, media z kolei potrzebuja
ciekawych czy sensacyjnych informacji, by przyciagna¢ odbiorcéw. W amery-

> Wydaje sie, ze z takg wlaénie sytuacjg mozna byto zetkngc si¢ na gruncie polskim w przypadku
niedawnej kampanii wyborczej lidera PIS-u Jarostawa Kaczynskiego, ubiegajacego si¢ o fotel pre-
zydenta RP.

*Ibidem, s. 21; T. Pludowski, Komunikacja polityczna w amerykariskich kampaniach wyborczych,
Collegium Civitas; Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2008, s. 38.
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kanskim systemie komunikacji politycznej politycy w coraz wigkszej mierze
kontaktuja sie bezposrednio z wyborcami za pomocg srodkéw masowego prze-
kazu: radia, telewizji czy Internetu®. Jak wiadomo, to kraj o ogromnej liczbie
srodkéw masowego przekazu, gdzie ukazuje si¢ okoto 1600 gazet codziennych,
ponad 7000 tygodnikéw, okoto 11 000 periodykéw, dziata 12 500 stacji radio-
wych i 1500 stacji telewizyjnych. W wielu kategoriach pod wzgledem nasycenia
mediami spoleczenstwo amerykanskie jest liderem na swiecie. Wedlug danych
na 100 mieszkancéw przypada ponad 208 odbiornikéw radiowych, a zaledwie
1,9 procent gospodarstw domowych nie ma telewizora. Amerykanie sg takze
w czolowce krajow $wiata pod wzgledem telefondw komoérkowych, uzytkow-
nikow Internetu oraz telewizji kablowej. Wydatki na technologie informacyjne
wynosza 3309 dolaréw na mieszkanca (w Polsce jest to 249 dolaréw)°.

Amerykanski system jest systemem dwupartyjnym, poniewaz realne szan-
se sprawowania wladzy majg partie: Demokratyczna i Republikanska. Pozostale
ugrupowania moga odbierac cze¢s¢ gloséw partiom dominujgcym, ale mato praw-
dopodobne jest, by samodzielnie wygraly wybory prezydenckie. Tomasz Pludow-
ski relacjonuje: ,W ostatnich latach najistotniejszg role odegrat Ross Perot, ktdry
w 1992 r. zdobyt az 19% gloséw, wiekszosc¢ z nich odbierajac George'owi Bushowi
i przyczyniajac si¢ tym samym do wyboru Billa Clintona. Prawidlowos¢ ta wi-
doczna jest jeszcze wyrazniej w przypadku Ralpha Nadera, ktdry cho¢ przyciagnat
zaledwie 5% elektoratu w 2000 r., przyczynit si¢ tym samym do wyboru George’a
W. Busha. W 2004 r. w wyborach uczestniczylo kilkunastu kandydatéw, ale liczyli
sie tylko Georg W. Bush i John Kerry. Nader ponownie kandydowal, co spotykato
sie czesto z wroga reakeja i oskarzeniami zwolennikéw Demokratéw o dziatanie
destrukcyjne i przynoszace skutki przeciwne do zamierzonych™.

Dalej autor podsumowuje: ,,Specyfika amerykanskiego systemu komunikacji
politycznej, polegajaca na slabszej pozycji partii politycznych w trakcie kampa-
nii, rosnacej roli srodkéw masowego przekazu, bardzo duzej i rosnacej ilosci
posiadanych przez kandydata funduszy czyni ten system wyjatkowym. Z jednej
strony umozliwia on fatwiejszy kontakt z wyborcami kandydatom spoza otocze-
nia i zwieksza ich szanse na wygrana, z drugiej strony oparty jest na kilkumie-
siecznej, wyczerpujacej i kosztownej kampanii”.

System amerykanski jako jeden z wzorcowych przykladéw demokratyczne-
go systemu komunikacji politycznej dobrze obrazuje jego specyfike, polegajaca
na otwartosci i umozliwieniu wzglednie zréwnowazonego udziatu ,najwazniej-
szym uczestnikom dyskursu publicznego w mediach™. W spoleczenstwie ame-
rykanskim istnieje przyzwolenie na funkcjonowanie ,wieloglosowego systemu

> T. Ptudowski, op. cit., s. 38.
¢ Ibidem, s. 58.

7 Ibidem, s. 38.

8 Ibidem, s. 56

° Ibidem, s. 216.
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komunikacji politycznej”, w ramach ktérego mozliwa jest wprawdzie pewna
komunikacja, postrzegana jednak jako mniejsze zlo niz ,,system zmniejszajacy
szanse jego uczestnikow na artykulacje idei”™. T. Ptudowski konkluduje:

Pytaniem stojacym przed amerykanska komunikacja polityczna jest wigc nie to, czy
ogranicza¢ otwarto$¢ systemu przez jego silniejsza regulacjg, likwidacje reklamy itd.,
lecz jak dokonywaé zmian, by zachowa¢ zalety otwartego systemu, jednoczesnie mini-
malizujac istniejace wady dzigki zwigkszeniu poziomu wiedzy obywateli, poprawieniu
oceny mediow oraz postaw wobec polityki, a przede wszystkim zwigkszeniu poziomu
uczestnictwa politycznego''.

Przyszlo$¢ marketingu wyborczego - Internet

Internet to zjawisko stosunkowo nowe, pojawit si¢ w latach siedemdziesia-
tych XX wieku, jego gwaltowny rozwdj datuje sie zas na lata dziewigcédziesigte
tegoz stulecia. Wowczas nastapil gwaltowny rozwoj technik zwigzanych z prze-
twarzaniem i przekazywaniem informacji. Jako narzedzie przekazu informacji
Internet stal si¢ zjawiskiem najbardziej zglobalizowanym, gdyz nie ma w jego
wypadku w zasadzie zadnych ograniczen przestrzennych czy czasowych, nie
obowiazuja go podzialy, na przyklad etniczne czy polityczne'. Internet stanowi
zatem w dziedzinie srodkéw masowego przekazu niejako nowga jakos¢ - za spra-
wa takich waloréw, jak: powszechna dostepno$¢, olbrzymia pojemnosé, szyb-
kos¢ doptywu informacji do odbiorcow. Nalezy przy tym podkresli¢, ze rozwoj
tego narzedzia komunikacji medialnej dopiero si¢ rozpoczal®™.

Bez watpienia sila Internetu tkwi w tym, ze wszelkie zamieszczane w nim
informacje moga przybiera¢ rézne formy. Sg to, miedzy innymi: teksty pisemne,
dokumenty, rysunki, fotografie, nagrania wideo, filmy, zapisy dZzwiekowe, pro-
gramy komputerowe. Mozliwe i interesujace wydaja si¢ tez konstrukcje inter-
aktywne, takie jak rozmowa na zywo z uzytkownikami Internetu czy zbieranie
opinii przez wypelnianie ankiet. W spoleczenstwie informacyjnym $ciskanie
dloni na wiecach wyborczych nie wystarczy do zdobycia mandatu parlamen-
tarzysty czy fotela prezydenta, totez dotarcie do elektoratu wymaga posred-
nictwa mediow. Sie¢ pozwala powiedzie¢ kazdemu wyborcy dokladnie to, co
chce uslysze¢, a takze utatwia kontakt z politykami. Niweluje réwniez problem
znieksztalcenia obrazu politycznego w trakcie jego relacjonowania przez prase,
radio czy telewizje¢'. ,Obecnie politycy i ich sztaby wykorzystuja sie¢ do dotarcia

1 Tbidem.

' Tbidem.

12 A. Turska, Marketing polityczny w Internecie, [w:] Media i komunikowanie w spoleczeristwie
demokratycznym. Szkice medioznawcze, pod red. S. Michalczyka, Wyzsza Szkota Zarzadzania
i Marketingu, Sosnowiec 2006, s. 199.

1 Ibidem.

14 P. Debek, Klikanie na wtadze, ,Chip” 2000, nr 10, s. 52.
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do milionéw potencjalnych wyborcéw, a kazdy liczacy si¢ polityk lub ugrupo-
wanie polityczne posiada swoje strony internetowe w sieci. Koszt dotarcia do
wyborcy jest rowniez niezbyt wysoki. Wazne jest rozpropagowanie adresu in-
ternetowego strony. [...] Promocja strony w Internecie odbywa si¢ za pomoca
nieskomplikowanych metod. Najcz¢sciej poprzez: bannery reklamowe, poinfor-
mowanie katalogédw zasobow internetowych, ogloszenie jej w grupach dyskusyj-
nych, podawanie adresu internetowego w ogtoszeniach prasowych i na drukach
reklamowych [...]"".

Rozwdj komunikacji politycznej jako odrebnej dziedziny z pewnoscig przy-
czynit sie do poprawy jakosci komunikowania polityki. Nadawcy wykorzystuja
Internet do przekazywania masowemu odbiorcy tresci politycznych. Internetowe
strony WW W'¢ — dzieki nieograniczonym mozliwosciom — wykorzystuja wias-
ciwosci, ktdre sa przypisane technikom promocji politycznej. Mozliwo$¢ bycia
online w duzej mierze zmienia sposdb uprawiania polityki. Najlepszym przykla-
dem tego zjawiska s3 ostatnie wybory prezydenckie w USA, a zwlaszcza osoba
Baracka Obamy. Jego kampania prezydencka byta pierwsza w historii, ktora tak
silnie zostala oparta wlasnie na Internecie. W sumie na reklame w sieci sztab
Obamy wydat 16 mln USD. Dla poréwnania, sztab jego gtéwnego konkurenta
Johna McCaina przeznaczy! na Internet zaledwie 3,6 mln USD". Najwiekszym
sukcesem kampanii wyborczej Obamy bylo zmobilizowanie popierajacych go
obywateli do podjecia konkretnych dziatan: glosowania, dotowania i oredowa-
nia na jego rzecz.

Do przeprowadzenia swojej kampanii wyborczej online Barack Obama za-
trudnit dwudziestoczteroletniego Chrisa Hughesa — wspoétzalozyciela Faceboo-
ka, jednego z najbardziej popularnych serwiséw spolecznosciowych na $wiecie.
Dos$wiadczenia zdobyte przy tworzeniu tego serwisu na pewno pomogly mu
w zorganizowaniu najwigkszej, jak dotychczas, spolecznosciowej kampanii pre-
zydenckiej. Gros dzialan zwigzanych z tg kampania koncentrowato si¢ wokét
wlasnego portalu Obamy: my.barackobama.com (rys. 1). Dolaczajacy do portalu
uzytkownicy tworzyli tu wlasny profil, lokalne grupy poparcia i uczestniczyli
w spolecznosci. Z serwisu mozna byto wydrukowac¢ ulotki, a nawet raportowac
wyniki wlasnych kontaktéw z wyborcami; to jednak nie wszystko, portal ten
dawal bowiem mozliwo$¢ zalozenia wlasnej miniaturowej strony internetowej,
za pomocy ktoérej odbywala si¢ zbidrka pieniedzy (rys. 2). Warto zwroci¢ uwage
na sposob finansowania kampanii Obamy: nie zbieral duzo, ale zbierat od wie-

1> M. Boszczyk, Media elektroniczne jako Srodek komunikowania politycznego, [w:] Media i komu-
nikowanie w spoleczeristwie demokratycznym..., op. cit., s. 189.

1 WWW — World Wide Web, hipertekstowy, multimedialny, sieciowy system informacyjny
oparty na publicznie dostepnych, otwartych standardach. Pierwotnym i w chwili obecnej nadal
podstawowym zadaniem WWW jest publikowanie informacji.

7 http://interaktywnie.com/newsy/2288-kampanie-obamy-wygralo-google (dostep: 20.05.2009
roku).
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Rysunek 1. Strona portalu my.barackobama.com

lu. A wszystko to byto mozliwe dzigki Internetowi, gdzie optaca si¢ gromadzi¢
mikrodotacje. W ten sposéb uzbierano niematg gorke dolaréw, dzieki ktorej
w ostatnich dniach Obama mogt emitowaé nawet trzydziestosekundowe spoty
reklamowe w telewizji.

Wykorzystanie spolecznosci internetowych w kampanii Obamy nie ograni-
czalo si¢ do wlasnego portalu. Oprocz tego uzyto istniejacych portali, takich jak
wspomniany juz Facebook czy MySpace. W serwisach tych powstaty oficjalne
profile przyszlego prezydenta oraz liczne grupy wspierajacych go uzytkowni-
kéw. Dzi§ Obama ma juz ponad milion znajomych na MySpace i prawie cztery
miliony znajomych na profilu Facebook (od dnia wyboréw przybylo mu ponad
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BarackObama.com

t/imy.barackobama.co

Make a contribution to this candidate

2 image violation

‘kObamadotcom

Rysunek 2. Strona portalu www.BarackObama.com, gdzie wplacano pienigdze na
kampanie
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Rysunek 3. Popularno$¢ Baracka Obamy w serwisie YouTube
Zrédlo: www.benhauer.pl

siedemset tysiecy ,,przyjaciol”)'®. Za pomoca blogéw byly ilustrowane rézne wy-
darzenia z kampanii wyborczej, zwlaszcza te, ktére nie znalazly zbyt silnego
oddzwieku w innych mediach. Dzi¢ki temu dzialania podejmowane na mniejsza
skale nie przeszly niezauwazone i na stale zostaly wpisane w histori¢ przebiegu
kampanii.

Dzisiejszy Internet daje uzytkownikom wiele prostych metod tworzenia
prezentacji i tym podobnych oraz publikowania za pomoca technik multime-
dialnych. Specjalisci Baracka Obamy doskonale wykorzystali te techniki do
budowania internetowej obecnosci kandydata miedzy innymi w serwisie You-
Tube", a efekty ich pracy opisuja liczby: 1826 dodanych filméw, 146 676 widzow
kanatu, 25 088 dodanych ,znajomych”. Tre$¢ niemal dwdch tysiecy filmow
stanowia miedzy innymi przemodwienia Obamy, jego publiczne wystapienia,
oredzia, wywiady z cztonkami jego sztabu, wywiady z ludzmi go popierajacymi
i ich deklaracje. Nalezy zaznaczy¢ przy tym, ze Obame oglada si¢ przyjemnie:
jest mlody, przystojny, méwi prosto, obrazowo i do ludzi. Popularno$¢ profilu
Baracka Obamy na YouTube obrazuje powyzszy wykres.

'8 http://wiadomosci.gazeta.pl/Wiadomosci/1,80708,6178889,0bama___prezydent_i_kum-
pel_z_Facebooka.html (dostep: 17.04.2009 roku).

1 YouTube - otwarty serwis internetowy umozliwiajgcy prezentacje filméw, wideoklipow lub
wlasnych miniprodukeji w Internecie. Stwarza ogromne mozliwoéci promowania oryginalnych
postaci i przedsiewziec.

» ,Marketing&more” z marca 2009 roku, nr 3(22).
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Rysunek 4. Wideoprzemdwienie Baracka Obamy na serwisie YouTube.com
Zrédlo: www.youtube.com

Filmy oficjalnie tworzone i zamieszczane przez pomocnikéw Obamy to jednak
nie wszystko, w Internecie pojawily sie bowiem setki amatorskich obrazéw doty-
czacych wyboréw, ktdre miaty na celu promocje Obamy. Filmy wideo byto two-
rzone zaréwno przez przecietnych obywateli, jak i przez amerykanskie gwiazdy,
ktdre cieszac sie duzym autorytetem w spoleczenstwie, sg niezmiernie ,wplywo-
wymi jednostkami” kampanii prezydenckiej. Niektore z powstalych w ten sposéb
nagran byly ogladane na wielkg skale na calym $wiecie. Wszystko to oznacza mi-
liony wyswietlenn materialéw filmowych promujgcych przyszlego prezydenta'.

Mozna $miato stwierdzi¢, ze internetowa kampania reklamowa Baracka
Obamy jest jedng z wzorcowych — wiele agencji reklamowych chcialoby mie¢
w swoim portfolio takiego klienta. Obama wykorzystat do promocji praktycz-
nie wszystkie mozliwe formy marketingu internetowego, osiagajac swoj cel:
wygrane wybory; zdecydowane zwyciestwo w Internecie nie wynika wiec wy-
faczniez lepszej strategii komunikacyjnej. Niewiele oséb komentujgcych sukces
Obamy w sieci zwraca uwagg, ze jego kampania w wigkszej mierze niz kampania
McCaina skierowana byla do ludzi mtodych i politycznie niezdecydowanych.
A poniewaz dostep do Internetu z roku na rok jest wiekszy, zmianie ulegajg spo-
soby i proporcje konsumpcji mediow.

Na podstawie tych zjawisk mozna spekulowa¢, ze strategie wyborcze sto-
sowane przez amerykanskich politykow stang sie niebawem czescig réwniez
polskiej rzeczywistosci. Miejmy nadzieje, Ze nasi polityczni gracze beda umieli
korzystac z tego w odpowiedni sposob. Nalezy pamigta¢, ze e-marketing, jak-
kolwiek jest poteznym narzedziem, musi by¢ wdrazany w sensowny i rozsadny

2! Ibidem.
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sposob. Nie jest to tylko dodatek do istniejacej promocji, ale przede wszystkim
sposob myslenia o calej strategii marketingowej, w ktérej budowanie zaufania
i relacji z elektoratem musi gra¢ pierwszorzedna role.

Rola debaty telewizyjnej

Z pewnoscig mozna stwierdzi¢, ze media wspodtksztaltuja rynek wyborczy
poprzez wplywanie na postgpowanie i zachowanie kandydatéow oraz na decy-
zje wyborcow. W ten sposob stanowig wazny element $srodowiska wyborczego,
poniewaz warunkujg niektére metody zastosowania marketingu politycznego.
Dzi$ wybory bez udzialu mediéw to rzecz niemozliwa. Kampanie wyborcze nie
zaczynaja sie, jak dawniej, w przeszlosci tuz przed wyborami i nie konczg sie tuz
po nich. Zyjemy w warunkach permanentnej kampanii wyborczej, praktycznie
dzien po zakonczonych wyborach rozpoczyna si¢ przygotowanie do nastepnych.
Nalezy dobrze oszacowa¢ czas potrzebny na spotkania z wyborcami, na wywia-
dy, na przygotowanie billboardéw, ulotek i stron internetowych. W tym wszyst-
kim media odgrywaja najistotniejszg role.

Wydarzeniem, ktére stanowi nieroztaczny element wyboréw prezydenckich
i ktore kojarzy si¢ glownie z telewizja, jest debata. To jedyne w swoim rodzaju po-
taczenie przekazu merytorycznego z rozrywka i widowiskowoscia. Debaty uzna-
wane s3 za najwazniejsze wydarzenia kampanii prezydenckiej w USA. Dzieje
sie tak, dlatego ze wyborcy po raz pierwszy maja okazje poréwnac kandydatow,
widzgc ich w tym samym $rodowisku. Obaj kandydaci znajduja si¢ w sytuacji,
w ktérej muszg radzi¢ sobie bez scenariusza, odpowiadajac na nieznane wczes-
niej pytania. Debaty pozwalaja rowniez na dluzsze wypowiedzi kandydatéw niz
reklama telewizyjna czy programy informacyjne, dzieki czemu wyborcy wiecej
dowiadujg si¢ z nich o polityce oraz réznicach merytorycznych i programowych
pomiedzy kandydatami. Transmitowane przez telewizje slowne starcia maja
niebywale wysoki wplyw na po6zniejsze wyniki.

Pierwsza i chyba najslynniejsza na $wiecie debata prezydencka odbyla sie
w 1960 roku, kiedy to na oczach wielu miliondw widzow starli si¢ ze soba,
prezentujac swoje poglady, owczesny wiceprezydent Stanéw Zjednoczonych
Richard Nixon oraz mfody senator John F. Kennedy. Po raz pierwszy w historii
w tak wysokim stopniu program telewizyjny wplynal na preferencje wyborcéw.
Zwyciezca w tej konfrontacji okazal si¢ Kennedy, na co wptyw mialo kilka istot-
nych faktow, a wlasciwie bledow popelnionych przez przeciwnika i jego sztab.
Jednym z najwazniejszych btedéw wiceprezydenta Nixona byla sama zgoda na
uczestnictwo w debacie. Nixon, ktory wowczas prowadzit w sondazach opinii
publicznej, prawdopodobnie wygratby wybory bez konfrontacji z rywalem, gdy
jednak wielkie sieci telewizyjne wyszly z propozycja zorganizowania debaty
w najlepszym czasie antenowym, zdecydowat sie podja¢ wyzwanie, poniewaz
jego ,nie” oznaczatoby tchorzostwo.
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Tabela 1. Widownia debat prezydenckich w Stanach Zjednoczonych w latach
1960-2004

Liczba Srednia widownia % Srednia widownia %
Rok debat prezydenckich .. | debat wiceprezydenckich ..

debat populacji populacji

w mln w mln

1960 | 4 63,1 35 Nie odbyta sie. -
1976 3 65,4 30 43,2 20
1980 | 1 80,6 35 Nie odbyta sie. -
1984 2 66,2 28 56,7 24
1988 2 66,2 27 46,9 19
1992 3 66,4 26 51,2 20
1996 2 41,2 15 26,6 10
2000 3 40,6 15 28,5 10
2004 3 53,4 19 43,5 15

Zré6dto: www.gallup.com

Po wielu negocjacjach zdecydowano, iz w ciggu czterech tygodni obaj kandy-
daci spotkaja si¢ czterokrotnie i za kazdym razem przez calg godzing beda udzie-
la¢ odpowiedzi na pytania czterech dziennikarzy. Przed rozpoczeciem pierwszej
debaty ,,doradcy Kennedy’ego zanalizowali dokladnie sytuacje i wszystkie waz-
ne stwierdzenia, jakie padly w czasie kampanii z ust obu kandydatéw. W ten
sposob powstata tzw. »Nixopedia« — zbiér najwazniejszych cytatéw z wystapien
wiceprezydenta, ulozonych wedlug zagadnien.

Tym, co mialo decydujacy wplyw na wynik debaty, byla jednak nie forma
intelektualna Nixona i Kennedy’ego, lecz ich forma fizyczna. W tym przypad-
ku Nixon znacznie odstawal od Kennedy'ego, senator podczas debaty wygla-
dal na wypoczetego i ze sSwiadomoscig odpowiedniego przygotowania. Z kolei
u Nixona na pierwszy rzut oka dawaly si¢ zauwazy¢ zmeczenie i zdenerwo-
wanie. Wiceprezydent wygladal i zapewne czul si¢ zdecydowanie gorzej od
Kennedy’ego. Gdy pojawit si¢ w studiu, okazalo sie, ze jego szary garnitur robi
stabe wrazenie. Szary material podkreslat szaro$¢ jego oblicza, a co gorsza, zle-
wal si¢ z rdwnie szarym tlem, pomyslnie natomiast prezentowal si¢ Kennedy
— krétko ostrzyzony, w ciemnym garniturze, zrelaksowany, z u§miechem na
twarzy. Gdy dyskusja ruszyta, wystepujacy jako pierwszy Kennedy rozpoczat
ofensywe. Republikanskiemu rzadowi zarzucil nieskutecznos¢ i doprowadze-
nie panstwa do stagnacji. W ciaggu pierwszych kilku minut Nixon az pigcio-
krotnie zgodzil si¢ ze swoim rywalem. Dalo si¢ poznac¢, ze wiceprezydent byt
w defensywie.

Kontrast miedzy dwoma pretendentami do wtadzy byl wyrazny nie tylko
na plaszczyznie merytorycznej, ale takze na plaszczyznie wygladu zewnetrz-

2 www.marketingw polityce.zgora.pl/telewizja/debatal960/debatal960/html
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Zdjecie 1. Richard Nixon i John E. Kennedy podczas debaty telewizyjnej
Zrédto: www.foxnews.com

nego isposobu bycia przed kamerami. Kennedy podczas debaty opanowat
gwaltowne ruchy — byt precyzyjny i chtodny, méwigc, zwracal sie¢ do wszyst-
kich Amerykanéw. Nixon zdradzal zdenerwowanie, a mowe kierowal w strone
Kennedy’ego. Senator dobrze wiedzial, po co znalazl si¢ w studiu — odpowia-
dajac na kolejne zapytania, krétko i zwiezle przedstawit swoje poglady i wi-
zje panstwa, natomiast wiceprezydent skupial si¢ wylacznie na przeciwniku,
zapominajgc o milionach widzéw. Az 57 procent Amerykanoéw, ktdrzy gloso-
wali w 1960 roku, przyznatlo, ze debaty wplynely na ich decyzje. Co ciekawe,
6 procent glosujacych, a wigec prawie cztery miliony osob, podjeto ja, opierajac
sie na samych debatach. Z tych czterech milionow tylko milion wyborcéw glo-
sowalo na Nixona, a az trzy miliony na Kennedy’ego, z prostego rachunku wy-
nika wiec, ze dzigki debatom mtody senator zyskal dwumilionowg przewage
gloséw. W listopadzie, po podsumowaniu wynikéw glosowania, okazalo sie,
ze Kennedy pokonal Nixona réznica 112 tysiecy gloséw. Smiato mozna zary-
zykowaé stwierdzenie, Ze wybory rozstrzygnely sie w chicagowskim studiu.
Po ogloszeniu wynikow Kennedy odwaznie powiedzial: ,,Nie ma watpliwosci.
Nie wygratbym bez telewizji”. Potwierdzil to takze Nixon: ,,Nie da si¢ ukry¢ —
Kennedy zyskal na debatach wigcej niz ja”.

Jezeli chodzi o role debaty na polskiej scenie politycznej, to zdecydowanie
mozna stwierdzi¢, ze z kazdymi wyborami jest ona coraz wigksza. Warto przy-
blizy¢ chocby te z wyboréw parlamentarnych w 2007 roku, kiedy doszlo do
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politycznego starcia pomigdzy éwczesnym premierem rzadu Jarostawem Ka-
czynskim i przewodniczacym Platformy Obywatelskiej Donaldem Tuskiem.
Debata ta obfitowala w wiele zaskakujacych momentéw. Wedlug ekspertow po-
kazala, ze spér miedzy Platformg Obywatelska i PiS-em jest sporem prawdzi-
wym. Przed jej rozpoczeciem sondaze wskazywaly na Jarostawa Kaczynskiego
jako potencjalnego zwyciezce. Polacy uznali takze, ze debata nie bedzie zbyt in-
teresujaca. Tymczasem, gdy wybila godzina 20.00, politycy przywitali si¢, poda-
jac sobie rece, widzowie stali si¢ za$ wkroétce swiadkami emocjonujacej i zywej
dyskusji. Uczestnicy nie szczedzili sobie uszczypliwosci i cietych ripost, a przy
tym przedstawiali swoje wizje dotyczace powyborczej Polski. Dalo si¢ zauwa-
zy¢, ze sztab Platformy Obywatelskiej odrobit lekcje, wyszkolony Donald Tusk
konsekwentnie punktowal bowiem premiera tam, gdzie tamten czul si¢ najgo-
rzej. Wymagat od Jarostawa Kaczynskiego konkretéw, ktérych — nie wiedzie¢,
czemu — szkoleniowcy PiS-u nie wtloczyli premierowi do glowy. Na precyzyjny
wyktad Tuska peten liczb premier Kaczynski powinien si¢ byl zrewanzowac¢ tym
samym, ale podkreslajac sukcesy. Z niezrozumiatych powodéw tego nie robit,
ograniczajac si¢ do niemrawych wycieczek personalnych i powtarzajac sloga-
ny z kampanii. Styl Tuska zaskoczyt premiera, ktory korzystnie wypadl chyba
wylacznie w zarcikach i szybkich ripostach, zdecydowanie gorzej za§ w wymia-
nie cioséw. Przewodniczacy PO albo pokazal nieznane wczesniej oblicze zna-
komitego méwcy improwizatora, albo po prostu przyszed! lepiej przygotowany,
majac w zanadrzu barwne poréwnania i czytelne aluzje. Stad wynikt! tez moc-
ny nokaut, gdy mowa byla o koalicji z Samoobrona, czy przy okazji tematu ko-
rupcji. Poréwnania ze ,,strazakiem, ktory podpala, a potem gasi” i dwukrotnie
wieksza liczbag konferencji prasowych CBA niz aresztowan byly mocniejsze niz
to, co powiedziat Kaczynski.

Warte odnotowania sg takze dwa chwyty Platformy, ktére mieszcza si¢
wprawdzie w zestawie chwytéw wyborczych, ale jednoczesnie kulturalny czto-
wiek nie korzysta z nich w normalnej rozmowie. Po pierwsze, Tusk uderzal pre-
miera w czule miejsce, wykorzystujac fakt, Ze ten nie zalozyt wlasnej rodziny.
Robit to takze w aksamitny sposéb, podkreslajac swoje zwiazki rodzinne. Po
drugie, mozna odnie$¢ wrazenie, ze przeszkoleni sympatycy PO w zaplanowany
sposob rozpraszali premiera Kaczynskiego swoim glosnym zachowaniem. Ten
faktycznie gubit watek i nawet szukat stéw, w ostatniej chwili znajdujac sformu-
fowania malo wyraziste. Z tego powodu w studiu panowala atmosfera zdecy-
dowanie sprzyjajaca Platformie, co moglo stworzy¢ mylne (w $wietle sondazy)
wrazenie, ze Kaczynskiego nikt nie lubi i wszyscy sie z jego argumentdw $mieja.
Ciekawe, zZe w debacie Tusk nie poruszyl sprawy ,uwlaszczenia” PiS-u. Sztabow-
cy Kaczynskiego z pewnoscig szykowali szefa na ten watek, a tymczasem atak
nadszed! z zupelnie innej strony.

Odmienne prezentowanie si¢ obydwu kandydatéw ujawnialo si¢ réwniez ze
strony socjotechnicznej. Na twarzy Kaczynskiego daly si¢ zauwazy¢ zmeczenie
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g cja Gazeta _ﬁ

Zdjecie 2. Donald Tusk i Jarostaw Kaczynski podczas debaty 12 pazdziernika 2007 roku
Zrédlo: www.wiadomosci.gazeta.pl

i stres, uwidocznila si¢ takze réznica wieku. Na tym tle Tusk tryskal energia
i entuzjazmem, chociaz czasami jego nerwowy $miech w trakcie celniejszych
ripost Kaczynskiego sprawial nieco dziwne wrazenie. Od strony oratorskiej zde-
cydowanie lepszy byl Tusk, méwil bowiem plynnie i z ciekawg intonacjg. Ka-
czynski odpowiadal monotonnie i znacznie wolniej. Momentami obaj panowie
zachowywali sie tak, jak gdyby wiedzieli, ze debata ta nie moze zmieni¢ zbyt
wiele. Byli bardzo swobodni, nie ukrywali, jak doskonale dawniej si¢ znali oraz
w jak bliskich stosunkach pozostawali. Od grzecznosciowych zwrotéw: ,,Panie
prezesie” czy ,,Panie premierze” gtadko przechodzili do mniej oficjalnych: ,,Pa-
nie Jarku” czy ,Panie Donaldzie”. Tu zresztg upatrywa¢ mozna dodatkowego
punktu dla Kaczynskiego - kazde wypowiedzenie imienia Donalda Tuska wy-
wolywalo z wiadomych wzgledéw efekt komiczny i ukazywalo w ten sposéb
lidera PO jako polityka mniej wiarygodnego. Warto jeszcze poruszy¢ kwestie
publicznosci. Zdecydowanie bardziej aktywni byli zwolennicy Platformy Oby-
watelskiej. Glosno skandowali nazwisko lidera, komentowali spotkanie, dodajac
sit Tuskowi, nie wszyscy jednak odebrali to jako doping i wsparcie przewodni-
czgcego — czesto tym glosnym zwolennikom PO zarzucano brak kultury i po
prostu chamstwo.

Jak ocenili Polacy, premier Kaczynski wyraznie w tej debacie przegrat, Tusk
zaprezentowal sie zas jako polityk twardy, peten pasji i zaangazowania. Zaczat
by¢ postrzegany jako posta¢ wyrazista, z ogromng charyzma. W sondazu telefo-
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nicznym przeprowadzonym tuz po zakonczeniu debaty dla dziennika ,,Rzecz-
pospolita” przez GfK Polonia 67 procent ankietowanych wskazato lidera PO
jako zwyciezce, a pozostale 33 procent typowalo Jarostawa Kaczynskiego. Po
debacie Tusk zapytany, kto zwyciezyl, powiedzial: ,,Wygrala Polska i marzenia
o lepszej Polsce”, nastgpnie dodat: ,,Bede zadowolony, jezeli moi rodacy uwierza,
ze mozna Polske zmieni¢ na lepsze 21 pazdziernika. I prosze¢ o ten jeden wysilek,
bo to jest mozliwe. Mozemy zrobi¢ porzadek z tym calym bataganem™. O po-
razce Jarostawa Kaczynskiego moze §wiadczy¢ jego szybka konferencja prasowa,
zwolana kilkanascie minut po zakonczeniu debaty, na ktérej premier mowit:
»Czuje sie zwyciezca. Donald Tusk sie przygotowal, ale tylko do powtarzania
formutlek. Donald Tusk jest nastawiony wyraznie na sojusz z LiD-em”. A skoro
tak mowil, to czul na pewno, ze przegral. Tak to juz bywa w polityce.

Tabela 2. Odpowiedzi internautéw na pytanie dotyczace zwyciezcy debaty
Tusk — Kaczynski

Nazwa portalu Zwycigstwo Zwyciestwo Remis | Nie wiem
internetowego | Donalda Tuska | Jarostawa Kaczynskiego
Gazeta.pl 89% 8% 4% -
Onet.pl 83% 15% 1% 3%
Interia.pl 78% 22% - -
Wp.pl 79% 16% 1% 1%

Zr6dto: www.gover.pl

Te przyklady debat telewizyjnych doskonale pokazuja, jak ogromna role gra-
ja media podczas kampanii wyborczych. Program polityczny, zalozenia, hasta
i idee to nie wszystko, réwnie wazne sa dobry wyglad, kolorystyka ubioru, gesty
i mimika twarzy. Ze wszystkich przekazéw politycznych w kampanii wyborczej
debaty stanowia najmniej zapo$redniczone i najbardziej pelne pod wzgledem
merytorycznym zrédlo informacji dla wyborcy. We wspolczesnym $wiecie nie
ma pytania, czy organizowa¢ debaty w trakcie wybordw, lecz jedynie, jakie de-
baty, kiedy i na jakich zasadach.

Zakonczenie

Zadaniem medidw nie jest jedynie bierne przesylanie informacji na linii po-
lityk — widz, stuchacz. Jest to przestrzen, gdzie stykajq si¢ ze sobg poszczegdlne
grupy interesu.

2 http://www.money.pl/archiwum/wiadomosci_agencyjne/pap/artykul (dostep: 14.05.2009
p Y-P gencyjne/pap/arty: ep
roku).
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Mozna poréwnac role mediéw w ksztaltowaniu Zycia politycznego w naszym
kraju (cho¢ ma to takze migdzynarodowy wymiar) do symbiozy pomiedzy sze-
roko rozumiang wladzg, redakcja a odbiorcami. Wszystkie te elementy, mimo
ze pozostajag we wzajemnej opozycji, sa od siebie zalezne. Wszyscy polegaja na
informacjach z telewizji, radia, gazet lub Internetu, sa to bowiem jedyne zrédla
»obiektywnej” wiedzy.

Mozna pokusi¢ si¢ o stwierdzenie, ze gtéwnym zadaniem mediéw, oprocz
przedstawionych tu ich rdl, jest utrzymanie réwnowagi w obszarze relacji gospo-
darka - polityka — obywatele.

Wazne jest jednak, aby polegajac na srodkach masowego przekazu, nie za-
pedzi¢ si¢ w spirale komentarzy, debat i plakatéw z blekitnym tlem. Wowczas
mozemy nie dostrzec, kiedy ze zorientowanego w biezacej sytuacji gospodarczej
i politycznej obywatela staniemy si¢ ofiarg szumu informacyjnego i manipulacji
medialne;j.
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Summary

Political communication in election campaigns

The mass media shape the election market and the political scene. They implicate
candidates’ behaviour and influence voters’ decisions. They are the central core of
the election environment, determining the tools and political marketing methods.
It is now impossible to run electing procedures for the nation representatives
without the involvement of the mass media. Specialists in political marketing,
media counsellors watch the changes in the preferences and opinions of voters,
learn new techniques, use new technologies. Very soon, election strategies used by
American politicians will become part of the Polish political reality.



