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Niezaleznie od tego, jakie kryterium wyodrgbnienia elit ze spoteczenstwa
przyjmiemy, zalozy¢ nalezy, iz elita polityczna to zbidr osob wpltywajacy na
procesy wtadcze i decyzyjne w sposob substancjalny i regularny, grupa obda-
rzona wladza, prestizem oraz innymi cechami uwazanymi spolecznie za godne
posiadania, grupa znajdujaca si¢ na wysokim poziomie w kategoriach statusu
symbolicznego. Widac tu, ze elita koncentrowa¢ bedzie w swych rekach trudno
dostgpne, a pozadane spotecznie dobra. Pozadane z powoddw tak materialnych,
jak i symbolicznych, dajacych jednak zawsze przepustke osobom zajmujacym
owe strategiczne pozycje do wzglednie homogenicznej, niedostgpnej dla prze-
cigtnych, ‘zwyklych’ obywateli, sfery proceséw decyzyjnych i wplywania na
kierunek rozwoju panstwa.

W niniejszym artykule podjgta zostaje proba odpowiedzi na istotne dla wspot-
czesnej demokracji w Polsce pytanie: w jaki sposob elity polityczne korzystaja
z marketingu politycznego. W kontekscie jesiennych wyborow 2005 do Parlamen-
tu i wyborow prezydenckich w Polsce nabiera nowego znaczenia pytanie o zasady
sprawowania wladzy. Z przyjetej w studium perspektywy nieistotne jest pytanie:
‘kto wygral wybory?’, czyli pytanie o to ‘kto rzadzi?’ — personalia potraktowac
wypada jako uosobienie okre§lonej roli spotecznej. W zaprezentowanym ponizej
ujeciu stukturalno-instytucjonalnym najwazniejsze bedzie pytanie o sposoby
symbolicznej reprodukcji wtadzy za pomoca metod marketingu politycznego.
Z tej perspektywy marketing polityczny jest jedynie sposobem transmisji formuty
politycznej do mas, a wigc metoda bezkonfliktowego wymuszania poshuszenstwa
obywateli w stosunku do rzadzacych.

Zwiazki pomigdzy marketingiem politycznym a elitami politycznymi, jako
grupami odpowiedzialnymi za kierunek polityki partyjnej, traktowac¢ mozna jako
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relacje niejako organiczne. Widoczne sa one przede wszystkim w nastgpujacych
kwestiach:

— po pierwsze, marketing polityczny pozwala na transmisj¢ kreowanej przez
elity formuty politycznej do mas,

— po drugie, marketing jako zjawisko polityczne jest domena elit,

— po trzecie, sposdéb promowania danego ugrupowania zalezny jest przede
wszystkim od jego elit, mamy tu wigc do czynienia z polityczna auto-kreacja
wizerunku elit,

— po czwarte, elity korzystaja chetnie z ludyczno-karnawatowej warstwy
marketingowych dziatan w polityce.

Przesledzmy wymienione zalezno$ci w kontekscie wyboroéw prezydenckich
i parlamentarnych roku 2005 w Polsce. Specyfika relacji pomigdzy marketin-
giem a grupa uprzywilejowanych politykow dotyczy, jak si¢ wydaje, nie tylko
polskiej polityki. Zalozy¢ mozna, iz jest zjawiskiem powszechnym w krajach
o ugruntowanej demokracji oraz w panstwach postkomunistycznych — krajach
nowych demokracji. Zalezno$ci powyzsze w systemach demokratycznych
opieraja si¢ przede wszystkim na podstawowym fakcie, ze do wyksztatcenia
si¢ dziatan marketingowych w polityce potrzebna jest przestrzen do swobodne;j
konkurencji pomigdzy ofertami politycznymi, jaka zapewnia rynek polityczny.
Marketing polityczny funkcjonowaé moze jedynie w systemie demokratycznym
— korelacja migdzy oboma zjawiskami ma tu charakter kategoryczny.

1. FORMULA POLITYCZNA

Jedno z podstawowych zatozen klasycznych teorii elit Vilfredo Pareto
i Gaetano Mosca zaklada, ze kazda elita wybiera rodzaj legitymizacji, na ktory
powoluje si¢ sprawujac whadze!. Co istotne w omawianym tu kontekscie, Mocsa

! Pozostate zatozenia teori Pareto i Moski stresci¢ mozna w nastepujacy sposob:

a) kazde spoteczenstwo podzielone jest na heterogeniczne masy i homogeniczne elity;

b) pomigdzy elita i spoteczenstwem istnieje kategoria ludzi okreslanych jako sub-elita, ktora
stabilizuje system i dostarcza nowych cztonkow do elit; oraz

c) elity cyrkuluja — zmieniaja si¢, by wskaza¢ na stynna metaforg Pareto: ‘historia jest
cmentarzyskiem arystokracji’, a zatem kazda elita w ciagu okreslonego czasu traci swe zdolnosci
przywodcze i pozytywne cechy, a w konsekwencji odchodzi.

Przypomnie¢ warto, ze stratyfikacyjne ujgcie elit Pareto i Moski uzupetniane jest ujeciem
instytucjonalnym Maxa Webera, ktory szczegolny nacisk ktadl na biurokratyczne umiejgtnosci
zawodowych politykéw — ludzi, ktorzy zyja ‘dla polityki’, sa pasjonatami oraz ‘z polityki’, czyli
czerpia z niej materialne korzysci. Weber — podobnie jak Mosca — zauwaza, ze elita ma w swych
dziataniach by¢ przede wszystkim skuteczna. Stad idea wskazania na etyke odpowiedzialnosci
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nie ma ztudzen co do pragmatyzmu elit politycznych, zwracajac uwagg, iz to elita
wybiera sobie taka formute polityczna, jaka jej odpowiada. Zaktada tym samym
pewna doze cynizmu w grze politycznej, stad istotne jest, aby elity posiadaty
kombinacje cech konserwatywnych (czyli tych, ktore maja zapewnic¢ przede
wszystkim stabilizacjg danemu systemowi spoteczno-politycznemu) oraz inno-
wacyjnych (ujmowanych jako progresywne elementy dynamiczne, nastawione
na konsekwentny rozwdj systemu).

Wspolczesnie transmisja ideologii i produkcja prawdy — a wigc formuty
politycznej — odbywa si¢ za pomoca atrakcyjnego marketingowego przekazu.
W przekazie takim elity wykorzystuja przede wszystkim emocje — hasta ‘obrony
przed bezrobociem’, ‘wyprzedazy majatku narodowego’, ‘zagrozonej demokracji’,
‘oczyszczania zasad zycia publicznego’, ktore spotka¢ moglismy w kampaniach
roku 2005 sa powyzszej obserwacji potwierdzeniem. Ich populistyczny charakter
wpisuje si¢ w retoryke kampanijna — co zrozumiate, kandydaci 1 elity chetniej
i czg$ciej uzywaja populistycznie zorientowanej retoryki w trakcie kampanii wy-
borczej. Przyktady partii, ktore na ogot sa retorycznie ‘powsciagliwe’ w tej mierze
w okresie stagnacji politycznej jak PO, czy UW/demokraci.pl, a uaktywniajace
populistycznie zorientowany dyskurs w kampanii, pokazuja, ze od populizmu w po-
lityce uciec jest trudno, o ile jest to wrecz niemozliwe. Populistyczne wystapienia,
ewokowanie sytuacji kryzysowej, granie na emocjach, wskazywanie figury wroga,
czarno-biata optyka, emocjonalnie nacechowane elementy kampanii negatywne;j
to nieodtaczne sktadniki retoryki w kampaniach politycznych. Jak zauwaza Jerzy
Szacki [2004: 31] — nie ma w zasadzie polityka, ktory nie byltby populista.

Co istotne, przy pomocy populistycznych wystapien aktorow gry publicznej
w kampaniach wyborczych fobie i uprzedzenia zakorzenione w spoteczenstwie
reprodukowane sa jako autoteliczne watki dyskursu, poglebiajace polityczne
podziaty istniejace na polskiej scenie publicznej. Zaczynaja one zy¢ wlasnym zy-
ciem, manifestujac si¢ w formie stereotypdw opartych na emocjach, odwotujacych
si¢ do klarownej czarno-bialej manichejskiej wizji rzeczywistosci. Odwotania
takie daja — tak elicie, jak i elektoratowi — poczucie zakorzeniania spotecznego
1 swoistego bezpieczenstwa. Pelnia bowiem przede wszystkim dwie — podsta-
wowe dla kazdego dyskursu politycznego — funkcje: ich baza sa odniesienia
wzywajace do, z jednej strony, integracji w tonie wtasnych szeregéw, a z drugiej,

w dziataniu politycznym: do celu moga wies¢ rozne drogi, jednak wiasciwa jest tylko ta, ktora
w rezultacie zapewni wygrana, co jest oczywistym odbiciem nauk wynikajacych z ‘Ksigcia’
Machiavellego. Etyka odpowiedzialnosci — osiagnigcia celu nie baczac na koszta — jest u Webera
skontrastowana z etyka warto$ci, ktora nakazuje politykowi kierowaé si¢ zasadami moralnymi
i przestrzegaé regut czystej gry.
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naznaczanie i ekskluzja tych, ktorzy nie naleza do danej grupy. Pojawia sig tu
nieuchronnie kategoria wroga, ktorego trzeba naznaczy¢, okresli¢ i wyeliminowac
z gry, jednoczesnie integrujac si¢ wokot wlasnego systemu warto$ci. Stad obec-
ny w retoryce ruchow populistycznych syndrom ‘oblgzonej twierdzy’, kreacja
swoistego ‘przedmurza’ wobec zalewajacych naréd Obcych. Wypowiedzi elit
Ligi Polskich Rodzin (homofobia i antyliberalizm), Samoobrony RP (antylibe-
ralizm), czy Prawa i Sprawiedliwosci (atak na PO: polityka podatkowa majaca
przynies¢ straty przede wszystkim najubozszym Polakom, zaprezentowana
w agresywnym spocie wyborczym, w metaforyczny sposob ukazujacym skutki
propozycji podatkowych PO — pusta lodéwka przecigtnych Kowalskich oraz
znikajace 16zeczko i zabawki ich dzieci) — by przytoczy¢ najbardziej ewidentne
przyktady — wpisuja si¢ w 6w model interpretacji rzeczywistosci. Przyktadem
takiego uzycia stereotypu jest oczywiscie wypowiedz Jacka Kurskiego z PiS
dotyczaca wehrmahtowskiej przesztosci dziadka Donalda Tuska. Do rozgrywki
politycznej wlaczono tu stereotyp ‘zlego Niemca’, zerujacego na dobrych Pola-
kach, wykorzystujacego i gngbiacego nardd polski. Dodatkowo wzmocniono 6w
stereotyp — rodem z XIX wieku — poprzez odniesienia do II wojny $wiatowe;j.
Polak stojacy po stronie Niemcoéw (bez znaczenia jest to, czy wceielony do armii
przymusowo, czy tez nie) budzi wciaz negatywne skojarzenia i ewokuje emocje,
ktore bez watpienia niosg negatywny tadunek wykorzystywany do gry politycz-
nej. Co istotne, sam Kurski, przygotowujac 6w element kampanii negatywnej,
powiedziat do zaufanych osob: ‘Z dziadkiem Tuska w Wehrmabhcie to lipa, ale
wchodzimy w to, bo nardd jest ciemny 1 ghupi, wigc uwierzy’ [Winnicka 2005:
10]. Cyniczny 6w komentarz pod adresem szerokich mas wyborcoéw (zwlaszcza
tych mniej wyksztatconych i niezorientowanych w biezacej polityce) jest oczy-
wistym dowodem pragmatyzmu politycznego, a wigc wykorzystania wszelkich
dostepnych srodkow w celu osiagnigcia wyborczego zwycigstwa.

Tym samym, marketing polityczny to sposob na bezkonfliktowa transmisje
formuty politycznej do mas. Odbiorca masowy jest na ogét bezrefleksyjny — nie
odczuwa potrzeby weryfikacji tego, co ustyszy i zobaczy w mediach (nie poszu-
kuje alternatywnych niezaleznych zrodet informacji). Rzeczywisto$¢ kreowana
przez przekazy medialne, zwlaszcza telewizyjne, jawi si¢ tu jako rzeczywistosé
namacalna, ‘prawdziwa’ i w zasadzie jedyna. Dzieje si¢ to na zasadzie utozsa-
mienia: to, co istnieje w telewizji — istnieje naprawde, czyli co$ jest realne, bo
zostaje pokazane na ekranie telewizora.

Rola mediow w procesie, o ktorym mowa zdaje si¢ by¢ nie do przecenienia.
Odbidr kazdego przekazu telewizyjnego obciazony jest z zalozenia sadami wartos-
ciujacymi, wynikajacymi — co oczywiste — z subiektywnego postrzegania §wiata
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przez podmiot dekodujacy informacje. Odbierajac przekazy medialne mozemy
postrzegaé polityczna ‘rzeczywisto$¢’, jak przytacza Brian McNair [1998: 33],
w kilku kategoriach:

»— PO pierwsze, mozemy mowic¢ o obiektywnej rzeczywistosci politycznej
sktadajacej si¢ z takich wydarzen politycznych, jakimi one rzeczywiscie sa,

— po drugie, istnieje rzeczywistos$¢ subiektywna — ‘rzeczywistos¢’ wydarzen
politycznych postrzegana przez aktorow i obywateli,

— po trzecie i zasadnicze dla ksztattowania drugiej kategorii postrzegania
subiektywnego, jest to rzeczywistos¢ stworzona, to znaczy takie wydarzenia,
jakimi opisuja je media.”

Elementy kognitywne determinowane sa, jak wynika z powyzszych uwag,
przede wszystkim przez uczestniczace w wydarzeniach i relacjonujace je media,
co w efekcie prowadzi do uksztattowania si¢ okreslonych politycznych postaw,
charakterystycznych dla odbiorcow informacji politycznych. Co istotne, na typ
odbioru przekazu, a przede wszystkim na jego efekt (postawa wobec przekazu
zajeta przez widza), wptyw ma nie tylko sam przekaz. Jest on wspotdetermino-
wany przez typ osobowosci danego odbiorcy oraz warunki kulturowe, w jakich
ow zyje oraz przez typ kultury politycznej dominujacej w danej grupie spotecznej
(grupie, do ktorej nalezy lub aspiruje konkretny odbiorca).

Z powyzszych uwag zdaja sobie sprawe doradcy partii politycznych — nowa
w polskim systemie politycznym klasa spin doctors, zajmujaca si¢ kreacja mar-
ketingowa ofert politycznych. Zwrdci¢ warto tu uwagg na fakt, iz nie jest istotne
to, co 1 w jaki sposob zdarzyto si¢ naprawde (w rzeczywistoSci obiektywney), ale
to, w jaki sposob opisane i zrelacjonowane zostalo w mediach (rzeczywistos¢
stworzona). Wracajac tu do przywoltywanego powyzej przyktadu, nie jest zatem
istotne, czy dziadek Tuska shuzyt w Wehrmahcie (rzeczywisto$¢ obiektywna),
lecz to, ze ciag stow zwigzanych z konkretnym politykiem: ‘kandydat Tusk’,
‘dziadek’, ‘stuzy¢’, “Wehrmaht’ pojawit sig¢ obok siebie w przekazach medialnych
(rzeczywisto$¢ stworzona). To, czy doniesienia w prasie, telewizji i internecie
wywarly rzeczywisty wptyw na decyzje jakiegokolwiek wyborcy jest kwestia
dla polityka drugorze¢dna. Postrzeganie wypowiedzi Kurskiego przez elektorat
(sfera rzeczywisto$ci subicktywnej) determinowane byto przede wszystkim po-
przez negatywna stygmatyzacjg politycznego przeciwnika, jaka byta wypowiedz
sztabowca Lecha Kaczynskiego.

Podobnie ma si¢ kwestia ze spotami wyborczymi PiS wymierzonymi w PO:
znikajace jedzenie w lodowce, znikajace 16zeczko dziecka i spadajacy stonik
mialy zosta¢ skojarzone przez elektorat z brakiem pienigdzy w kazdym polskim
domu, za co odpowiedzialna miata by¢ polityka podatkowa, ktora czekataby
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Polske, gdyby do wladzy doszta Platforma. Tym samym sfera subiektywnego
odbioru sterowana jest przez przekaz tworzacy rzeczywistos$¢, niezaleznie od
tego, czy propozycje PO przyniostyby sugerowane skutki w rzeczywistosci
obiektywnej. Postuzono si¢ tu sita oddziatywania medium, jakim jest przede
wszystkim telewizja (spot mozna byto oglada¢ takze w internecie). Tworzenie
ruchomej rzeczywistosci ‘obrazkowej’ ma silnie pobudzi¢ — i pobudza — emo-
cje, na zasadzie skojarzen: ‘podatki’, ‘Platforma’, ‘mato pieniedzy’, ‘zaciskanie
pasa’ lub wreez — ‘bieda’. Stad spadajacy na podtoge dziecigey pluszowy sto-
nik miat niejako wota¢: ‘to spotka, Wyborco, Twoje dzieci — nie bedziesz miat
srodkow finansowych na szczesliwe dziecinstwo dla nich, nie zapewnisz im
dobrobytu’. Oparto si¢ w tym wypadku na prymarnym psychologicznym lgku
kazdego cztowieka, jakim jest zachwianie potrzeby bezpieczenstwa, co dziataé
miato szczegolnie na osoby posiadajace rodziny, a wigc bazowano tu na silnych
emocjonalnych odniesieniach.

2. MARKETING POLITYCZNY JAKO DOMENA ELIT

Marketing polityczny jako zjawisko polityczne jest domena elit. To one nim
steruja, to one takze korzystaja z jego dobrodziejstw. Dzigki metodom marke-
tingowym dana partia polityczna promuje przede wszystkim wtasne elity 1 jest
to dla owych elit oczywista metoda auto-promocji. Dzigki takim metodom jak
konferencje prasowe, wystapienia w programach publicystycznych w radio i TV,
wywiadom, czy wreszcie catej machinie wyborczej (spoty TV, ulotki, plakaty,
programy, zdjecia) elita zakorzenia swoj wizerunek w swiadomosci spoteczen-
stwa, stajac si¢ nieodtacznym niejako elementem gry politycznej, dobrze rozpo-
znawalnym przez wyborcow. Co wigcej, poszczegdlne postaci budza okreslone
negatywne lub pozytywne emocje wsrod odbiorcow i w sposob znaczacy wply-
waja tym samym na recepcje danego ugrupowania wsrod elektoratu.

Marketing polityczny jest zywiotem elit. Jak pokazuje przyktad rytuatu wy-
borczego i kampanijnego — elity wlasnie w dziataniach marketingowych czuja si¢
najlepiej. Nie ma w tym fakcie nic zastanawiajacego, bowiem taka jest wlasnie
rola przywodcow politycznych — maja oni prowadzi¢ swych podopiecznych,
stanowiac swego rodzaju ikony polityczne, uciele$niajace ideologiczne uwa-
runkowania zawarte w programie partyjnym. W sytuacji kampanii politycznej
liczy sig przede wszystkim przywodca charyzmatyczny, zdobywajacy swa po-
zycje dzigki cechom osobowosciowym, charakterologicznym. To on uciele$nia
w dostowny sposob charakter ugrupowania, jego cele oraz dominujace sposoby
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dziatania. Przywodca charyzmatyczny petni tym samym funkcje integracyjna
i delimitacyjna: jest swoistym osrodkiem skupienia dla danej grupy spoteczne;j.
Stosunek do lidera pozwala bowiem naznaczy¢ tych, ktérzy popieraja dany ruch
polityczny oraz tych, ktorzy sa mu przeciwni. Politycy tacy jak Andrzej Lepper,
Daniel Podrzycki, Lech Kaczynski (takze w kampaniach 2001 1 2002 roku) oraz
Jarostaw Kaczynski, czy Roman Giertych to przyktady z kampanii 2005 roku,
ukazujace ikoniczny charakter przywodcy obdarzonego cechami charyzmatycz-
nymi. Mowi¢ mozna, co oczywiste, 0 roznym stopniu nasycenia wlasciwosciami
charyzmatycznymi owych postaci —beda si¢ oni cechowac mniejsza lub wigksza
charyzma, jednak istotne jest to, ze takich wtasnie atrybutoéw poszukuja u nich
odbiorcy politycznej oferty ich partii.

Mamy tu do czynienia ze specyficznym sprzgzeniem zwrotnym — zatozy¢
mozna, iz pozytywny odbior spoteczny cech danego polityka wzmacnia te wlasci-
wosci, a tym samym polityk charakteryzuje si¢ wigksza wyrazisto$cia, otrzymuje
szersze poparcie spoteczne i dziata tak, jakby to wtasnie on byl nieomylnym
krzewicielem jedynej prawdy. Reakcja Romana Giertycha na wies¢ o tym, ze
prawdopodobnie nie uzyska on mandatu poselskiego w swym warszawskim
okregu w wyborach 2005 roku potwierdza powyzsza uwage. Jego medialne wy-
stapienia w kampanii i ich odbior spoteczny (przede wszystkim wsrod cztonkow
1 sympatykow Ligi) dodawaty mu poczucia pewnosci 1 stusznosci wyznaczone;j
1 pelnionej przezen misji, opartej o czarno-bialg wizjg rzeczywistosci. Reakcja
na trudnosci, jakie Giertych napotkat w zdobyciu mandatu, pokazata, ze kreacja
silnego polityka prezentujacego gnostycka wizje $wiata oparta jest o watte prze-
stanki: pozycja lidera w LPR zostata znacznie zachwiana, czego manifestacja
byto wystapienie przeciwko liderowi Ligi politykow zwiazanych z Zygmuntem
Wrzodakiem (co oczywiste, konflikt na linii Wrzodak — Giertych nie byt wynikiem
jedynie kampanii wyborczej roku 2005 i narastat od kilku juz lat).

W przypadku systeméw demokratycznych przywodztwo przyjmuje we
wspotczesnych systemach politycznych charakter grupowy. Polityka ponowo-
czesna nastawiona jest nie tyle na ideologi¢ w tradycyjnym znaczeniu, ile na
pragmatycznie pojmowane zdobywanie i utrzymywanie wtadzy polityczne;j. Stad
w demokracjach wspdtczesnych zauwazalny jest ruch w strong przywodztwa
grupowego, polegajacego nie na wyrazistym os$rodku skupienia (choc¢ ten jest
niezwykle wazny dla kazdego ruchu spotecznego), ile na wyodregbnieniu si¢ kadry
zarzadzajacej (przywodztwo organizacyjne) [Peral 2001: 33—34]. Zmiana typu
przywodztwa wpisuje si¢ tu w szerszy kontekst zmian organizacyjno-ideowych
dotykajacych wspolczesne partie polityczne. Zmienia si¢ bowiem nie tylko spo-
sob liderowania partiom i ruchom spotecznym, ale takze sposob pojmowania
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relacji partii z elektoratem, struktura organizacyjna partii, sposoby pozyskiwania
przychylnosci elektoratu (konsekwentne i permanentne uzywanie metod marke-
tingu politycznego) oraz przej$cie wspotczesnych partii europejskich z pozycji
ideologicznych na pozycje pragmatyczne.

W ten wiasnie typ przywoddztwa grupowego wpisuje si¢ konsekwentnie od
momentu zalozenia Platforma Obywatelska. Powstata jako ruch spoteczny skupio-
ny wokot ‘Trzech Tenoréw’ (Andrzeja Olechowskiego, Donalda Tuska, Macieja
Ptazynskiego) i lansuje typ grupowego przywodztwa. Koleje losu tej organizacji
to kolejne ‘zespoty’ przywddcoéw nadajacych wyrazistosci poczynaniom PO
(p6zniej do Tuska dotaczyli Zyta Gilowska i Jan M. Rokita). Poprzez taki wias-
nie image przywodztwa elita Platformy wskazuje, iz polityczny odbiorca ma do
czynienia z ugrupowaniem nowoczesnym, nastawionym na typ managerskiego
zarzadzania w polityce, a nie z tradycyjnym ugrupowaniem odwotujacym si¢ do
silnego wodzowskiego typu liderowania organizacji politycznej. Wydaje sig, iz
tym wtasnie tropem podaza takze Sojusz Lewicy Demokratycznej, co uwidacznia
si¢ zwlaszcza od wiosny 2005 roku.

Nakreslone tu wizje przywodztwa w Polsce ad. 2005 w ciekawy sposob
ukazuja podkreslane w teoretycznych ujeciach zjawiska liderowania roznice po-
miegdzy ‘starym’ a ‘nowym’ typem przywodztwa. ‘Stare przywodztwo’ opiera si¢
na cechach transformacyjnych (magicznych, charyzmatycznych, wizjonerskich),
‘nowe’ z kolei steruje w strong manageryzmu, skutecznego zarzadzania. Przyznaé
jednak wypada, iz oba te typy wspotegzystuja ze soba we wspotczesnych systemach
demokratycznych. Stad w kampaniach prezydenckiej i parlamentarnej 2005 roku
mozna byto napotkac¢ tak rézne typy przywodztwa jak Lech Kaczynski i Andrzej
Lepper z jednej strony, a z drugiej Donald Tusk i Wojciech Olejniczak.

3. ELITA JAKO KREATOR WIZERUNKU UGRUPOWANIA

Elita wptywa znaczaco na to, w jaki sposob dane ugrupowanie jest promowane
w mediach oraz poprzez inne dziatania zmierzajace do pozyskania przychylnosci
wyborcow. To ona decyduje o tym, jakie metody zostang zastosowane, jak wy-
borca (poddany procesom standaryzacji i segmentacji) bedzie reagowat na oferte
poszczegdlnych politykow (mapa wspotzawodnictwa) i kandydatow danej partii
(pozycjonowanie kandydata). Co zrozumiale, obecnie elity nie decyduja o tym
wszystkim same — w sztabach wyborczych zatrudniani sa fachowcy od kreowania
wizerunku, prowadzenia kampanii, opracowywania technik marketingowych
i proponowania pomystéow marketingowych, stosowanych pdzniej w kampanii.
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Czgsto sa to osoby z zewnatrz partii, jedynie optacane przez kierownictwo,
wykonujace specyficzng forme ustugi na rynku politycznym. Wplywaja oni na
konkretne rozwigzania przyjmowane przez partie, natomiast kierunek politycz-
ny, w jakim ugrupowanie podaza definiowany by¢ powinien i w zasadzie jest
okreslany przez elity partyjne. To one winny kontrolowac¢ to, co partia ma do
zaoferowania jako calosc¢, jako okreslony podmiot polityczny obecny na rynku
wyborczym.

Elita zatem tworzy partyjny wizerunek, dookresla typ roli politycznych po-
zadanych najbardziej dla skutecznego funkcjonowania danego ruchu na arenie
politycznej. Wspotczesnie elity partyjne oraz ludzie odpowiedzialni za promocj¢
konkretnego ugrupowania w mediach i na scenie wyborczej proponuja odbiorcom
taki zestaw 16l politycznych, ktory przede wszystkim:

—po pierwsze, najbardziej odpowiada zapotrzebowaniu spotecznemu — partia
spetnia tutaj role reprezentanta okreslonej grupy elektoratu oraz petni funkcje
identyfikacyjna i delimitacyjna;

— po drugie, jest odpowiedni dla danego miejsca i czasu, a wigc chodzi o wa-
runki, w jakich rozgrywana jest kampania, czyli strukturg rynku wewngtrznego
a takze uwarunkowania migdzynarodowe; oraz

— po trzecie, jest zbiezny z dotychczasowym wizerunkiem ugrupowania
— podkres$lana jest tu ciaglos¢ ideowa ruchu w wymiarze symbolicznym, co ma
da¢ wyborcom poczucie niezmiennosci, trwatosci, a wigc solidnosci 1 przewi-
dywalnosci, a sa to cechy pozadane przez kreatorow kazdej marki obecnej na
rynku, w tym marek politycznych.

Stad wigkszo$¢ partii dazy do umieszczenia szerokiej palety wizerunkow
politycznych w tonie swych elit. Niczym klasyczny boysband muzyki pop
skrojony wedlug gustow szerokiej publicznosci (a wige wyszczegdlnienie rol:
przystojnego, intelektualisty, wesolka, niezaleznego, fajttapowatego, etc.?),
stot prezydialny nowoczesnej partii politycznej powinien odbija¢ gtdéwne nurty
ideologiczne ugrupowania, a przy tym pokazac szeroka galerig rol politycznych.
Ma ona za zadanie kreowac i podtrzymywac wizerunek partii jako ugrupowania
kompletnego, zapewniajacego realizacje ambicji politycznych i spotecznych
wszystkim cztonkom spoteczenstwa. Wydaje sig, iz podstawowe role politycz-
ne spotykane we wspotczesnej Polsce to: ekspert (Leszek Balcerowicz, Pawet
Spiewak, Jerzy Hausner), ojciec (Stefan Niesiotowski, Lech Walesa), amant

2 Przykladowo The Beatles, mimo iz nie byli klasycznym boysbandem, zostali pokierowani
przez Briana Epsteina jako pewien konglomerat rol: fajttapa i wesotek — Ringo, niezalezny i inte-
lektualny lider — John, cichy, intelektualistycznie nastawiony i przystojny — George oraz btyszczacy
w towarzystwie, swobodny przystojniak — Paul.
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(Wojciech Olejniczak), heros (Andrzej Lepper, Jarostaw Kaczynski), zwykty
cztowiek (Wiladystaw Frasyniuk), szarak (Tomasz Lenz, Antoni M¢zydto), eks-
centryk (Jan Rokita, Grzegorz Kotodko), idol (Lech Kaczynski, Andrzej Lepper),
luzak (Donald Tusk), btazen (Anita Btochowiak) [szerzej na ten temat: Jezinski
2004]. Co oczywiste, role te nie sg od siebie odseparowane i dany polityk z po-
wodzeniem petni¢ moze kilka rol w zaleznos$ci od sytuacji, w jakiej przebiega
gra polityczna. To ostatnie stwierdzenie pokazuje, iz przywodztwo polityczne
i petnienie rol w polityce podlega silnym uwarunkowaniom kontekstowym oraz
jest zjawiskiem wysoce dynamicznym.

W perspektywie niniejszej wazny jest kontekst spoteczny i kulturowy, w jakim
zachodzi kreacja wizerunku ugrupowania — dokonywana dla potrzeb przeprowa-
dzenia kampanii wyborczej. Jak zauwaza Edward T. Hall [2001: 105]:

,bez wzgledu na to, w ktdra strong skierujemy wzrok, przekonujemy sig, ze
uniwersalng cecha systemow informacyjnych jest to, iz na znaczenie (czyli to
wszystko, czego oczekuje si¢ od odbiorcy) sktada si¢: komunikacja, dawniejsze
doswiadczenia i uprzednio zaprogramowane odpowiedzi odbiorcy oraz sytuacja
(dwa ostatnie czynniki nazywamy kontekstem wewngtrznym i zewngtrznym).”

Z punktu widzenia niniejszych rozwazan istotne jest zatozenie, iz kazde ko-
lejne wybory przeprowadzane sa w innych niz poprzednie elekcje warunkach:
w naturalny sposéb zmienia si¢ uktad sit na scenie politycznej oraz ewoluuje
rozktad sympatii wyborcow, a wigc jedne partie zdobywaja poparcie w sondazach,
inne za$ odnotowuja tendencje spadkowe. Kontekst 0w zalezny jest gtownie od
sytuacji wewngetrznej kraju, sytuacji migdzynarodowej, nastrojow spotecznych
oraz od doswiadczen danego spoteczenstwa w dziedzinie polityki. Zakorzenie-
nie w tradycji 1 glgbokie kontekstowe uwarunkowania daja swoisty dla kazdego
spoteczenstwa konglomerat warto$ci w $wiecie polityki.

Wizerunek polityczny, z powyzszej perspektywy patrzac, jest elementem pro-
cesu komunikacji. Dekodowany kazdorazowo przez odbiorce, stanowi konkrety-
zacje oferty politycznej w danej sytuacji i symboliczne uosobienie wyznawanych
przez okreslona grupe wartosci politycznych. W omawianej tu roli wystgpuje
zazwyczaj elita ugrupowania startujacego w wyborach: znane z mediow twarze
liderow stanowia niejako ucielesnienie wizerunku nie tylko konkretnego polity-
ka, lecz takze calej partii oraz jej programu. Zjawisko to dotyczy kazdego ruchu
— wyrazisty lider jest jednym z podstawowych elementow kapitatu spotecznego
danego ugrupowania. Fenomen widoczny jest najwyrazisciej w przypadku partii
silnie spersonalizowanych — tu identyfikacja organizacji z jej znakiem firmowym
— twarza konkretnego polityka jest najdalej posunigta. Przyktady Jarostawa Ka-
czynskiego i PiS, Jana Rokity i Donalda Tuska z PO, Romana Giertycha i LPR,



ELITY, MARKETING POLITYCZNY, WYBORY... 89

Marka Borowskiego i SdPI, czy — co najbardziej wyraziste — Andrzeja Leppera
1 ‘Samoobrony’ RP stanowig ilustracj¢ omawianej tu kwestii.

Nie inaczej dzieje si¢ w przypadku partii o mniej wyeksponowanym pzywodz-
twie lub przezywajacych kryzys przywodztwa. Wojciech Olejniczak —nowy lider
SLD stanowi egzemplifikacje¢ stawianej tu tezy. Wyrazny kryzys przywodztwa,
zwiazany z ustgpieniem Leszka Millera z fotela prezesa Rady Ministrow RP
w maju 2004 roku oraz odejsciem frakcji ‘borowek’, zwiazanych z marszatkiem
Sejmu Markiem Borowskim, nie zostal przetamany w toku $cierania si¢ roznych
frakcji w tonie partii. Typowani na liderow — 6wczesny premier Marek Belka,
byli premierzy Wtodzimierz Cimoszewicz i Jozef Oleksy, Jerzy Szmajdzinski
oraz formalny szef SLD Krzysztof Janik z r6znych przyczyn® nie podotali po-
ktadanym w nich nadziejom. Decyzja o symbolicznym odcigciu negatywnych
skojarzen z przeszto$cia politykow tworzacych elitg partii w poczatkach roku
2005 i powotanie Olejniczaka — cztowieka bardzo mtodego jak na powage zaj-
mowanego stanowiska, ewidentnie wzorujacego si¢ w kreacji swej politycznej
oferty na brytyjskim premierze Tonym Blairze — okazata si¢ krokiem w strong
realnej zmiany warty w Sojuszu. Oczywistym wyrazem tego ostatniego faktu
byto pominigcie Oleksego, Millera i Janika przy proponowaniu liderow list
wyborczych SLD w okrggach i zaproponowanie im miejsc na listach senackich.
W konsekwencji odmtodzony wizerunek partii zyskal przychylnos¢ wyborcow,
ktorzy zaufali nowej twarzy lewicy.

4. LUDYCZNO-KARNAWALOWA KREACJA
MARKETINGU POLITYCZNEGO

Polityczne zmagania wyborcze nalezy rozpatrywac takze w kontekscie dziatan
ludycznych podejmowanych przez uczestnikow gry politycznej. Zatozy¢ nalezy,
iz karnawatowe odniesienia sa obecne w $wiecie polityki od samych poczatkow
— starozytna maksyma panem et circenses w czytelny sposob unaocznia, ze
uprawiania polityki nie sposob ograniczy¢ do merytorycznej dyskusji o progra-
mach dziatania. Igrzyska wydaja si¢ by¢ tym samym nieodtacznym elementem
kreowania wizerunku elit partyjnych. Populizm stosowany przez politykow dla
zdobycia poklasku odbiorcoéw nie jest niczym zaskakujacym takze w dzisiejszej
rzeczywistos$ci, ulega jednak redefinicji ze wzgledu na nowe sposoby docierania

3 Wymieni¢ tu nalezy przede wszystkim: niechg¢ do zbyt silnego utozsamiania sig z organizacja
partyjna w przypadku Belki i Cimoszewicza, zbyt mala wyrazisto§¢ Szmajdzinskiego i Janika oraz
zbyt silne negatywne konotacje z przesztoscia w przypadku Oleksego.
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do wyborcow. Elektroniczne media, pozwalajace na dotarcie jednoczes$nie do wielu
milionow ludzi, zmieniajg percepcj¢ dziatan politycznych oraz — co wigcej — do
pewnego stopnia kreuja rzeczywisto$¢ polityczna, o czym byta mowa powyzej.

Karnawatl jest czasem od$wigtnym, czasem, w ktorym wartosci i normy
ulegaja interpretacji swobodniejszej niz w okresie poza-$wiatecznym. Przy-
zwolenie na niestandardowe zachowania przybiera niejednokrotnie forme
krotkotrwatego odwrocenia dotychczasowych rol spotecznych, innymi stowy
zachodza w strukturze spotecznej glebokie czasowe zmiany hierarchii statusow.
W zwiazku z powyzszym, jak podaje Jacques Heers [1995], karnawatl 1 $wigta
glupcow byly istotnymi wydarzeniami sredniowiecznych spotecznosci, petniac
wazne dla grupy funkcje, takie jak integracja czy kanalizacja niepozadanych dla
elit nastrojow spotecznych?®. Analizujac powyzsza tematyke Michait Bachtin
[1975: 67] zauwaza, iz karnawatl rozni si¢ od czasu $§wigta przede wszystkim
tym, ze: ,,$wigto sankcjonowalto nierdéwnos¢. W karnawale — przeciwnie, wszyscy
byli traktowani na rowni. Tutaj — na karnawalowym placu — rzadzita szczegdlna
forma swobodnego, familiarnego kontaktu migedzy ludzmi, ktorych w zwyktym,
to znaczy pozakarnawalowym, zyciu dzielity nieprzekraczalne bariery sytuacji
stanowej, majatkowej, rodzinnej, bariery wieku i funkcji spotecznych. Na tle
rygorystycznej hierarchii §redniowiecznego feudalizmu i krancowego stanowego
oraz korporacyjnego rozwarstwienia ludzi w warunkach codziennego zycia te
swobodne, familiarne obejmujace wszystkich kontakty byty odczuwane bardzo
jaskrawo 1 stanowily istotna czes¢ ogdlnego karnawatowego §wiatopogladu.
Czlowiek jak gdyby odradzat si¢ dla nowych i czysto ludzkich stosunkow.”

W potocznej i naukowej dyskusji na temat wyborow spotkaé czgsto mozna
metaforg Swigta i karnawatu w odniesieniu do okresu kampanii wyborczej i same-
go aktu gtosowania. Zauwazy¢ warto, iz elekcje dziela cechy zardwno karnawatu,
jak i $wigta w antropologicznym rozumieniu. Sa bowiem czasem wydzielonym
z ‘normalnego’ biegu spraw ludzkich, odciskaja trwate pigtno na systemie poli-
tycznym danego spoleczenstwa (podziat wtadzy po wyborach) oraz czgsciowo
na strukturze spotecznej. To ostatnie obejmuje przede wszystkim uprzywilejo-
wanie okreslonych grup spotecznych bedace skutkiem pewnej wizji porzadku
politycznego, majacego zrodto w ideologii zwycigskiego ugrupowania. Bazuja
one zazwyczaj na podstawowych osiach spotecznych podziatow (gtowne social

4 Jak pisze o tym Michait Bachtin [1975: 67]: ,,w przeciwienstwie do $wigta oficjalnego
karnawat triumfalnie obchodzit chwilowe uwolnienie od panujacej prawdy i istniejacego ustroju,
chwilowe zniesienie wszystkich hierarchicznych stosunkow, przywilejow i norm, zakazow. Byt on
autentycznym $§wigtem czasu, $wigtem stawania si¢, zmian i odnowienia. Wrogi byt uwiecznieniu,
spelieniu i finatowi. Spogladat w nieskonczong przysztose”.
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cleavages mozna zobrazowac dzielac spoteczenstwo wedtug osi, przyktadowo:
prosocjalna lewica — konserwatywna prawica, liberalizm — interwencjonizm,
panstwo $wieckie — panstwo zorientowane religijnie).

Dalej, wybory dziela z powyzszymi formami zachowan zbiorowych rytu-
alny charakter: odbywaja si¢ wedtug jasno okreslonego i Scisle uwzorowanego
zestandaryzowanego scenariusza. Przekroczenie norm, ktérym owe zachowa-
nia podlegaja, powoduje konkretne sankcje, zarowno w sferze spotecznej, jak
i formalno-prawnej. Do tych pierwszych naleza przede wszystkim roznorodne
formy kontroli spotecznej nakladanej na podmioty polityczne przekraczajace
dopuszczalne spotecznym przyzwoleniem zachowania wyborcze. Przyktadowo,
zbyt agresywna i pozbawiona podstaw kampania negatywna moze obroci¢ si¢
przeciwko sponsorowi negatywnych reklamowek wyborczych, gdyz wyborcy
moga nie zaakceptowacé tego typu prowadzenia polityki odwracajac si¢ o podmiotu
emitujacego negatywne spoty wyborcze lub — co rownie czgste w psychologii za-
chowan wyborczych — elektorat poprze¢ moze obiekt ataku, wykazujac tendencj¢
do solidaryzowania si¢ z ofiara (underdog effect). Z pierwsza z pisanych sytuacji
polscy wyborcy zetkneli si¢ w czasie wyboroéw prezydenckich roku 2000 — zma-
sowany atak Mariana Krzaklewskiego na Aleksandra Kwasniewskiego (w klipach
wyborczych wykorzystano: przedrzeznianie papieskich gestow blogostawienstwa
przez prezydenckiego ministra Marka Siwca oraz samego Kwasniewskiego po
ladowaniu na ziemi kaliskiej; krytyke zachowania Kwasniewskiego w Charkowie,
Katyniu i Miednoje na Ukrainie podczas uroczystos$ci upamigtniajacej ofiary mor-
du katynskiego; przypominanie prezydentowi przesztosci w PZPR; krytykowanie
pierwszej ‘Solidarnosci’; wykupienie luksusowego mieszkania za 5% rynkowej
wartosci; oraz veto do ustawy uwtaszczeniowej). Mimo iz urzedujacy prezydent
stracit — chwilowo jedynie — punkty procentowe, to jednak nie uzyskat ich jego
kosztem Krzaklewski, ktory padt ofiara efektu bumerangowego: jego kampania
przyniosta mu zniechecenie w oczach elektoratu. Druga z przywotanych tu sy-
tuacji zilustrowana moze zosta¢ zachowaniem kandydatow 1 mediow podczas
wyborow prezydenckich 1995 roku, kiedy to Kawasniewski zostat atakowany
przez kontrkandydatow oraz media masowe za ktamstwo w sprawie wyksztatcenia
(w danych sejmowych kandydat lewicy figurowat jako magister ekonomii, mimo
iz formalnie takiego tytulu nie mial, nie ukonczyt bowiem studiow) oraz nie do
konca jasne powiazania jego zony Jolanty z towarzystwem ubezpieczeniowym
‘Polisa’. Zmasowana kampania negatywna wobec jednego polityka nie przyniosta
oczekiwanych rezultatow — spoteczenstwo uj¢lo si¢ za kandydatem, solidaryzujac
si¢ z nim wobec atakdw, co byto jednym z czynnikow sukcesu Kwasniewskiego
w wyborach. Inaczej sytuacja przebiegata w wyborach prezydenckich roku 2005.
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Zdobywajacy w sondazach wysokie poparcie kandydat lewicy Wlodzimierz Ci-
moszewicz oskarzany byt przez prawicowych politykoéw i popierajace ich media
o niejasne interesy gietdowe, falszowanie zeznan podatkowych oraz o ktamstwa
przed sejmowa komisja $Sledcza. W rezultacie byly premier wycofat si¢ z kan-
dydowania, pozbawiajac lewa strong sceny politycznej wyrazistego kandydata,
majacego realne szanse na przejscie do drugiej tury wybordéw prezydenckich.

Druga grupa zachowan, o ktérej tu mowa to zachowania kandydatow i partii
politycznych uchybiajace prawu wyborczemu — mechanizmy kontroli spotecznej
sa w tych wypadkach poparte sankcja rangi panstwowej, a naruszenie prawa
o ordynacji wyborczej skutkowa¢ moze prawomocnym wyrokiem sadu. Do
tego typu zachowan naleza choc¢by spoty reklamowe partii, w ktorych nawotuje
si¢ do nienawisci religijnej, rasowej, etnicznej, szerzenia ideologii faszystow-
skiej, a wigc czyny niezgodne z Konstytucja RP oraz ztamanie ciszy wyborcze;j.
Warto jednak zauwazy¢, iz polskie sadownictwo dziata tu nie tyle opieszale, co
z zachowaniem duzej dozy ostroznosci. Z taka sytuacja mieliSmy do czynienia
w kampanii parlamentarnej 2005 roku, kiedy to podmioty takie jak Narodowe
Odrodzenie Polski oraz Polska Partia Narodowa Leszka Bubla wykorzystywa-
ty reklamowki wyborcze zawierajace ewidentne watki skierowane przeciwko
mniejszosci zydowskiej oraz przeciwko zwiazkom homoseksualnym.

Mimo podkreslanych wyzej pokrewienstw z karnawalem i $wigtem, akt wybor-
czy rozni sig jednak znaczaco od omawianych tu form zbiorowej aktywnosci spo-
fecznej. Po pierwsze, wybory skutkuja wzglednie trwatym przeksztatceniem uktadu
struktury wtadzy (zmiana ekipy rzadowej po wygranych przez opozycje wyborach)
lub jedynie jego petryfikacja (kontynuacja linii rzadzenia w ramach pozostania w
steru wladzy tej samej partii). Tu blizej wyborom do $wiat, niz do karnawatu, kto-
rego oddziatywanie na strukturg spoteczna jest jedynie krotkotrwate. Hierofania,
upamigtniona w rytuale, ma wszak zawsze trwate i istotne skutki w rzeczywistosci
spotecznej: bogowie uczac pierwszych ludzi zachowan z réznorodnych dziedzin
zycia spolecznego, nakazuja kultywowanie tych zachowan na co dzien, a wigc ich
sukcesywne powielanie, skutkujace zakorzenieniem w strukturze spoleczne;j.

Z kolei blizej wyborom do karnawatu niz do §wiatecznego rytuatu pod
wzgledem formalnym. Swigto, mimo iz bardzo czesto wyczekiwane i radosne,
ma zazwyczaj podniosty i powazny charakter, zwigzany jego ponadnaturalnymi
poczatkami. Akt hierofanii jest aktem boskim w dostownym sensie tego stowa
1w zwiazku z tym nie przystaje do zadnego zachowania znanego ze $wiata ludzi.
Dlatego tez traktowac go nalezy jako rzeczywistos¢ swoista, sfere sacrum, ktora
nalezy oddzieli¢ od codziennego zycia zbiorowosci [por. Durkheim 1990]. Karna-
wal to czas przede wszystkim radosci, gdzie dotychczasowe, ‘normalne’ i uwzo-
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rowane zachowania spoteczne zostaja czg$ciowo zastapione przez zachowania
wymykajace si¢ racjonalnosci i powadze. Obrazowo mowiac, swiat karnawatu to
$wiat na opak, gdzie medrcy uznawani zostaja za gtupcow, a krélowie za zebrakow.
Tym tropem podaza rytuat wyborczy w spoteczenstwach wspotczesnych, bazuja-
cych na kulturze rozrywki oraz formie przekazu podporzadkowanej medialnym
wymogom. Stad uznaé nalezy, ze wybory to okres, w ktorym polityk, na co dzien
powazny i frasobliwy, przeksztatca si¢ w czlowieka nastawionego ludycznie,
zapewniajacego wyborcom nie tylko strawe dla sfery ducha (powazny program
naprawy panstwa), ale i dla ciata. Organizowane sa zatem spotkania wyborcze, na
ktorych rozbrzmiewa muzyka (czgsto grana przez znanych wykonawcow zapra-
szanych w charakterze gwiazd dla u§wietnienia mityngéw wyborczych), politycy
podpisuja swoje zdjecia, rozdaja darmowe jedzenie i napoje.

Mowa tu o procesie sekularyzacji kultury politycznej, charakterystycznym
dla drugiej potowy XX wieku. Polega on na przej$ciu od uniwersalistycznego
postrzegania polityki do postrzegania aspektowego, partykularystycznego [Al-
mond, Powell 1966]. Marketing polityczny, telewizacja politycznego przekazu,
stosowanie metod populistycznego zdobywania przychylnosci wyborcow,
ubarwianie politycznego przekazu przy pomocy nadmiernie kolorowych ulotek,
plakatow, balonikow, czy roznego rodzaju gadzetdow zwiazanych z dang partia
to najwazniejsze elementy owego procesu. Polityk wystepujacy w programach
publicystycznych, talk show z udziatem publicznosci, angazujacy si¢ w naglasnia-
ne medialnie akcje spoleczne (np. charytatywne), grajac rolg polityka, odgrywa
jednoczesnie role cztowieka swobodnie podchodzacego do powaznej dziatalno-
$ci na arenie panstwowej. Tym samym dziatalno$¢ publiczna postrzegana jest
w kategoriach zabawy, nie do konca powaznego karnawatowego przesmiewczego
nastawienia wobec politycznych problemow. Co istotne, jak zauwazono powyzej,
wizerunek polityka powinien zosta¢ uzupetiony o ten wlasnie wymiar — zwiazany
z ludycznym charakterem przekazu. W powyzszej roli zazwyczaj spetniaja si¢
politycy bedacy znakami firmowymi danego ugrupowania — twarze znane z relacji
parlamentarnych, liderzy, ludzie nalezacy do elit partyjnych. Karnawatowe zacho-
wanie ma tu na celu skrocenie dystansu pomigdzy elitami a masami wyborcow,
pokazanie, Ze politycy to ludzie tacy jak inni, majacy powazne problemy, ale tez
potrafiacy si¢ cieszy¢ i dobrze bawi¢. Aleksander Kwasniewski tanczacy disco
polo, Donald Tusk biegajacy za pitka, Marian Krzaklewski w sportowym stroju
na boisku, John Kerry grajacy na gitarze, Bill Clinton grajacy na saksofonie, czy
Tony Blair zapewniajacy o swej mitosci do The Beatles to przyktady politykow
uzywajacych w swych kreacjach watkoéw ludycznych. Do tej kategorii zaliczy¢
takze nalezy wystepy politykéw w popularnych programach publicystycznych
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i rozrywkowych, nie zawsze zajmujacych si¢ polityka, takich jak cho¢by ‘Kuba
Wojewodzki Show’ (udziat Donalda Tuska i Henryki Bochniarz w roku 2005)
lub ‘Co z ta Polska?’ (Jarostaw Kaczynski, Donald Tusk, Stan Tyminski — by
wymieni¢ tylko kilku gos$ci programu zaangazowanych w kampani¢ prezyden-
cka roku 2005), czy wywiady w kolorowych czasopismach przeznaczonych dla
odbiorcy traktujacego polityke marginalnie i zwracajacego uwage w pierwszym
rzedzie na inne niz polityka problemy (‘Viva’, ‘Claudia’). W audycjach tych
i pismach dyskusja z politykami dotyczy nie tylko spraw publicznych, lecz takze
ich prywatnych opinii, upodoban, czy kwestii intymnych (zycie rodzinne).

Polityk nalezacy do partyjne;j elity petni tu rolg tacznika migdzy partig a $wia-
tem mediow i ich odbiorcéw pokazujac, ze rola osoby publicznej zaktada takze
swobodne poruszanie si¢ w otoczeniu medialnym, umieje¢tnos¢ znalezienia sig¢
w stresowych sytuacjach w $wietle reflektorow 1 kamer oraz zdolnos¢ nieskrepo-
wanego wypowiadania si¢ na réznorodne tematy. Tym samym, czotowi politycy
danego ugrupowania kreowani sa przez swych doradcow oraz przez kierownictwo
partyjne jako postaci medialnego panteonu — stawy, celebrities, czy idole. Polityk
wkracza tutaj w sfer¢ popkultury zwiazanej z amerykanizacja zycia politycznego
w Europie — medialny kult gwiazd-celebrities jest wytworem amerykanskiej kultury
popularnej®. Status gwiazdy w polityce zarezerwowany jest dla postaci odciska-
jacych szczegodlne pigtno na zyciu zbiorowosci, by przywota¢ polskie przyktady:
Jarostaw Kaczynski, Jan Rokita, Donald Tusk, Aleksander Kwasniewski, czy Le-
szek Miller. Zauwazy¢ jednak wypada, ze konstrukcj¢ oparta o symbioze migdzy
mediami a $wiatem polityki przybiera wspoltczesnie rola znanej z mediow osoby
publicznej — cztonka elit danego ugrupowania, swobodnie potrafiacego znalez¢ si¢
w kontaktach z wspot-kreujaca wydarzenia polityczne sfera medialna.

UWAGI KONCOWE

W $wietle powyzszych rozwazan zalozy¢ wypada, ze elity czerpia okreslo-
ne korzysci z uprawiania marketingu politycznego w wymiarze symbolicznym
i materialnym. Wtadza, prestiz, diety i uposazenia za prac¢ w strukturach poli-
tycznych, mozliwos$¢ dodatkowego zarobkowania, czy korzystanie z atrakcyjnych
ofert lobbystow sa tego zjawiska dowodem. Polityka staje si¢ zatem zrodtem
dochodow dla ludzi przede wszystkim elit. Stad sami przywddcy zainteresowa-
ni sg przedtuzaniem w czasie swoich funkcji politycznych. Elity i partie przez

5 Na temat kultu gwiazd i medialnej przestrzeni wspétczesnej kultury zob. m.in. Schickel
[1985], Putka [2004].
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nie reprezentowane dziataja tu na zasadzie kartelu, ktorego cztonkowie pragna
czerpa¢ korzysci z uktadu po kolejnych wyborach. Dlatego tez zabezpieczaja
swoje interesy poprzez wplywanie na system wyborczy, gwarantujacy im jak
najwigksze szanse na znalezienie si¢ kolejny raz w strukturach wladzy.

Temu celowi stuzy takze stosowanie marketingu politycznego jako sposobu
promowania interesOw segmentu danego kartelu nie tylko wsréd wyborcow, ale
takze wérdd innych graczy na rynku politycznym. Marketing polityczny staje si¢
tu niejako formuta polityczna legitymizujaca miejsce konkretnego ugrupowania
w strukturze kartelu i w strukturze wladzy, niezaleznie od miejsca i roli, jakie partia
petni w systemie (opozycja czy rzad). Oligarchiczne tendencje kazdej organizacji,
o ktorych tu mowa, ujawniaja si¢ z najwigksza moca w okresie kampanii wybor-
czych, kiedy to partie proponuja swym wyborcom listy kandydatow. Co zrozumiale,
kazdy z bioracych udziat w parlamentarnym lub samorzadowym wyscigu pragnie
uzyska¢ jak najwyzsza pozycje na liscie, dajaca najwigksze szanse na zdobycie
mandatu. Jest to niejako wstgpem do $wiata puli ograniczonych dobr.

Dobrze wykreowany i zarzadzany wizerunek oraz ludyczno-karnawatowe
podejscie do gry politycznej sa powyzszego punktu widzenia elementami oferty
politycznej istotnymi w walce o glosy wyborcow. Wracamy tu do poczatkowej
kwestii — pragmatyzmu politycznych dziatan i etyki odpowiedzialnosci. Kar-
nawatowe szaty, w jakich pojawia si¢ polityk sa wynikiem wyrachowanego,
pragmatyczno-utylitarnego podejscia do elektoratu i czgsto przestaniaja aspekt
ideologiczny programu danego ugrupowania czy samego kandydata. Oferta pro-
gramowa bardzo czgsto jednak zbiezna jest z oferta innych kandydatow — chcac
dotrze¢ do jak najwigkszej liczby potencjalnych glosujacych ruchy polityczne
upodabniaja si¢ do siebie, prezentujac programy oparte na oczekiwaniach spote-
czenstwa — bowiem na ogot badania i wyniki sondazy sa podstawa do tworzenia
ogolnych i podobnie brzmigcych manifestow politycznych przez partie zajmujace
rézne miejsca na spektrum politycznym.

BIBLIOGRAFIA

Almond Gabriel, Bingham Powell G. [1966], Comparative Politics: A Develop-
mental Approach. Boston: Little Brown and Company.

Bachtin Michait [1975], Tworczos¢ Franciszka Rableais’go a kultura ludowa
Sredniowiecza i renesansu. Krakow: Wydawnictwo Literackie.

Durkheim Emile[1990], Elementarne formy zycia religijnego. System totemiczny
w Australii. Warszawa: PWN.



96 MAREK JEZINSKI

Freedberg David [2005], Potega wizerunkéw. Studia z historii i teorii
oddzialywania. Krakéw: Wydawnictwo Uniwersytetu Jagiellonskiego.

Hall Edward T.[2001], Poza kulturq. Warszawa: PWN.

Heers Jacques[1995], Swieta glupcow i karnawaly. Warszawa: Oficyna Wydawn-
icza Volumen.

Jezinski Marek [2004], Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek
III RP. Torun: Wydawnictwo UMK.

McNair Brian [1998], Wprowadzenie do komunikowania politycznego. Poznan:
WSNHiD.

Peral Antonio N. [2001], El liderazgo politico en la sociedad democcratica.
Madrid.

Putka Leszek [2004], Kultura mediow i jej spektakle na tle przemian komu-
nikacji spolecznej i literatury popularnej. Wroctaw: Wydawnictwo Uniwersytetu
Wroctawskiego.

Schickel R. [1985], Intimate Strangers: The Culture of Celebrity. Garden City:
Doubleday and Company Inc.

Szacki Jerzy [2004], ,,Pytania o populizm”. Krytyka polityczna, 1.

Winnicka Ewa[2005],,,Co jest pod moherem”. Polityka, 48.

Marek Jezinski
Nicolaus Copernicus University

ELITES, POLITICAL MARKETING, ELECTIONS. SIDELINE REMARKS
ON PRESIDENTIAL AND PARLIAMENTARY ELECTIONS

(Summary)

While reflecting upon the most recent parliamentary and presidential elections in Poland, the
author explores links between political marketing and political elites. The interrelations are put
into four groups: (1) political marketing is employed to transmit a political formula from elites to
masses in the form of alluring marketing messages including, among others, populist speeches,
the evocation of a crisis, emotive appeals, the notion of the enemy, black-and-white rhetoric,
sensational black PR and the like; (2) marketing is the domain of elites which both shapes it and
benefits from it; political elites organise press conferences, appear on radio and TV, take part in
interviews, produce leaflets and posters, air election spots in order to inculcate their image in
social consciousness and become identifiable among voters; (3) the way a party is promoted is
up to elites who offer their recipients a set of roles in line with the political demand; the message
is tailored to the place and time of the election campaign and highlights ideological continuity of
the political party; (4) elites make use of the carnival-folk layer of marketing practices in politics
whereas the election ritual of contemporary societies is embedded in the culture of entertainment
and is governed by media communication rules.



