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Telewizja w kampanii wyborczej
— wybrane aspekty

AMPANIA WYBORCZA TO SZCZEGOLNY OKRES dla obywateli kazdego pan-

twa, poniewaz dysponujg woéwczas prawem decydowania o tym

kto bedzie ich reprezentantem. Politycy za§ wykorzystuja ten czas

po to, aby zabiegac o glosy wyborcow. Powstaje pytanie, czy kandydaci

sq prawdziwi, czy moze dbaja jedynie o to, aby ich ,prawdziwos¢” byta
przekonujaca?

DEBATY WYBORCZE

DEBATY WYBORCZE ORGANIZOWANE W CZASIE KAMPANIT WYBORCZEJ juz dawno
zagoscily w krajobrazie kampanii wyborczych'. Spektakle, z ktory-
mi mamy do czynienia obecnie nie s3 jednak klasycznymi debatami.
Brak w nich konfrontacji i czasu na riposte. We wspolczesnej deba-
cie trudno o jasne i klarowne stanowisko w konkretnej sprawie, wrecz
nieosiggalne wydaje sie takze widoczne, i co najwazniejsze, znacza-
ce zroznicowanie sie postaw widzoéw wobec konkurencyjnych stron.
Obecnie debaty mozna nazwac co najwyzej ,wsp6olnymi konferencjami
prasowymi”2, poniewaz kandydaci biorgcy w nich udzial nie wystepuja
naprzeciw siebie, ale odpowiadaja na pytania zadane przez dziennika-
rzy lub nadestane przez widzow. W ostatnich latach czesto spotyka-
my sie z debatami miedzy liderami najwiekszych partii politycznych.
Przed wyborami w 2007 roku odbyla sie debata miedzy liderami naj-
wiekszych ugrupowan prawicowych: Jarostawem Kaczyniskim (Prawo
i Sprawiedliwo$¢) oraz Donaldem Tuskiem (Platforma Obywatelska).
Istnieje poglad, ze to wladnie ta debata przedwyborcza zdecydowata
o zwyciestwie Platformy Obywatelskiej. W sondazu przeprowadzonym
przez Polska Grupe Badawcza w dniach 22-23 wrzesnia 2007 r. PiS
moglo liczy¢ na 35% poparcie a PO na 31%. Ta sama grupa przeprowa-
dzila sondaz w dniach 17-19 pazdziernika 2007 r, a wiec juz po deba-

! W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna,
Gdansk 2006, s. 353.
2 Ibidem.
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cie D. Tusk — J. Kaczynski. PO mogla liczy¢ na 35% poparcia, Prawo
i Sprawiedliwo$¢ na 31%.

Rownie wazne w debatach jest to, jak, a nie tylko o czym kandy-
daci beda rozmawia¢. Sztaby wyborcze tocza wielkie boje o to, aby
ustali¢ na jakich zasadach spotkanie ma sie odbywac. Czesto wla$nie
szczegoOly stoja na przeszkodzie przeprowadzenia danej debaty. Moze-
my zapytac, czy drobne sprawy sa tak duzym problemem, czy to moze
poszczego6lni kandydaci, a wraz z nimi ich sztaby, boja sie, ze debata
moze wywolaé¢ odwrotny do zamierzonego skutek i spowodowac spa-
dek poparcia?

Do legendy przeszla juz debata miedzy Richardem Nixonem
oraz Johnem Fitzgerald Kennedy. Byla to pierwsza debata telewizyj-
na zorganizowana w Stanach Zjednoczonych. J. F. Kennedy przybyt
do Chicago juz dzien wcze$niej w celu spokojnego przygotowania sie
do debaty. R. Nixon w ,wietrznym mie$cie” pojawil sie dopiero na kil-
ka godzin przed wystapieniem. Po rozpoczeciu debaty wiceprezydent
R. Nixon sprawial wrazenie zdenerwowanego, co skrzetnie wykorzy-
stal senator J. F. Kennedy. W ciggu pierwszych kilku minut R. Nixon,
az pieciokrotnie przyznal racje swojemu rywalowi. Stowa ,Senator
Kennedy ma racje...” — nie powinny pas¢ z ust R. Nixona3. W opinii
widzow lepszy w debacie okazal sie J. F. Kennedy i dzieki temu zostal
wybrany na urzad prezydenta.

Nie tylko sama debata przedwyborcza oddzialuje na wyborce.
Po kazdym spotkaniu politykoéw przed kamerami pojawiajg sie jego
medialne sprawozdania w r6znego rodzaju mediach. ,Koncentruja sie
one wokol najwazniejszych punktow dyskusji i w zasadzie koncza pod-
sumowujaca oceng kandydatow, ktora jest wyrazem opinii dziennika-
rzy popierajacych okre$long opcje polityczna. Nastepnego dnia oglasza
sie ,zwyciezce” debaty. Niewatpliwie taka sytuacja jest Sciéle zwigzana
z procesem kampanii w tym ocen dokonywanych przez dziennikarzy,
ktorzy w ten sposdb moga znieksztalcié lub calkowicie zmienic sposob
postrzegania kandydatow przez ich wyborcow”™.

REKLAMA TELEWIZYJNA

OGLOSZENIA WYBORCZE EMITOWANE W TELEWIZJI majq przekona¢ wyborcow
do tego, ze warto na dane ugrupowanie zaglosowaé. Przyjmujac za

3 Debata Nixon-Kennedy 1960, http://www.marketingwpolityce.zgora.pl/telewi-
zja/debata1960/debata1960.html, 08.11.2011 1.
4 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., op. cit., s. 356.
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kryterium podzialu charakter przekazu ogloszen wyborczych mozemy
podzieli¢ je na trzy kategorie: pozytywne, negatywne oraz neutralne.

Filmy o przekazie pozytywnym maja przedstawiaé¢ partie lub jej
kandydatéw w dobrym Swietle. Obejrze¢ w nich mozemy osiagniecia,
ktorymi stronnictwo moze sie pochwali¢ lub tez cele, z jakimi do wy-
boréw przystepuje. Glownymi aktorami sa wowczas liderzy partii,
ktorzy w otoczeniu wyborcow przekonuja, ze to wlasnie glos na nich
bedzie odpowiednim wyborem. Wszystkiemu towarzyszy za$ spokojna
muzyka oraz mile i przyjazne otoczenie.

Reklama o charakterze negatywnym ma by¢ dla niezdyscyplino-
wanego elektoratu swego rodzaju straszakiem. Sa to krétkie filmy
przedstawiajace przeciwnikoéw politycznych w niekorzystnym $wietle.
Filmy te skladaja sie z fragmentow przemoéwien, demonstracji spo-
tkan, ktére negatywnie rzutuja na opinie przeciwnikdéw politycznych.
Celem takiego nagrania jest przede wszystkim zniechecenie wyborcow
do glosowania na dang partie i zmobilizowanie wlasnego elektoratu
do glosowania. Jest to element czarnej propagandy wyborcze;j.

Spoty o charakterze neutralnym sa finansowane zar6wno przez
partie polityczne, ale takze organizacje pozarzadowe, ktére chca zache-
ci¢ obywateli do udzialu w wyborach. W dzisiejszych systemach demo-
kratycznych dominuje bowiem niski odsetek obywateli bioracy udzial
w wyborachs. W nagraniach zachecajacych do dzialania, np. glosowa-
nia, zwykle wystepuja osoby znane, powszechnie doceniane, ktore na-
klaniaja widzow do aktywnosci. Nie sa to stricte ogloszenia wyborcze,
jednak wiekszo$¢ politykow uznaje je za dobry sposéb na uzyskanie
lepszego wyniku i wiekszej legitymacji ze strony spoleczenstwa. Pra-
gnienie wysokiej frekwencji wyborczej jest jednak czesto wyrazem
hipokryzji. Bowiem w interesie kandydatéw, posiadajacych zdyscy-
plinowany elektorat, jest to, by frekwencja nie byla wysoka. Wzrost
frekwencji oznacza zmniejszenie szans wyborczych tym bardziej, gdy
dany kandydat (partia) i jego oferta wyborcza dotyczy tzw. mediano-
wego wyborcy®.

Nie ulega watpliwosci, Ze reklama w polityce zmienila wiele. ,,Kan-
dydaci do urzedéw publicznych uzyskali mozliwo$¢ kreowania i pro-

5 Frekwencja wyborcza w wyborach parlamentarnych w 2005 roku wyniosta
40,57%, natomiast w 2007 53,88 %. Najnizsza po okresie transformacji frekwencja wy-
borcza zanotowana zostala podczas wyboréw do Parlamentu Europejskiego. W 2004 r.
wyniosla ona zaledwie 20,87 %.

¢ P. Pawelczyk, Marketing polityczny w dyktaturze mas, [w:] Problemy wspétcze-
snej demokracji w ujeciu socjotechnicznym, red. P. Pawelczyk, Poznan 2005, s. 90.
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jekeji swoich wizerunkoéw oraz atakowania wizerunkéw swoich prze-
ciwnikéw, i to na oczach ogromnej widowni™. Reklamy kandydatow
politycznych realizowane sa w celu podkreslenia pozytywnych lub ne-
gatywnych cech kandydata (partii), a ich koszty pochlaniaja ponad po-
lowe budzetu typowej kampanii®.

Wraz z wiekszym uzyciem w czasie kampanii reklamy telewizyjnej,
pojawit sie wzrost kosztow jej prowadzenia. W roku 1952 koszt kampa-
nii wyborczej na urzad prezydenta w Stanach Zjednoczonych wyniost
11,6 milion6w dolaréw. Kazda kolejna elekcja pociagala za soba, co-
raz wieksze koszty. Juz szesnadcie lat pdzniej koszty kampanii wzrosty
okolo cztery razy.

W 1988 roku George Bush i Michael Dukakis wspoélnie wydali
na kampanie wyborcza ponad 80 milion6w dolaréw. Cztery i osiem
lata p6zniej budzet George’a Busha, Billa Clintona i Rossa Perota
na ten rodzaj komunikacji politycznej zamknal sie w granicach 120
milionéw dolar6w. Natomiast rekordowa suma zostala wydana w 1992
roku, kiedy Clinton, Ross Perot i Bob Dole zainwestowali blisko 200
milion6w dolarows.

W Polsce, inaczej niz w Stanach Zjednoczonych, komitety wybor-
cze otrzymaly prawo do audycji wyborczych w telewizji publiczne;.
Audycje te odbywaja sie na koszt telewizji**. Wydatki na reklamy tele-
wizyjne, ktore ponoszone sg przez sztaby pokrywaja tylko emisje plat-
nych ogloszen wyborczych. Finansowanie kampanii wywoluje w me-
diach czesto wiele kontrowersji, poniewaz komitety wyborcze swoja
kampanie musza sfinansowa¢ z wlasnych $rodkéow. Kazdy obywatel
mieszkajacy na stale na terenie Polski moze wplaci¢ na dowolny komi-
tet wyborczy sume nieprzekraczajaca 15-krotnego minimalnego wyna-
grodzenia. Kandydat na posla lub senatora ma mozliwo$¢ dokonania
wplaty, ktéra nie przekracza 45-krotnego minimalnego wynagrodze-
nia. Dla ugrupowan nieposiadajacych reprezentacji w parlamencie
finansowanie kampanii wyborczej jest duzym wyzwaniem, poniewaz
w przeciwienstwie do stronnictw bedacych w parlamencie nie posia-
daja oni dotacji z budzetu panstwa. W mysl polskiego prawa (kodek-
su wyborczego) wszelkie sprawy zwigzane z finansowaniem kampanii

7A. Jabloniski, Marketing polityczny i kampanie wyborcze w USA, [w:] Marketing
polityczny w teorti i praktyce, red. A. Jablonski, L. Sobkowiak, Wroclaw 20009, s. 83.

8 Ibidem, s. 84.

9 W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing..., op. cit., s. 292.

1 Dz.U. 2011 Nr 21 poz. 112, Art. 117 §1.
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s3 jawne, a Panstwowa Komisja Wyborcza ma za zadanie stwierdzic,
czy $rodki na kampanie zostaly pozyskane w prawidlowy sposob.

POLITYK CZY CELEBRYTA?

NIEODEACZNYMI ELEMENTAMI KAMPANIT WYBORCZEJ $3 Wystapienia telewizyj-
ne. Nie ulega watpliwoSci, ze w przeciagu ostatnich kilku lat telewizja
zmienila swoje oblicze, stala sie nieodlacznym elementem walki poli-
tycznej i to nie tylko w czasie kampanii. Rozwdj stacji telewizyjnych
podyktowany jest wzrastajaca popularnoscia tego medium, ale takze
rozwojem technologii, ktory pozwala na pokazywanie wielu wydarzen
na zywo. Rozpowszechnienie Srodkéw przekazu, a szczegoélnie tele-
wizji przyczynilo sie takze do zmian faktycznych i instytucjonalnych
w sposobie sprawowania urzedu przez prezydenta, funkcjonowania
rzadu, parlamentu i innych organéw witadzy. Codzienna praca tych
osrodkow sprowadza sie obecnie do zarzadzania informacja, co Swiad-
czy o postepujacym procesie mediatyzacji rzeczywistosci spoleczno-
-politycznej i ulegloSci wobec tego procesu tych instytucji'.

Obserwujac przez ostatnie kilka lat wydarzenia toczace sie na pol-
skiej scenie politycznej zauwazamy, ze zdecydowana wiekszo$¢ wy-
stapien czolowych politykow transmitowana jest na zywo, a takze
natychmiast komentowana przez roznego rodzaju ekspertow. Porow-
nujac sytuacje, ktéra miata miejsce kilkanascie lat wstecz z obecnym
stanem rzeczy zauwazamy, ze obecno$c¢ politykow nie ogranicza sie juz
do serwiséw informacyjnych oraz programéw publicystycznych. Poli-
tycy przedstawieni sa w inny sposob, z ktérym wczeéniej nie mieliémy
do czynienia. Stali sie pewnego rodzaju celebrytami, ktérych popular-
no$¢ wynika nie tylko z prezentowanych przez nich pogladow, osia-
gnieé czy przynalezno$ci partyjnej. Spoteczenstwo chetnie czyta takze
o ich zyciu prywatnym, ktore w coraz wiekszym stopniu udostepniane
jest przez nich samych dla ,,dobra” opinii publicznej. Politycy zaczeli
pojawiac sie takze w programach typu talk-show — stali sie dostownie
celebrytami.

Proces legitymizacji wladzy poszerzyl sie o potrzebe komunikowa-
nia sie z wyborcami. Duza cze$¢ pracy organdéw wladzy ukierunkowana
zostala na komunikacje, zarzadzanie informacja polityczna, zgodnie
z wymogami wspolczesnych mediéw. Wybory nie sa juz wiec jedynym
zrodlem legitymacji wladzy politycznej. Hugues Cazenave twierdzi,

1 B. Dobek-Ostrowska, R. Wiszniowski, Teoria komunikowania publicznego i poli-
tycznego. Wprowadzenie, Wroclaw 2001, s. 125.
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ze zasadnicza konsekwencja transformacji nowoczesnej sfery publicz-
nej, dokonujacej sie pod presja medidw, gléwnie elektronicznych, jest
mozliwo$¢ ciaglej legitymizacji badz delegitymizacji politycznej, ktore
w epoce przedtelewizyjnej ograniczala sie jedynie do wyboréow. Czyn-
niki, o ktérych mowa doprowadzily do nowego zjawiska — mediatyza-
cji polityki2.

PODSUMOWANIE

WALKA WYBORCZA TO TRUDNY OKRES DLA PARTII POLITYCZNYCH, poniewaz
od tego relatywnie krétkiego czasu zalezy polityczny los ugrupowania
w przysztoéci. Brak mozliwoéci realnego wplywania na wladze, czyli
w przypadku wyboréw parlamentarnych nie przekroczenia progu wy-
borczego, powoduje marginalizacje stronnictwa na scenie polityczne;j.
Ciezko jest jednak wywieraé jakikolwiek nacisk na wladze w sytuacji
braku zainteresowania ze strony mediow.

Debaty i ogloszenia wyborcze to dwa wazne czynniki, ktore wy-
wieraja wplyw na decyzje ludzi. Partie w czasie kampanii staraja sie
skoncentrowac przede wszystkim na tym, aby trafi¢ do wyborcéw nie-
zdecydowanych. To ich glosy okazuja sie bowiem kluczowe. Trudno
pogodzi¢ sie z faktem, ze podobnie jak na rynku konsumpcyjnym tak
w polityce zwyciezaja nie najwartoSciowsze produkty, ale te najle-
piej zareklamowane. Teza taka budzi na pierwszy rzut oka oburzenie
i sprzeciw, jednak jesli uznamy, ze warunkiem istnienia demokracji
jest wolny rynek to czy nie jest konieczne zaakceptowanie mechani-
zmow rynkowych, ktdre zblizaja nas niestety do wyboréw rytualnych,
bo na pewno nie racjonalnych. Zdaniem Piotra Pawelczyka i Doroty
Piontek obecnie obserwowane przeobrazenia przebiegaja wprost pro-
porcjonalnie do wzrastajacej roli mediéw, przede wszystkim telewi-
zji*3. Czy jednak politycy w pogoni za kreowaniem wlasnego wizerunku
nie odeszli zbyt daleko od polityki? Czy to nie ciezka praca w lawach
sejmowych powinny by¢ podstawowym kryterium oceny politykow
przez obywateli?

2 Tbidem, s. 125.
13 P, Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poznan
19909, s. 106.
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SUMMARY

TELEVISION HAS BECOME ONE OF THE MOST SIGNIFICANT MEANS of commu-
nication during last 50 years. During political campains politicians
use a wide range of techniques in order to gain their voters’ support.
Debates before elections, polls, announcements on Tv are the most
common means used by parties. Developement of technology caused
the increase of politicians presence not only in the news but also
in the shows.
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