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Rytualne aspekty kampanii wyborczych

Rytualne zachowania s¹ z jednej strony odbiciem potrzeb jednostki1,
z drugiej zaœ strony umo¿liwiaj¹ one zachowanie spo³ecznej czy poli-

tycznej równowagi. W wystêpuj¹cych do po³owy XX wieku teoriach ry-
tua³u szukano znaczenia i funkcji rytua³u poza jego domen¹2. By³ on
rozpatrywany jako wype³nienie albo wyra¿enie pierwotnych wobec niego
wierzeñ religijnych. Uwa¿ano go za zjawisko w pewnym sensie drugo-
rzêdne, wtórne, którego wyt³umaczenia nale¿y szukaæ poza zachowaniem
rytualnym. W dzisiejszych czasach rytua³ jest uznawany za zjawisko sui

genesis, które wymaga autonomicznego wyjaœnienia teoretycznego i w³as-
nego podejœcia metodologicznego3. Istotnym kierunkiem badañ jest zna-
czenie rytua³u w polityce, wi¹¿¹ce siê z uznaniem za³o¿enia, i¿ porz¹dek
rytualny odpowiada porz¹dkowi spo³ecznemu. Rytua³y s³u¿¹ do budowa-
nia wspólnoty, poniewa¿ symbole, które wyra¿aj¹ to¿samoœæ, maj¹ dla
spo³eczeñstwa wielk¹ wartoœæ. „Tam gdzie istniej¹ spo³eczne ró¿nice, po-
ziomy i klasy, istniej¹ równie¿ rytua³y, które podtrzymuj¹ te struktury, od-
nawiaj¹ je i potwierdzaj¹. Rytua³ œwiecki jest bardzo wa¿nym sposobem
strukturyzacji politycznych percepcji i œrodkiem kierowania interpretacji

1 Cele rytua³u skupiaj¹ siê wokó³ trzech istotnych potrzeb ludzkich i s¹ to zazwy-
czaj: ochrona przed negatywnymi si³ami, oczyszczenie z negatywnych skalañ oraz
ugruntowanie, czyli podtrzymanie swojego zwi¹zku ze œwiatem. Materialne podstawy
rytua³u, traktowane s¹ jako podstawowa odpowiedŸ na potrzeby ludzkie, obecne we
wszystkich religiach œwiata, ale równie¿ poza nimi. Cele i potrzeba rytua³u pozostaj¹
niezmienne, ale ich formy ulegaj¹ ci¹g³ym przeobra¿eniom. Szerzej: M. Styczyñski,
Potrzeba  rytua³u,  „Czas  kultury”,  nr  2–3,  Poznañ  2004,  s.  28–29.

2 Do lat szeœædziesi¹tych XX wieku dominowa³o przekonanie, ¿e rytua³y s¹ wyra-
zem treœci biologicznych, spo³ecznych i psychicznych. Zgodnie z tym przekonaniem
funkcj¹ rytua³u by³o coœ „nierytualnego”: Dla Durkheima by³a to potrzeba podtrzymy-
wania solidarnoœci spo³ecznej, dla Freuda – potrzeba zepchniêcia do podœwiadomoœci
doœwiadczeñ traumatycznych, dla Malinowskiego – potrzeba przekszta³cania œrodo-
wiska naturalnego. J. J. Pawlik, Antropologiczne badania rytua³u, w: Rytua³ – prze-

sz³oœæ i teraŸniejszoœæ, pod red. M. Filipiaka, M. Rajewskiego, Lublin 2006, s. 26.
3 Ibidem.



doœwiadczeñ w okreœlony sposób”4. Rytualizm rozumiany jako domi-
nuj¹cy rodzaj religijnoœci, wci¹¿ odgrywa kluczow¹ rolê w nowoczesnym
¿yciu spo³eczeñstw przemys³owych. Przegl¹d funkcji rytualnych w me-
diach, polityce i innych dziedzinach œwieckich nie pozwala w¹tpiæ
o wszechobecnoœci rytua³u5. W ten sposób teoria antropologiczna stwo-
rzona na u¿ytek badañ religii jest tak¿e przydatna w badaniach polityki.
Wiêkszoœæ z prac dopatruje siê istnienia form rytualnych wewn¹trz polity-
ki, b¹dŸ analizuje rytualne aspekty retoryki czy komunikacji politycznej,
czêœæ natomiast traktuje ca³oœæ polityki jako rytua³. Studia rytua³ów czer-
pi¹ przyk³ady z zakresu tego co religijne i œwieckie, archaiczne i nowocze-
sne, rdzenne i kolonialne, polityczne i osobiste, publiczne i prywatne.
Sytuuj¹ siê na pograniczu rozwa¿añ z zakresu komunikacji, antropologii,
socjologii historii i religioznawstwa. Mimo powszechnoœci wystêpowania
istotny wp³yw na zakres zjawiska rytualizacji wywiera dystans, czy roz-
miar przestrzeni dziel¹cej rz¹dz¹cych i rz¹dzonych6. Oczywistym jest
fakt, i¿ im owa przestrzeñ jest wiêksza, a sieæ wzajemnych powi¹zañ
i kontaktów mniejsza tym istotniejszym elementem na scenie politycznej
jest rytua³. W oœrodku politycznym ka¿dego ca³oœciowo zorganizowanego
spo³eczeñstwa znajduje siê zarówno rz¹dz¹ca elita, jak równie¿ zbiór form
symbolicznych, które wyra¿aj¹ prawomocnoœæ owych rz¹dów. Nie jest wa¿-
ne w jakim stopniu cz³onkowie owej elity wy³onieni zostali w sposób de-
mokratyczny lub jak g³êbokie istniej¹ miêdzy nimi podzia³y, uzasadniaj¹
oni swe istnienie oraz nadaj¹ porz¹dek swym dzia³aniom w kategoriach
zbioru opowieœci, ceremonii, insygniów, formalnoœci, akcesoriów, które
albo odziedziczyli, albo wprowadzili7. Potrzeba rytua³u w³aœciwa jest wiêc
wszystkim porz¹dkom, tak¿e promuj¹cemu postawê refleksyjn¹ i scep-
tyczn¹ wobec œwiêtoœci porz¹dkowi demokratycznemu. „Uœwiêcenie pew-
nych prawd jest swoistym fatum polityki. Powtórzê tu znany truizm, ¿e
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4 Ibidem,  s.  29.
5 P. Antoniak Ceremonie i rytua³y, „Tygiel kultury” 1999, nr 4–6 (40–42), s. 31.
6 D. Kertzer, Ritual, politics and Power, New Haven 1988, s. 52. Sakralizacja

w³adzy i deizacja rz¹dz¹cego nadal opiera siê na wierze w ponadnaturalne si³y i moce,
które on uosabia. Taka ideologia nie mog³aby siê utrzymaæ bez si³y rytua³u, który czy-
ni mistyczn¹ moc w³adzy widoczn¹ dla spo³eczeñstwa. Najwczeœniej rozpoznan¹ reli-
gi¹  by³a  –  jak  pisa³  Hobart  –  wiara  w  boskoœæ  królów.  Ibidem.

7 C. Geertz, Centers, kings and charisma: Reflections on the symbolics of power,
w: Culture and its creators, red. J. B. David, T. N. Clark, Chicago 1977, s. 152–153;
cyt. za: E. Rothenbuhler, Komunikacja rytualna. Od rozmowy codziennej do ceremo-

nii  medialnej,  Kraków  2003,  s.  123.



t³um potrzebuje religii – pisa³ autor Psychologii t³umu – Pogl¹dy, bowiem
czy tyczyæ siê bêd¹ kwestii politycznych, spo³ecznych, czy religijnych,
wtedy dopiero zostan¹ przyjête przez t³um, kiedy przybior¹ formê religii,
dziêki której nie bêd¹ podlegaæ dyskusji”8. Wspó³czeœnie mamy na ogó³ do
czynienia z niejawnymi, niewidocznymi go³ym okiem restytucjami poli-
tycznego g³odu sacrum. Niemniej jednak wbrew wyrokom oœwieceniowej
m¹droœci i wbrew racjonalistycznym postulatom jego obecnoœæ w pañstwie
demokratycznym nie jest zagadnieniem przebrzmia³ym. W tworzeniu obra-
zu rzeczywistoœci, umo¿liwiaj¹cego zaspakajanie elementarnych potrzeb
spo³ecznych, zwi¹zanych z to¿samoœci¹, rozpoznawaniem w³asnego statusu,
niezmiernie istotn¹ rolê odgrywaj¹ wyobra¿enia symboliczne, tak¿e te
nosz¹ce znamiona wartoœci absolutnych, sakralnych. Sacrum jest jedn¹
z fundamentalnych miar politycznego istnienia. Kszta³towanie poczucia
umiejscowienia, zakorzenienia w rzeczywistoœci – co mo¿na uznaæ za wa-
runek sine quo non ka¿dej wizji ³adu – wymaga rozpoznania natury symbo-
lu, wymaga odzyskania przez w³adzê atrybutów œwiêtoœci. „To w³aœnie
korony i koronacje, limuzyny i konferencje wyznaczaj¹ centrum jako takie
oraz nadaj¹ wszystkiemu, co siê w nim dzieje aurê nie tle wa¿noœci, œwiêto-
œci, co powi¹zania ze sposobem budowy œwiata. Ciê¿ar gatunkowy wielkiej
polityki i powaga wznios³ej wiary wyp³ywaj¹ z bardziej podobnych impul-
sów ni¿ by siê to zrazu zdawa³o”9. Element ceremonialny jest obecny nawet
w najbardziej pragmatycznej dzia³alnoœci politycznej10. Istotne s¹ tutaj dwa
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8 Ibidem,  s.  150.
9 C.  Geertz, Centers,  kings  and  charisma…,  s.  123.

10 Obecnoœæ form rytualnych mo¿na dostrzec w dzia³aniach politycznych oficjal-
nie œwieckich spo³eczeñstw, dzia³aniach, które sk¹din¹d uwa¿a siê za czysto pragma-
tyczne. W rzeczy samej taki pogl¹d jest dosyæ rozpowszechniony. C. Lane (1981)
przeprowadza rozleg³¹ analizê radzieckiego rytua³u politycznego, J. van Bremen
i D. P. Martinez (Ceremony and ritual in Japan, New York 1995) dostarczaj¹
przyk³adów we wspó³czesnej Japonii. J. M. Bak (Coronations: Mediewal and Elary

modern monarchic ritual, Berkeley 1990), D. Cannadine i S. Price (Rituals of royality:

Power and ceremonial in traditional societies, Cambridge 1987) oraz S. Wilentz (Ri-

tes of Power: Symbolism, ritual and politics Since the Middle Ages, Philadelphia 1985)
przedstawiaj¹ w swych antologiach rozmaite przyk³ady historyczne, w wiêkszoœci
z Europy i Azji. D. Cooper i S. Worden (Patriotic symbols In newly-independent na-

tions, „Humanity and Society” 1989, nr 13) stworzyli studium porównawcze rozwoju
symboli i rytua³ów narodowych w nowo powsta³ych po drugiej wojnie œwiatowej pañ-
stwach. V. Zei (Symbolic spacer of nation-state: The case of Slovenia, Iowa 1995) do-
starcza studium historycznego zmian symboli i rytua³ów religijnych w S³owenii
w  ci¹gu  XX  wieku.  Szerzej:  E.  Rothenbuhler,  op.  cit.,  s.  123.



aspekty tego zagadnienia. Po pierwsze element ceremonialny w polityce
wymaga uwzglêdnienia pewnej religijnej logiki w œwieckich realiach. Po
drugie zaœ politykê nale¿y uprawiaæ jako rodzaj odœwiêtnej, niecodziennej
komunikacji, przystosowanej do wymagañ uroczystoœci, jak równie¿ do
potrzeb  skutecznej  i  sprawnej  komunikacji11.

Najbardziej specyficznym elementem w demokratycznym ¿yciu poli-
tycznym s¹ kampanie wyborcze, które oznaczaj¹ „ca³y kompleks dzia³añ
i posuniêæ rywalizuj¹cych w wyborach partii politycznych i kandydatów,
zmierzaj¹cych do pozyskania wyborców”12. Próbuj¹c wskazaæ na obec-
noœæ rytua³u wewn¹trz kampanii traktujê niektóre wystêpuj¹ce w jej ra-
mach zjawiska za oddzielne i autonomiczne obrzêdy (odrêbne rytua³y),
jak równie¿ podkreœlam rytualny (symboliczny, ekspresywny, komuni-
katywny) charakter czy aspekt podejmowanych dzia³añ i czynnoœci (ry-
tualizacja)13. Kampania wyborcza toczy siê w okresie bezpoœrednio
poprzedzaj¹cym wybory, a jej intensywnoœæ narasta wraz ze zbli¿aniem
siê dnia g³osowania. We wspó³czesnych systemach demokratycznych
znaczenie tego okresu jest ogromne, co wi¹¿e siê z faktem, i¿ partie poli-
tyczne i kandydaci nie mog¹ liczyæ na sta³oœæ sympatii politycznych elek-
toratu i w rezultacie ka¿dorazowo musz¹ intensywnie zabiegaæ o poparcie,
tym bardziej, ¿e o wyniku g³osowania decyduj¹ czêsto wyborcy niezdecy-
dowani i wahaj¹cy siê14. Intensywnoœæ kampanii wyborczej, a tak¿e skala
i ostroœæ rywalizacji miêdzy ugrupowaniami politycznymi s¹ ró¿ne w po-
szczególnych krajach, co zale¿y od kultury politycznej spo³eczeñstwa,
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11 E.  Rothenbuhler,  op.  cit.,  s.  126.
12 M. Bankowicz, Demokracja: zasady, procedury, instytucje, Kraków 2006, s. 182.
13 Opisuj¹c cechy konstytucyjne rytua³u opowiadam siê za szerokim ujêciem tego

zjawiska, rozumiej¹c pod tym pojêciem: uniwersalne spo³eczne dzia³anie, formalnie
dobrowolne, nieinstrumentalne maj¹ce charakter instytucjonalny, powtarzalny, impli-
kuj¹ce zwi¹zek z mitem i sacrum, motywowane przez wartoœci, które ma konserwo-
waæ,  sens  który  ma  wyra¿aæ  i  bêd¹ce  elementem  ¿ycia  powa¿nego.

14 Niezale¿nie od kryteriów podzia³u rynku, szczególn¹ rolê w kampaniach odgry-
wa segment wyborców niezdecydowanych. To w³aœnie do nich powinien byæ kierowa-
ny wyborczy marketing mix. Ten segment jest uznawany za najbardziej podatny na
oddzia³ywania marketingowe i w³aœnie do niego powinien byæ skierowany wysi³ek
kampanii politycznej. Natomiast nieco mniej uwagi mo¿na poœwiêcaæ wyborcom zde-
cydowanym i lojalnym, których przekonania trudno zmieniæ. Co udowadniaj¹ wyniki
wyborów, przekonywaæ nale¿y przede wszystkim niezdecydowanych klientów poli-
tycznych i to do nich nale¿y kierowaæ apele zarówno pozytywne, jak i komunikaty
dyskredytuj¹ce przeciwnika. W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspek-

tywa psychologiczna,  Gdañsk  2005,  s.  31.



temperamentu wyborców czy te¿ stopnia skonfliktowania czo³owych par-
tii15. Prawo wyborcze z regu³y stara siê w sposób maksymalnie dok³adny
okreœlaæ zarówno czas trwania kampanii, jak i jej formy. D¹¿y siê przy
tym do zagwarantowania startuj¹cym w wyborach partiom w miarê rów-
nych szans, np. poprzez zapewnienie im bezp³atnego dostêpu do publicz-
nych œrodków przekazu16. Tak szczegó³owe obwarowanie przepisami
wynika z wyj¹tkowoœci tego czasu, jest to bowiem wyodrêbniona faza
w ramach ca³ego procesu wyborczego, obejmuj¹ca miesi¹ce od og³osze-
nia decyzji o przeprowadzeniu wyborów do œciœle okreœlonego momentu
poprzedzaj¹cego g³osowanie17. Okres kampanii to czas œwi¹teczny w de-
mokratycznym kalendarzu politycznym, który poprzez swój aspekt obrzê-
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15 W pañstwach, które posiadaj¹ rywalizacyjny system partyjny i w których odby-
waj¹ siê wolne wybory, kampanie wyborcze s¹ zdeterminowane przez takie czynniki
jak: 1) stanowiska, o które toczy siê walka wyborcza; 2) fakt czy w wyborach g³osuje
siê na kandydatów czy listy partyjne; 3) przepisy prawne dotycz¹ce finansowania
kampanii, dostêpu do mediów, uprawnieñ wyborczych, nielegalnych dzia³añ i prak-
tyk; 4) uwarunkowania kulturowe, technologia, wiêc wykorzystanie technik i œrodków
przekazu w dzia³aniach kampanijnych i w badaniach rynku; 5) system polityczny, czy-
li rola i znaczenie partii politycznych, ich wp³yw na selekcjê kandydatów. R. Rose, In-

ternational  Encyclopedia  of  Elections,  London  2000,  s.  29.
16 Prawo ustala zasady dostêpu nadawców komunikatów politycznych do mediów

daj¹c im równe mo¿liwoœci. Komunikacja marketingowa przy wykorzystaniu mediów
wymaga du¿ych nak³adów finansowych, dlatego szczególnie cenny jest darmowy czas
w mediach publicznych. Dostêp do elektronicznych mediów mo¿e byæ równy dla ka¿-
dego kandydata, partii. Czasami zakazane jest nadawanie spotów reklamowych poza
przydzielonym czasem, w innych przypadkach jest nieograniczone. Nadawane prze-
kazy s¹ zwykle monitorowane i ewentualne naruszenie prawa jest rozpatrywane w try-
bie specjalnym. Czasami okreœla siê równie¿ ramy czasowe, w obrêbie których mo¿na
publikowaæ wyniki sonda¿y przedwyborczych. M. Mazur, Marketing polityczny, War-
szawa  2000,  s.  50.

17 Autorzy zwracaj¹ uwagê przede wszystkim na aspekt prawno-organizacyjny,
odnosz¹cy siê do trwania kampanii. R. Wiszniowski, Marketing wyborczy: studium

kampanii wyborczych w systemach prezydenckich i semiprezydenckich (Finlandia,

Francja, Polska, Stany Zjednoczone), Warszawa–Wroc³aw 2000, s. 98. Nieformalnie
kampania wyborcza rozpoczyna siê na wiele miesiêcy przed up³ywem kadencji urzê-
duj¹cego parlamentu lub prezydenta, nawet przed oficjalnym og³oszeniem terminu
wyborów. W najbardziej intensywnej postaci trwa ona dwa–trzy miesi¹ce. W wybo-
rach prezydenckich decyzja o kandydowaniu nie powinna byæ podejmowana póŸniej
ni¿ 6–8 miesiêcy przed terminem wyborów. Mo¿e to byæ jednak skomplikowane, ze
wzglêdu na problemy w tworzeniu ordynacji wyborczych w niektórych krajach, któ-
re czêsto powstaj¹ w ostatniej chwili, 3–4 miesi¹ce przed planowanym terminem
wyborów.



dowy i zabawowy pozwala na zerwanie z codziennoœci¹18. Na wyznaczone
lata przypadaj¹ bowiem wybory parlamentarne czy prezydenckie, jak
i inne uroczystoœci wytyczaj¹ce linie postêpowania i cykl czasowy. Pomi-
mo, pojawiaj¹cych siê coraz czêœciej wskazañ na wyd³u¿ony czy nawet
permanentny czas trwania wspó³czesnych kampanii nale¿y pamiêtaæ, i¿
„z formalnego punktu widzenia maj¹ one swoje czasowe i tematyczne
ograniczenia”19. Zarówno kampania, jak i cisza wyborcza mog¹ byæ inter-
pretowane jako przerwa w codziennym up³ywie czasu, rodzaj œwiêtego
trwania w œwieckim rytuale. Jej liminalny20 charakter powinien byæ trak-
towany dos³ownie. Kampanii jako przerwie w regularnym politycznym
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18 Kalendarz wyborczy zawiera dok³adn¹ datê g³osowania, przy czym istotnie jest
to, i¿ istnieje obowi¹zek takiego ustalenia procedury by wybory mog³y siê odbyæ
w dniu wolnym od pracy, co jest gwarancj¹ zasady powszechnoœci wyborów. Kampa-
nia zaczyna siê w dniu og³oszenia zarz¹dzenia o wyborach. Poszczególne ustawy wy-
borcze okreœlaj¹ terminy wykonywania czynnoœci wyborczych, tj. termin rozpoczêcia
kampanii wyborczej, termin zg³aszania komitetów wyborczych, ich rejestrowania, ter-
min rozpoczêcia emisji audycji wyborczych, a tak¿e datê, od której obowi¹zuje zakaz
prowadzenia kampanii wyborczej (tzw. cisza przedwyborcza). Niedotrzymanie które-
goœ z terminów poci¹ga za sob¹ konsekwencje natury prawnej i organizacyjnej. Kalen-
darz wyborczy podaje tak¿e konkretne daty dni, w których okreœlone czynnoœci
wyborcze w konkretnych wyborach musz¹ byæ podjête b¹dŸ zrealizowane. Niepodaje
siê natomiast terminu ewentualnego przeprowadzenia drugiego g³osowania, a wiêc
drugiej tury wyborów. S. Gebethner, Wybory na urz¹d Prezydenta Rzeczypospolitej

Polskiej. Komentarz do Ustawy o wyborze Prezydenta Rzeczypospolitej Polskiej. Stan

prawny  z  dnia  20  wrzeœnia  2000  r.,  Warszawa  2000,  s.  32.
19 Teza o niekoñcz¹cych siê kampaniach sugeruje, ¿e w³aœciwie nie ma ju¿ nor-

malnego komunikowania politycznego, a termin polityka zlewa siê z terminem kam-
pania. By³oby to jednak zbyt daleko id¹ce uproszczenie, bo kampanie przynajmniej
w formalnego punktu widzenia maj¹ swoje czasowe i tematyczne ograniczenia. Nie s¹
organizowane przez aktorów indywidualnych, ale raczej przez organizacje bêd¹ce
produktem ¿ycia spo³ecznego. Oprócz tego charakteryzuj¹ siê konkretnymi przedsiê-
wziêciami organizacyjno-reklamowymi, konkretnymi motywami i konkretnymi slo-
ganami. S. Michalczyk, Komunikowanie polityczne. Teoretyczne aspekty procesu,
Katowice  2005,  s.  265–266.

20 Korzystaj¹c z koncepcji rytua³ów przejœcia autorstwa van Gennepa Victor Tur-
ner zidentyfikowa³ trzyfazowy proces rytualny. Antropolog zauwa¿y³, i¿ jednostki
przechodz¹ce z jednego stanu w drugi zostaj¹ wy³¹czone z codziennego trwania i spê-
dzaj¹ pewien czas w interstrukturalnej fazie liminalnej. Podczas niej uczestnikom
nadawane s¹ nowe imiona, odnosz¹ce siê do ich ambiwalentnego statusu, „ju¿
nie-jeszcze nie”. Wszyscy uczestnicy rytua³u s¹ traktowani egalitarnie, a symboliczn¹
w³adzê sprawuje nad nimi ca³a wspólnota. Szerzej: M. Deflem, Rytua³, antystruktura

i religia, czyli Victora Turnera procesualna analiza symbol, „Konteksty” 2002,
rok  LVI,  nr  1–2.



czasie towarzysz¹ obrzêdowe atrybuty, takie jak telewizja, reklama, spo-
tkania wyborcze, debaty, rosn¹ce i intensywne zainteresowanie mediów
kampani¹ jako okresem marginalnym21. W liminalnoœci dochodzi do ob-
na¿enia wszelkich wiêzi spo³ecznych za pomoc¹ symboli, struktura spo-
³eczna ulega uproszczeniu, zaœ symboliczna wzbogaceniu. Podstawow¹
zasad¹ g³osowania, podkreœlaj¹c¹ jego zwi¹zek z communitas jest fakt, ¿e
obywatele s¹ równi wobec prawa wyborczego, ka¿dy ma jeden równowa-
¿ny g³os, podobnie ich status spo³eczny, zawód, religia wp³ywaj¹ na ich
polityczne decyzje w równym stopniu22. Tak jak i wiêkszoœæ istniej¹cych
œwi¹t, kampania ma charakter okresowy, sezonowy, jej rozpoczêcie wy-
znaczane jest przez liczne rytua³y odwrócenia czy przekroczenia. Warto
w tym miejscu przywo³aæ instytucjê tzw. rytua³ów rebelii23, organizu-
j¹cych w symbolicznej formie dzia³ania ludzi niezadowolonych z ³adu
spo³ecznego, daj¹cych im szanse wyra¿enia emocji i pragnieñ po to, aby
po zakoñczeniu ceremonii wszystko wróci³o do normy. Rytua³y te s¹ po-
strzegane jako mechanizmy przywracaj¹ce równowagê w spo³eczeñstwie.
Za ich poœrednictwem prezentowane s¹, a zarazem odnawiane najwa¿-
niejsze wartoœci porz¹dku spo³ecznego. Rytualna degradacja w³adzy i jej
przedstawicieli, maj¹ca w swym pierwotnym za³o¿eniu podkopywaæ ich
autorytet w rzeczywistoœci spe³nia zupe³nie odwrotn¹ rolê. Do takich
obrzêdów nale¿¹ np. karnawa³y, na czas trwania których zawieszeniu ule-
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21 Warto w tym miejscu zwróciæ uwagê na analityczne komponenty liminalnoœci,
które w przedstawieniach rytualnych najczêœciej wspó³wystêpuj¹, takie jak: kontakt ze
sfer¹ sakraln¹ (tajemne symbole objawiane s¹ uczestnikom rytua³u w formie przedsta-
wieñ œwiêtych przedmiotów, dzia³añ i instrukcji), ludyczna dekonstrukcja i przeni-
cowanie tradycyjnych konfiguracji kulturowych (wyolbrzymienie, deformowanie,
przedstawienie w krzywym zwierciadle przedmiotów, gestów, dzia³añ wziêtych
z przestrzeni norm i wartoœci spo³ecznych) oraz uproszczenie relacji w strukturze
spo³ecznej (przy jednoczesnej obecnoœci w tej fazie autorytetu, specjalisty rytualnego,
któremu adepci s¹ ca³kowicie podporz¹dkowani). Ten ostatni komponent liminialno-
œci, a wiêc identycznoœæ liminalnych person, doprowadzi³ autora do rozwiniêcia kolej-
nej  wa¿nej  koncepcji,  a  mianowicie  idei communitas.  Ibidem.

22 M. Jeziñski, The quest for political myth and symbol in the political language of

Akcja Wyborcza „Solidarnoœæ” and Sojusz Lewicy Demokratycznej between 1997 and

2001,  Toruñ  2003,  s.  29.
23 Rytua³y rebelii to pojêcie, które wprowadzi³ do antropologii Max Gluckman,

dowodz¹c, i¿ pomimo ich delegitrymizacyjnego charakteru spe³niaj¹ one istotn¹ rolê
w umacnianiu istniej¹cej hierarchii i struktury w³adzy. Tego rodzaju rytua³y s¹ u¿ywa-
ne bardziej w celu piêtnowania przywódców ni¿ ich wywy¿szania. D. Kertzer, op. cit.,
s.  54.



gaj¹ niektóre normy spo³eczne24. Koncepcja tego zjawiska odwo³uje siê
do trójelementowego modelu rytua³ów przejœcia autorstwa van Gennepa,
w którego fazie œrodkowej zostaj¹ zawieszone normy i jest miejsce na eks-
perymenty, próby, uczenie siê nowych wzorów i wprowadzanie nowych
rozwi¹zañ. Na podobnej konstrukcji opiera siê sekwencja rytualna kam-
panii wyborczej. Stanowi ona bowiem z jednej strony czas œwi¹teczny
w zseklurlaryzowanym demokratycznym trwaniu, czas w którym zawie-
szeniu ulega obowi¹zuj¹ca hierarchia w³adzy i statusu, z drugiej zaœ stro-
ny jest to okres, w którym przynajmniej w sferze symbolicznej wyzwala
siê moc generowania politycznych zmian. „Ka¿e spo³eczeñstwo wypraco-
wuje takie liminalne enklawy eksperymentu, w których generowane s¹
zmiany […]. Rytua³ dziêki ideologicznej i emocjonalnej zarazem sile
swojego symbolicznego przekazu ma zdolnoœæ organizowania ludzkich
myœli i uczuæ. Tworzy wizjê porz¹dku spo³ecznego, która nie musi byæ
zgodna z zastanym ³adem, z politycznym czy obyczajowym status quo,
lecz mo¿e postulowaæ jego przeobra¿enia. Ludzie uczestnicz¹cy w rytuale
mog¹, jak w teatrze, prze¿yæ inny, lepszy œwiat i zechcieæ go wprowadziæ
w ¿ycie poza sfer¹ rytua³u”25. Œwiêto kampanii wyborczej odrealnia
rzeczywistoœæ spo³eczn¹, aby stworzyæ now¹, fikcyjn¹, lecz zgodn¹ z pra-
gnieniami grupy. Czyni to raczej przez odrzucenie symboliki ni¿ po-
gwa³cenie obowi¹zuj¹cych regu³. „Ceremonia rytualna ma dostarczyæ
wzorca po¿¹danego ³adu spo³ecznego, do którego dana zbiorowoœæ po-
winna aspirowaæ”26. Mityczna narracja, w obrêbie której odbywaj¹ siê
kampanie wyborcze jest nastawiona g³ównie na kreacjê wizji nowego
porz¹dku, nowego ³adu, który mo¿e zostaæ osi¹gniêty jedynie po dokona-
niu w³aœciwego wyboru. „Kampania wyborcza poprzez przedstawienie
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24 „W rytua³ach rebelii wyra¿a siê odejœcie od ustalonego porz¹dku, z³amanie
norm i zakazów, zniesienie i oœmieszenie autorytetów, cnót oraz wszelkiego rodzaju
rozrzutnoœæ. Najczêœciej w³adza je tolerowa³a, nie potrafi¹c im przeszkodziæ b¹dŸ
traktuj¹c jako «wentyl bezpieczeñstwa», czyli drogê ujœcia agresji i napiêæ seksual-
nych. Wiele teorii na temat rytua³ów œwi¹tecznych przyznaje, ¿e istotn¹ rolê pe³ni
w nich uwolnienie ¿¹dzy oraz chêæ przekroczenia i odwrócenia regu³ spo³ecznych. Ry-
tualny wymiar œwiêta sankcjonuje wszelkie nadu¿ycia, a tak¿e brak ograniczeñ
w zak³ócaniu ustalonego porz¹dku”. J. Maisenneuve, Rytua³y dawne i wspó³czesne,
Gdañsk  1995,  s.  42.

25 Encyklopedia Socjologii, red. H. Domañski, W. Morawski, J. Mucha, M. Ofier-
ska,  J.  Szacki,  M.  Zió³kowski,  Warszawa  2000,  s.  357.

26 M. Jeziñski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzecz-

pospolitej, Toruñ  2004,  s.  21.



pewnego obrazu, nowe zdefiniowanie rzeczywistoœci dostarcza kluczy do
w³aœciwych jej interpretacji. Czêsto w czasie kampanii dochodzi do za-
kwestionowania starych wartoœci i okreœlenia nowych, których spe³nienie
bêdzie mo¿liwe dla wszystkich. Spo³eczeñstwo ma wierzyæ, ¿e sprawy s¹
ca³y czas w jego rêkach, a polityka i system polityczny pozostaj¹ jedyn¹
strategi¹ dzia³ania odpowiedzialnych za urz¹dzanie wspó³czesnej rzeczy-
wistoœci”27. Marketing polityczny, podobnie jak komercyjny, odwo³uje
siê wprost do mitu Z³otego Wieku oraz mitu postulowanego ³adu spo³ecz-
nego. Informacja zawarta w przekazie ma za zadanie sk³oniæ wyborcê do
okreœlonego dzia³ania, a wiêc tak pokierowaæ jego krokami przy urnie
wyborczej, by zapewniæ poparcie konkretnej sile politycznej, oferuj¹cej
odbiorcom atrakcyjne wizje porz¹dku spo³ecznego28. Politycy oprócz
tego, i¿ musz¹ dzia³aæ skutecznie osi¹gaj¹c konkretne cele, nie powinni
zaniedbywaæ „idea³u rzeczywistoœci”29, poniewa¿ ludzie nigdy nie prze-
staj¹ myœleæ i mówiæ o tym, co powinno byæ. W pañstwie demokratycznym
enklaw¹ cyklicznego czasu s¹ powtarzaj¹ce siê w regularnych odstêpach
czasu wybory do politycznych gremiów, ale i ulegaj¹ce intensyfikacji
w okresie kampanii wyborczych rytua³y podlizywania siê elektoratowi
celem zdobycia jego poparcia. W zakresie tworzenia struktur pozwala-
j¹cych na przywrócenie szacunku dla samego siebie, a tym samym prawo-
witego uto¿samiania siê z systemem politycznym podstawowe znaczenie
maj¹ zasady demokratyczne wskazuj¹ce na suwerennoœæ ludu i walory-
zuj¹ce jego wybory i decyzje. Satysfakcja w tym zakresie jest zreszt¹ ofia-
rowana wyborcom przez zasady kampanii wyborczej. Rz¹dz¹cy, wybrani
ró¿nego szczebla (z najwy¿ej postawionymi w³¹cznie) znajduj¹ siê w sy-
tuacji, w której musz¹ siê staæ prosz¹cymi (o poparcie), podlizuj¹c siê wy-
borcom. „St¹d ca³y ten uwodzicielski balet przed oczyma publicznoœci
w nierównomierny sposób uwa¿nej, kpi¹cej lub krytycznej; st¹d te¿ sza³
wysi³ków, przyrzeczeñ, uroczystych zaanga¿owañ, ale równie¿ u najbar-
dziej delikatnych, ukrywana wœciek³oœæ. Rytualne upokorzenie mo¿nych
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27 Kampania ma za zadanie pozwoliæ dalej marzyæ spo³eczeñstwu o lepszej rze-
czywistoœci, mimo, i¿ wizja rozwoju w niej przedstawiana ma ma³e szanse realizacji.
M. £ukasik, Kampania wyborcza a stabilnoœæ wspó³czesnego systemu demokratyczne-

go, w: pokonferencyjnej pracy zbiorowej pod red. P. Pawe³czyka, Marketing politycz-

ny  –  szansa  czy  zagro¿enie  dla  demokracji?,  praca  oddana  do  druku.
28 M.  Jeziñski, Marketing  polityczny  a  procesy…,  s.  110.
29 S. Filipowicz, O demokracji. Bez z³udzeñ i sentymentów, Warszawa 2002,

s.  115.



z okazji wyborów powszechnych jest cen¹, któr¹ musz¹ zap³aciæ a¿eby
zmniejszyæ potencja³ agresywnoœci zawartej w samym pojêciu reprezen-
tacji”30. W ¿yciu politycznym, szczególnie w okresie wyborczym, coraz
czêœciej spotyka siê wypowiedzi waloryzuj¹ce, na przyk³ad, ³echc¹ce am-
bicje komplementy kierowane przez ekipy rz¹dz¹ce do kobiet i m³odzie-
¿y, do ch³opów i robotników itp. Wyznaczone s¹ równie¿, konieczne dla
mobilizacji politycznej, identyfikuj¹ce punkty odniesienia: naród, obywa-
tele, przynale¿noœæ do lewicy lub prawicy31. Rytualne zbli¿enie z masami
jest jednak form¹ ich poskromienia. Ostatecznym celem spektaklu jest bo-
wiem dominacja. Sekret ka¿dego spektaklu w³adzy polega w³aœnie na
tym, i¿ jest on spektaklem prawdy, któr¹ próbuje siê narzuciæ œwiatu32.
Odwrócenie porz¹dku, równouprawnienie mas jest w tym wymiarze nie-
zwykle skuteczne zw³aszcza w spo³eczeñstwach demokratycznych, które
ho³duj¹ zasadzie egalitaryzmu. Mo¿liwoœæ zabrania g³osu, podejmowania
decyzji, dokonywania wyboru potwierdza legitymacjê rz¹dz¹cych, umac-
niaj¹c wiarê spo³eczeñstwa w jego wp³yw na mechanizmy kontroli w³a-
dzy. Tego rodzaju rytua³y odwrócenia33 s¹ doskona³ym i najbardziej
widocznym przyk³adem rytualizacji, która otacza w³adzê w demokratycz-
nych spo³eczeñstwach. „W takim stopniu w jakim w³adza pozostaje na
uboczu rz¹dz¹cy budz¹ poczucie niepewnoœci, nieufnoœci. W momencie,
w którym pojawiaj¹ siê rytua³y wywy¿szania, wynoszenia, wychwalania
ludu, rytua³y podkreœlaj¹ce panuj¹c¹ równoœæ, egalitaryzm, pomyœlnoœæ
i popularnoœæ odwo³uj¹cych siê do nich przywódców nie budzi ¿adnych
w¹tpliwoœci. Poprzez rytua³y egalitarnej interakcji polityk mo¿e w sym-
boliczny sposób potwierdziæ swe przywi¹zanie do demokratycznych ide-
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30 Ibidem,  s.  111.
31 Ibidem,  s.  52.
32 S.  Filipowicz, Mit  i  spektakl  w³adzy,  Warszawa  1988,  s.  230.
33 Rytua³y odwrócenia (rites of reversal) s¹ œciœle zwi¹zane z przywo³an¹ wcze-

œniej kategori¹ rytua³ów rebelii. James Frazer w Z³otej ga³êzi, opisa³ tego rodzaju
obrzêdy, wystêpuj¹ce w antycznym Rzymie, podczas jednego z obchodzonych tam
œwi¹t. Jednego dnia w roku niewolnicy mogli szydziæ i wyœmiewaæ swych panów, upi-
jali siê z nimi, siadali razem przy stole. Panowie zamieniali wtedy miejsca z niewolni-
kami i czekali na nich z posi³kiem. Wiele setek lat póŸniej we W³oszech pojawi³ siê
bardzo podobny rytua³. Na corocznym œwiecie boloñskim, organizowanym przez lo-
kaln¹ partiê komunistyczn¹ w³adze partii i lokalni przywódcy spe³niali rolê kelnerów,
podaj¹c robotnikom tortellini, biegaj¹c od sto³u do kuchni, unosz¹c tacê wype³nion¹
winem i makaronami, tak jakby ich przysz³oœæ zale¿a³a od jakoœci obs³ugi. D. Kertzer,
op.  cit.,  s.  55.



a³ów, mimo, i¿ wzrastaj¹ca w tym samym czasie jego w³adza i autorytet,
zadaje im k³am”34. Nie mo¿na rozpatrywaæ instytucji politycznego œwiêta
jedynie jako sprzyjaj¹cego zabawie rozluŸnienia dyscypliny. Przekrocze-
nie granic istniej¹cego porz¹dku stanowi formê spo³ecznego wspó³dzia-
³ania, a nie przejaw rozprê¿enia. Przekroczenie nie zak³ada dekompozycji
ani przebierania miary. Regu³y œwiêta maj¹ charakter osobliwy i subtelny.
Zawieszenia mocy obowi¹zuj¹cej codziennych rygorów nie nale¿y trak-
towaæ jako odchylenia œwiadcz¹cego o zawodnoœci mechanizmów spo-
³ecznej kontroli35. Œwiêto nie jest b³azenad¹, nie polega wcale na prostym
odwróceniu istniej¹cego porz¹dku, na ³amaniu zakazów. Nadu¿ycia
umacniaj¹ bowiem w przewrotny sposób autorytet sprawuj¹cych w³adzê,
przekonuj¹c o nieodzownoœci narzuconego przez nich przymusu gry. Nie
chodzi wiêc o zwyk³e przekraczanie miary, ³amanie dyscypliny. Parodia
w³adzy i œwiêtoœci jest jednym z istotnych elementów spo³ecznej równo-
wagi36.

Uwaga skierowana na politykê w okresie wyborów przez œrodki maso-
wego przekazu, a nastêpnie wyraŸny spadek zainteresowania polityk¹
maj¹ podstawowe znaczenie dla regu³y zmiennoœci w warunkach demo-
kracji37. Przyœpieszenie rytmu, b¹dŸ jego os³abienie mo¿e mieæ zgubne
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34 Ibidem,  s.  56.
35 S.  Filipowicz, Mit  i  spektakl…,  s.  231.
36 Sytuacjê tak¹ wyra¿a³a przejrzyœcie regu³a rzymskich Saturnaliów, gdy wraz ze

œwiêtem zmienia³ siê na jakiœ czas porz¹dek spo³eczny i panowie obs³ugiwali przy sto-
le swoich niewolników. Rytualna inwersja mia³a uzmys³awiaæ moment, w którym
œwiat by³ swoim przeciwieñstwem, w³adza niewolników symbolizowa³a zaœ p³ynnoœæ
granic, uœwiadamia³a prawdopodobieñstwo regresu, gdy¿ ³ad zawsze graniczy z cha-
osem. Przypomina wiêc ostatecznie, ¿e istniej¹cy porz¹dek zosta³ stworzony, ¿e wy-
pada go zatem traktowaæ jako dobrodziejstwo, którego mog³oby nie byæ. Inwersjê
mo¿na oceniaæ jako wyrafinowany sposób umacniania istniej¹cego porz¹dku. Ibidem,
s.  238.

37 Wskazuje siê jednak na tendencjê odwrotn¹. A mianowicie podejœcie marketin-
gowe we wspó³czesnej polityce zak³ada docelowo nieprzerwany, permanentny cha-
rakter dzia³añ komunikacyjnych i promocyjnych, równie¿ w trakcie pe³nienia w³adzy
przez zwyciêzcê wyborów. Fakt ten odzwierciedla siê w popularnym wœród politolo-
gów twierdzeniu, ¿e kampania wyborcza zaczyna siê w dzieñ po og³oszeniu wyniku
ostatnich wyborów. M. Mazur, op. cit., s. 46. Teza o permanentnej kampanii czy nie-
koñcz¹cych siê kampaniach sugeruje, ¿e w³aœciwie nie ma ju¿ normalnego komuniko-
wania politycznego, a termin polityka zlewa siê z terminem kampania. Kampanie
jednak z formalnego punktu widzenia maj¹ czasowe i tematyczne ograniczenia, jak
równie¿ zawieraj¹ elementy, które odró¿niaj¹ te przedsiêwziêcia od codziennej dzia-
³alnoœci  politycznej.



skutki dla funkcjonowania systemu jako ca³oœci. Rozregulowanie mo¿e
nast¹piæ na kilku poziomach. Przede wszystkim konsultacje nie powinny
byæ tak czêste, ¿eby wytworzy³ siê permanentny stan mobilizacji, st¹d
czêsto regulowany prawnie zakaz rozwi¹zywania parlamentu i organizo-
wania wyborów w odstêpach czasu zbyt do siebie zbli¿onych. Spektakl
demokratyczny popiera pewien dystans w stosunku do polityki, relatywi-
zacjê w stosunku do innych wartoœci ¿ycia, co odró¿nia go w znacz¹cy
sposób od systemów niedemokratycznych. „Re¿imy totalitarne odczu-
waj¹ potrzebê ci¹g³ej i trwa³ej mobilizacji uwagi, co wymaga sta³ej
aktywnoœci partii oraz kontrolowanych przez ni¹ licznych organizacji
spo³ecznych. Nie mo¿na uciec przed polityk¹; okazywana obojêtnoœæ
mo¿e byæ nawet powodem powa¿nych k³opotów […]. Na d³u¿sz¹ skalê
re¿imy totalitarne i autorytarne spotykaj¹ siê z powa¿nym zarzutem ule-
gania sklerozie, bêd¹cej przyczyn¹ nudy i apatii kolektywnej”38. Jak
d³ugo mo¿na bowiem odnawiaæ s³awione prawdy, adaptowaæ je do no-
wych warunków spo³ecznych, bez podwa¿ania ich wiarygodnoœci i pod-
dawania ich krytyce. Demokracja funkcjonuje natomiast powtarzalnie, jej
równowagê warunkuje polityzacja w regularnie oznaczonych cyklach.
Optimum obojêtnoœci w tych warunkach systemowych zapewnia roz-
s¹dna alternacja czasu martwego i czasu aktywnoœci, przy zaznaczeniu, ¿e
ów brak uwagi jest mo¿liwoœci¹ pozostawion¹ w rezerwie39. W ci¹gu kil-
ku tygodni poprzedzaj¹cych g³osowanie presja spo³eczna staje siê szcze-
gólnie intensywna i skuteczna. Intensywna, poniewa¿ œrodki przekazu
poœwiêcaj¹ maksimum miejsca polityce: programy telewizyjne w godzi-
nach najwiêkszej ogl¹dalnoœci, prasa poœwiêcaj¹c swe najlepsze szpalty
i tytu³y. Skuteczna dlatego, i¿ zbiegaj¹ siê ze wszystkich stron przeró¿ne
i pochodz¹ce z ró¿nych Ÿróde³ zachêty, ¿eby dokonaæ wyboru i iœæ g³oso-
waæ40. Trudno jest wiêc unikn¹æ konfrontacji, gdy kampania prowadzona
jest przez si³y, które na co dzieñ pozostaj¹ skonfliktowane. Ostatecznie
w dniu g³osowania, mikrozachêty najbli¿szego otoczenia prowokuj¹ efek-
ty naœladowcze. Wiêkszoœæ obywateli ulega tej presji i g³osuje pod wp³y-
wem ogólnospo³ecznego procesu mobilizacji. Polityczno-kulturowy kod
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38 P.  Braud, Rozkosze  demokracji,  Warszawa  1995,  s.  42.
39 Te drogocenne rezerwy sprytny strateg bêdzie umia³ wykorzystaæ w walce

w najlepszym dla niego momencie, odwrotnie ni¿ w przypadku systemów autorytar-
nych, które stawiaj¹ na permanentn¹ agitacjê – propagandê przygotowuj¹c opiniê pu-
bliczn¹  o  kompletnie  p³askim  encefalogramie.  Ibidem,  s.  48.

40 Ibidem,  s.  49.



demokratyczny wymaga bowiem spe³nienia roli zgodnie z obowi¹zu-
j¹cym kanonem. Z tego punktu widzenia nie jest przypadkiem, ¿e sonda¿e
stawiaj¹ na pierwszym miejscu, jeœli chodzi o motywacjê, znaczenie wy-
boru do dokonania. Aby podkreœliæ wiarygodnoœæ wyboru i jego znaczenie
eksponuje siê w toku kampanii rolê rywalizacji politycznej, wyra¿aj¹cej
siê w zachowaniach podejmowanych przez jej uczestników, których ce-
lem jest zdobycie dostêpu do w³adzy, dokonanie zmian w jej podziale po-
miêdzy poszczególne si³y polityczne b¹dŸ te¿ jej utrzymanie41. Element
ten stanowi trzon ka¿dego systemu politycznego i odnosi siê g³ównie do
interakcji, w które wchodz¹ partie polityczne konkuruj¹ce w ramach usta-
lonych regu³ gry42, a które przejawiaj¹ siê g³ównie w toku kampanii wy-
borczej. „Wœród nowych zjawisk, które tworz¹ sens procesu demokratyzacji,
trzeba wymieniæ przede wszystkim kszta³towanie siê wzorców zinstytu-
cjonalizowanej rywalizacji politycznej, która wyrasta z faktu rozstrzygania
kwestii w³adzy na bazie wyborów”43. Poszukiwanie optymalnych wzor-
ców rywalizacji politycznej, a nastêpnie ich akceptacja i utrwalenie stano-
wi treœæ konsolidacji demokratycznego porz¹dku. Rywalizacyjnoœæ jako
cecha systemu oznacza istnienie legalnej opozycji, uprawnionej do wyra-
¿ania krytycznych opinii o rz¹dz¹cych i realizowanej przez nich polityce,
podejmowania dzia³añ kontrolnych oraz formu³owania programowej
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41 A. Antoszewski, Istota rywalizacji we wspó³czesnych demokracjach europej-

skich, Wroc³aw 2004, s. 15. Rywalizacjê polityczn¹ okreœla siê jako ogó³ strategii i za-
chowañ kooperacyjnych partii politycznych, zmierzaj¹cych do uzyskania najbardziej
korzystnej pozycji w momencie przyst¹pienia do tworzenia rz¹du. Uwidaczniaj¹ siê
one podczas kampanii wyborczych, debat parlamentarnych oraz w procesie formowa-
nia  i  utrzymywania  gabinetu.  Ibidem,  s.  16.

42 Wspó³czesne demokracje okreœlane s¹ mianem wyborczych. Oznacza to zaak-
centowanie donios³oœci p³aszczyzny rywalizacji wyborczej w procesie konsolidacji
systemu demokratycznego. Partie polityczne musz¹ wiêc poddawaæ siê periodycznej
ocenie elektoratu i w ten sposób staraæ siê o uzyskanie legitymacji do rz¹dzenia, co
w praktyce oznacza przejêcie odpowiedzialnoœci za proces kszta³towania polityki
pañstwa. Definicje partii politycznych najczêœciej spotykane w literaturze mo¿emy
zaliczyæ do grupy definicji wyborczych. Partia polityczna jest wiêc organizacj¹ dobro-
woln¹, która uczestniczy w procesie wyborczym, czyli bezpoœrednio w selekcji kan-
dydatów zasiadaj¹cych w cia³ach legislacyjnych, a równie¿ poœrednio w selekcji
kandydatów zajmuj¹cych stanowiska w cia³ach wykonawczych i w ten sposób daje
wyraz d¹¿eniu do zdobycia lub utrzymania w³adzy pañstwowej. A. Antoszewski,
R. Herbut, Demokracje zachodnioeuropejskie. Analiza porównawcza, Wroc³aw 1997,
s.  66.

43 A.  Antoszewski, Wzorce  rywalizacji  politycznej…,  s.  8.



i personalnej alternatywy44. We wszystkich systemach demokratycznych
dochodzi wiêc do konfrontacji miêdzy si³ami rz¹dz¹cymi a opozycj¹
w trakcie kampanii wyborczej oraz na p³aszczyŸnie debaty parlamentar-
nej. Walka o poparcie elektoratu, na arenie kampanii wyborczej, stanowi
jedn¹ z regu³ gry, st¹d konkurenci musz¹ skrupulatnie ukrywaæ wystêpu-
j¹ce miêdzy nimi podobieñstwa i eksponowaæ ró¿nice, choæby ogranicza³y
siê one li tylko do zagadnieñ wizerunkowych czy zabiegów promocyj-
nych. Zw³aszcza w przestrzeni komunikacyjnej, jêzyk demokratyczny
przybiera szczególnie agresywn¹ i konfrontacyjn¹ postaæ, musi piêtnowaæ
przeciwnika, podkopywaæ jego autorytet i eksponowaæ w³asn¹ wy¿szoœæ45.
Agresywnoœæ zauwa¿alna jest w debatach, polemikach, publicznych
oskar¿eniach, zaœ jej celem jest zast¹pienie realnej znikomoœci ró¿nic pro-
gramowych miêdzy konkurentami. Relacjonowanie konfliktów i antago-
nizmów w œrodkach masowego przekazu, podkreœla ich wszechobecnoœæ
i podtrzymuje wiarê w to, i¿ toczy siê rzeczywista rywalizacja miêdzy
otwarcie walcz¹cymi o w³adzê organizacjami. Dyskurs polityczny stano-
wi swoist¹ grê zwi¹zan¹ z rytua³em, bazuj¹c¹ na rozwi¹zaniach parlamen-
tarnych z jednej strony, z drugiej zaœ opart¹ na wype³nianiu konkretnych
ról spo³ecznych i instytucjonalizacj¹ konfliktu w ¿yciu politycznym46.
Konflikt jest nie tylko starciem siê przeciwstawnych œwiatopogl¹dów,
lecz tak¿e symbolicznym zwornikiem spektaklu politycznego, którego
istota podkreœlana jest przez polityków we wszystkich kampaniach wy-
borczych u progu nowego wieku47. Wolna konkurencja w polityce, strate-
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44 Ibidem,  s.  14.
45 Istotnym rytualnym aspektem kampanii wyborczej jest jêzyk, którym pos³uguj¹

siê politycy, jako narzêdziem walki miêdzypartyjnej. W ten sposób mo¿na opisywaæ
zjawiska: nieustannej krytyki oponenta, negatywnej stygmatyzacji przeciwnika, agre-
sji w publicznej interakcji czy symbolicznej degradacji wroga przy u¿yciu retorycz-
nych  s³ów-kluczy.  M.  Jeziñski, Marketing  polityczny  a  procesy…,  s.  29–32.

46 Ibidem, s. 21. Polaryzacja polityczna zogniskowana wokó³ danych pogl¹dów
ma wymiar swoistego sprzê¿enia zwrotnego: konflikt i jego instytucjonalizacja pe³ni
rolê bazy, wokó³ której rozwija siê dyskurs, a zarazem jest jego pochodn¹. Dyskurs za-
tem generuje konflikt, jego manifestacje i egzemplifikacje, czyni¹c go platform¹ dla
dalszej gry pomiêdzy podmiotami w polityce. Ujêcie takie wskazuje na wagê konfliktu
dla gry politycznej pañstw demokratycznych: jest on istotnym motorem zmiany i jed-
noczeœnie  jej  manifestacj¹.  Ibidem,  s.  23.

47 Zinstytucjonalizowany i rozpoznawalny konflikt stanowi zatem symboliczn¹
podstawê do rozgrywania na politycznej arenie rytualnego spektaklu. Spektakl ów,
przekraczaj¹c granice polityki instytucjonalnej, kreuje i wzmacnia pragmatycznie poj-
mowane stanowiska ideowe g³ównych aktorów. Tak pojêta ideologia stanowi jedynie



gie marketingowe, konflikt jako element struktury dyskursu, staj¹ siê
wyrazem silnej rytualizacji polityki wspó³czesnej. Istotnym czynnikiem
walki politycznej jest zjawisko negatywnego naznaczania przeciwnika
politycznego, jako zabieg stosowany czêsto w zgodnej z zasadami marke-
tingu kreacji wizerunku partii czy kandydata. „W szerszym planie narracji
mitycznej dyskurs ma przede wszystkim: wskazywaæ na nieudolnoœæ
przeciwnika politycznego (permanentna krytyka oponenta), amplifiko-
waæ dzia³ania nadawcy oraz zaproponowaæ postulat radykalnych zmian,
jakie maj¹ szanse byæ wprowadzane po przejêciu w³adzy. Spektrum takie
musi zatem pokrywaæ kontinua przestrzenne: na osi podzia³ów ideolo-
gicznych, wyra¿anych najczêœciej za pomoc¹ dychotomii prawica–lewica
oraz czasowe: dzia³ania przesz³e, teraŸniejsze i maj¹ce dopiero nast¹piæ”48.
Stygmatyzacja oponenta, przeprowadzana na poziomie symbolicznym
oraz realnym przyjmuje najwyrazistszy przejaw w negatywnej kampanii
marketingowej49. Podzia³ publicznego uniwersum wokó³ osi „my”–„oni”
wi¹¿e siê z nasileniem w systemach demokratycznych walki politycznej
i symbolicznej stygmatyzacji przeciwnika i wynika z faktu, i¿ pozytywna
autoprezentacja i kreœlenie negatywnego obrazu konkurenta to zabiegi,
które maj¹ wymiar pragmatyczno-rytualny. Rytua³owi temu podlegaj¹
w zasadzie wszystkie podmioty gry politycznej obecne w danych wybo-
rach, bywa on bowiem nie tylko skutecznym czynnikiem umo¿liwiaj¹cym
pozyskanie zwolenników, ale przede wszystkim elementem poszerza-
j¹cym sferê symbolicznego oddzia³ywania partii i dynamizuj¹cym dys-
kurs systemu rozumianego jako d¹¿¹ca do homeostazy ca³oœæ50. Schemat
ten jest jednak niezale¿ny od typu ustroju czy te¿ okresu, w którym zacho-
dzi. Ka¿de spo³eczeñstwo wypracowa³o specyficzne rytua³y, pozwalaj¹ce
odgraniczyæ i oznaczyæ cz³onków w³asnego plemienia, grupy etc. od in-

SP 2 ’07 Rytualne aspekty kampanii wyborczych 211

dodatek do nadrzêdnego celu, jakim jest pragmatyczne pojmowanie gry politycznej:
promujemy takie pogl¹dy, które mog¹ nam przynieœæ wymierne korzyœci w postaci
g³osów  elektoratu.

48 M.  Jeziñski, Marketing  polityczny  a  procesy…,  s.  105.
49 Ibidem, s. 177. Symboliczne uniwersum, pozwalaj¹ce dekodowaæ cz³owiekowi

skomplikowane systemy znaków, w œwiecie kampanii wyborczej sprowadza siê do
prostej opozycji wyznaczonej przez podzia³ œwiata na osi „my”–„oni”. Taka dychoto-
mia jest uniwersaln¹ cech¹ ka¿dego dyskursu politycznego. Pomaga w symboliczny
sposób zdefiniowaæ w³asn¹ grupê, która ma byæ kojarzona pozytywnie, lecz tak¿e wy-
znaczyæ pole obejmowane przez politycznego przeciwnika, obarczonego na ogó³
z³ymi skojarzeniami. Schemat ten le¿y równie¿ u podstaw informacji marketingowej.

50 Ibidem,  s.  188.



nych – spo³eczne rytua³y, mity, stereotypy oraz sam jêzyk jako noœnik
wartoœci symbolicznych, s¹ s³ów tego dowodem51. Szczególnie wa¿n¹ po-
zycjê w owym symbolicznym uniwersum zajmuje inny, obcy, traktowany
jako synonim z³a, problemów czy niepowodzeñ spotykaj¹cych dan¹ zbio-
rowoœæ. W tym kontekœcie warto przywo³aæ koncepcjê koz³a ofiarnego52,
spe³niaj¹cego symboliczn¹ rolê oczyszczenia grupy przez dobrowolne
lub, co znacznie czêstsze, spo³ecznie narzucone wziêcie na siebie win
ca³ej spo³ecznoœci. Model ten jest tak¿e stosowany w komunikacji poli-
tycznej, w tym równie¿ w ramach negatywnych kampanii marketingo-
wych. Dzia³ania aktorów nastawionych na konflikt i ekskluzjê s¹ powy¿-
szego schematu oczywistym wype³nieniem53. Wróg – kozio³ ofiarny, zde-
finiowany i wskazany przez grupê, stanowi obraz odkupienia przewin po
to, by dziêki ofierze – realnej lub symbolicznej – przywróciæ po¿¹dany ³ad
spo³eczny danej spo³ecznoœci54. Wyznaczona ofiara ma przeciwko sobie
spójn¹ grupê oskar¿aj¹c¹, przed któr¹ ma odpowiadaæ za niefortunn¹ de-
cyzjê, nieszczêœliwe wydarzenie czy nies³uszn¹ decyzjê. Szczególnie nie-
bezpiecznym jest stan¹æ w jej obronie. „Piêtnowanie nie jest wy³¹cznie
egzorcyzmowaniem niepokoju (który nie zniós³by niezidentyfikowanego
sprawcy), ale równie¿ symbolicznym rytua³em pozbawienia zwi¹zku jed-
nocz¹cego”55. Osoba odpowiedzialna mo¿e byæ ³atwo zidentyfikowana
i obarczona wszystkimi b³êdami, zaœ nowa ekipa, nios¹ca ze sob¹ nowe
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51 Ibidem,  s.  66.
52 Na temat analizy kryteriów selekcji ofiarniczej: R. Girard, Kozio³ ofiarny, £ódŸ

1987.
53 Klasyczne negatywne kampanie tj. Disy Girl z 1964 r. czy Wilie Horton z 1988 r.

pokazuj¹, jak wielka jest si³a stygmatyzacji w marketingu politycznym. Winni z³ej sy-
tuacji s¹ w nich jasno definiowani i napiêtnowani jako osoby winne nieszczêœciom
spotykaj¹cym spo³eczeñstwo. M. Jeziñski, Marketing polityczny a procesy…, s. 67.

54 Ibidem, s. 66. U podstaw wskazanego mechanizmu le¿y ogólnoludzka tenden-
cja do przypisywania z³a i niepowodzeñ innym ludziom, mocom nadprzyrodzonym
lub  naturalnym,  a  nie  w³asnym  zaniedbaniom  czy  niemocy.

55 P. Braud, op. cit., s. 117. Niszcz¹c koz³a ofiarnego, ludzie maj¹ wra¿enie, ¿e po-
zbawiaj¹ siê tego co ich dr¹¿y – i tak jest w rzeczywistoœci, jako ¿e nie bêdzie ju¿
wœród nich fascynuj¹cej przemocy. Zgodnie z regu³ami gry przyjêtymi przez systemy
demokratyczne sposoby wyznaczania ofiary s¹ ³atwo dostêpne, a procedura nietrudna
do przyjêcia: szef rz¹du nie przestaje przypisywaæ sobie sukcesów prowadzonej poli-
tyki, a opozycja obarczaæ go niedoci¹gniêciami i pora¿kami. Wyznaczona ofiara czê-
sto uprzedza wydarzenia, gro¿¹c swoj¹ dymisj¹, a¿eby lepiej doceniæ jej obecnoœæ
i autorytet. Zasada koz³a ofiarnego jest wiêc na sta³e wpisana w g³êbokie struktury jê-
zyka  politycznego.



pomys³y i nadzieje ma mo¿liwoœæ sprawdzenia siê. Z tego tytu³u instytu-
cja odpowiedzialnoœci politycznej56 jest jednym z g³ównych atutów syste-
mu demokratycznego, tak parlamentarnego, jak i prezydenckiego. Trzeba
jednak ¿eby wprowadzenie do gry odpowiedzialnoœci pozostawa³o ry-
tua³em wystarczaj¹co wa¿nym i uroczystym, a¿eby zachowaæ jej sens
w  oczach  uwa¿nych  obywateli57.

Polityczna walka w trakcie kampanii ma charakter symboliczny i owo
zakorzenienie pe³ni istotn¹ funkcjê stabilizuj¹c¹ poczynania politycznych
si³ w d³ugoterminowej perspektywie. Dzia³amy opieraj¹c siê na zestanda-
ryzowanych i zinstytucjonalizowanych wzorcach, wskazuj¹cych nam,
w którym miejscu sceny jesteœmy i jakie mamy zadania do spe³nienia dla
w³aœciwego funkcjonowania zarówno konkretnego rytua³u, jak i ca³oœci
politycznego spektaklu58. Rytualizacja kampanii wyborczej wi¹¿e siê
z istnieniem wzorów interakcji, które s¹ œciœle zaprogramowane i funkcjo-
nuj¹ w obrêbie powtarzalnych scenariuszy behawioralnych i komunika-
cyjnych59. Z tej przyczyny rytua³ jest zawsze realizowany w formalnie
bardzo œciœle okreœlony sposób, stanowi¹c zbiór dok³adnych przepisów
wymaganego postêpowania, czêsto z przypisaniem niektórym osobom
precyzyjnie okreœlonych ról. G³ówne ugrupowania polityczne i ich liderzy
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56 Szerzej o porównaniu odpowiedzialnoœci karnej i odpowiedzialnoœci politycz-
nej:  Ibidem,  s.  121–122.

57 Ibidem,  s.  123.
58 M.  Jeziñski, Marketing  polityczny  a  procesy…,  s.  22.
59 Podmiot rywalizacji dokonuje wnikliwej analizy sytuacji w kontekœcie identyfi-

kacji w³asnych mo¿liwoœci i ewentualnych trudnoœci zwi¹zanych z realizacj¹ za³o-
¿onych zamierzeñ. Dzia³ania te umo¿liwiaj¹ dobór okreœlonej strategii wyborczej oraz
odpowiednich technik reklamowych s³u¿¹cych promocji na rynku wyborczym. Faza I
to faza wstêpna (overview). Jako proces przygotowawczy, zmierza do okreœlenia ce-
lów kampanii wyborczej. Uwzglêdnia czynniki wewnêtrzne i zewnêtrzne kszta³tuj¹c
zakres oraz wymiar strategii rywalizacyjnej partii czy kandydata. Faza II jest faz¹ pla-
nowania (planning), procesem wypracowywania strategii. Precyzyjne i szczegó³owe
informacje dotycz¹ce konkurentów, wyborców oraz otoczenia spo³ecznego i politycz-
nego warunkuj¹ okreœlenie odpowiedniej strategii. Faza III to faza wdro¿eniowa
(implementation). Wszystkie wczeœniejsze dzia³ania zmierzaj¹ do stworzenia precy-
zyjnego planu profesjonalnej kampanii wyborczej i obejmuj¹ takie czynnoœci jak: uru-
chomienie sztabów wyborczych, realizacjê strategii wyborczej, organizacjê funduszy,
ustalenie tematów kampanii wyborczej, wdro¿enie technik marketingowych. Dodat-
kowym elementem strategicznego prowadzenia kampanii jest umiejêtne projektowa-
nie czasu prezentacji i innych dzia³añ zwi¹zanych z umiejêtnym wykorzystaniem
mediów Podmioty rywalizacji oferuj¹c produkt – ofertê polityczn¹, s¹ w stanie kontro-
lowaæ tylko niektóre elementy swojej pozycji. R. Wiszniowski, op. cit., s. 100.



dokonuj¹ takiego w³aœnie samookreœlenia. Nastêpuje ono najczêœciej
w trakcie kampanii wyborczych i towarzysz¹cemu im manifestowania
stanowisk ideowych. Polityczny rytua³ wyborczy porz¹dkuje scenê poli-
tyczn¹ jako opart¹ o typizacje ról i przewidywalnoœæ nastêpuj¹cych po so-
bie zdarzeñ, tworz¹c strukturê symboliczn¹ wy³¹czon¹ ze œwieckiego
trwania  w  czasie.

Kampania wyborcza to obrzêd o niew¹tpliwie spo³ecznym, zbioro-
wym charakterze. W tym stwierdzeniu zawiera siê podstawowa ró¿nica
miêdzy marketingowymi kampaniami, towarzysz¹cymi wyborom politycz-
nym i kampaniami rynkowymi, realizowanymi na rynku komercyjnym.
„W przypadku kampanii politycznych wartoœci¹ jest samo zaanga¿owanie
siê w proces polityczny. Uczestniczenie w procesie politycznym jest
po¿¹dane, gdy¿ mo¿e przyczyniæ siê do rozwi¹zywania problemów, a tym
samym ulepszenia œwiata. Samo zachêcanie do udzia³u w sferze publicz-
nej jest równoznaczne z umacnianiem wiary w system polityczny. Warto-
œci lansowane w kampaniach rynkowych maj¹ odniesienie jednostkowe;
rozwi¹zanie problemów mo¿liwe jest w wymiarze osobistym poprzez
uczestniczenie w procesie nabywania dóbr konsumpcyjnych”60. W sferze
polityki g³osuj¹cy zdaje sobie sprawê, ¿e o wyborze decyduje wiêkszoœæ
g³osuj¹cych i musi zaakceptowaæ ostateczny wynik g³osowania, nawet je-
œli jest on niezgodny z jego preferencjami. „Relacja miêdzy tym jak
zag³osuje pojedynczy wyborca, a ostatecznym wynikiem wyborów jest po
prostu nieistotna”61. Znaczenie ma rozk³ad poparcia g³osów w ca³ym
spo³eczeñstwie, który jest ma³o istotny w odniesieniu do wyborów konsu-
menckich.  Decyduje  wiêc  wybór  spo³eczny  a  nie  wybór  jednostki.

Do kreowania politycznego przekazu wykorzystywane s¹ emocje i war-
toœci zwi¹zane ze sfer¹ sacrum, a przez to w spo³ecznym odbiorze czêsto
wy³¹czane ze sfery rynkowej, ze sfery przetargu o w³adzê. Wspó³czesne
kampanie polityczne maj¹ to do siebie, ¿e konsekwentnie przekraczaj¹
granice miêdzy sacrum a profanum. W zasadzie nikogo nie dziwi u¿ycie
religijnych symboli w kampanii wyborczej, tak jak nie dziwi równie¿ wy-
korzystanie autorytetów moralnych czêœci spo³eczeñstwa do prowadzenia
kampanii negatywnej. Jedynym miernikiem jest tu skutecznoœæ i pragma-
tyzm. W ka¿dych kolejnych wyborach, znacz¹co poszerza siê pole ma-
newru partii politycznych, zwi¹zane ze spo³ecznym przyzwoleniem na
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60 P. Pawe³czyk, D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu politycznym, Poz-
nañ  1999,  s.  45.

61 W.  Cwalina,  A.  Falkowski,  op.  cit.,  s.  21.



wprowadzanie nowych tematów do kampanii. Tym samym sfera symbolu
i mitu, a wiêc domena sacrum – sfera bez w¹tpienia konstytutywna dla ist-
nienia ci¹g³oœci kulturowej ka¿dego spo³eczeñstwa, jest zaw³aszczana
przez marketing polityczny62. Mimo, i¿ polityka wkracza we wszystkie
dziedziny aktywnoœci wspó³czesnych spo³eczeñstw, to nadal pozostaje
ona czymœ odseparowanym od sfery codziennoœci – naznaczona przez do-
menê mitu i rytua³u, podporz¹dkowana mitom ma ona oddzia³ywaæ prze-
de wszystkim w sferze emocji i zwi¹zanych z nimi symboli. Wydzielone
formy, miejsca i czas zinstytucjonalizowanego uprawiania dzia³alnoœci
publicznej unaoczniaj¹ wyszczególnion¹ powy¿ej ró¿nicê pomiêdzy mar-
ketingiem tradycyjnym a politycznym. Taka ingerencja polityki w sferê
codziennoœci ma charakter zinstytucjonalizowany i specyficzny. „Mani-
festacje poparcia lub sprzeciwu, organizowane przez aktywne spo³ecznie
ugrupowania polityczne, transmisje z obrad parlamentu, relacje spotkañ
polityków z wyborcami, informacje o pracy rz¹du i komisji parlamentar-
nych, ¿ycie partyjne, telewizyjne debaty i dyskusje, kampanie wyborze
w mediach i poza nimi to najbardziej ewidentne przyk³ady zestereotypizo-
wanych wspó³czesnych politycznych rytua³ów. Mimo, ¿e dotykaj¹ one
sfery codziennoœci, profanum, to ich za³o¿enia, geneza i formy wywodz¹
siê ze œwiata sakralnego. Procesy dostosowywania polityki do potrzeb
rynku i marketingowe nastawienie polityków to wyraz wspomnianej
sekularyzacji polityki i odczarowywania sfery sacrum”63. Rytua³y s¹ kon-
sekwencj¹ myœlenia mitycznego, s¹ one obecne w ¿yciu publicznym
œwieckich spo³eczeñstw, mimo, ¿e wspó³czesna polityka jest oddalona od
swych sakralnych korzeni. W tej perspektywie kampanie wyborcze staj¹
siê zbiorowymi rytua³ami propaguj¹cymi wartoœci narodowe. Obrzêdy
identyfikuj¹ i upowszechniaj¹ najwa¿niejsze idee, umo¿liwiaj¹ kontakt ze
sfer¹ sacrum64.  Udzia³  w  rytualnych  dzia³aniach  zmienia  cz³owieka
w obywatela, we wspó³twórcê nowego ³adu. Mo¿na dopatrywaæ siê istnie-
nia form rytualnych wewn¹trz kampanii, b¹dŸ te¿ traktowaæ je w ca³oœci
jako przyk³ady politycznych rytua³ów. „Kampanie wyborcze, jako ry-
tua³y, streszczaj¹ w sobie obyczaje, tradycje i wzorce, a w ramach owego
rytua³u g³osowanie, symbol naczelny, zawiera w sobie szereg znaczeñ pu-
blicznych. Taki stosunek do historii politycznej bada funkcjê ukryt¹, a nie
za³o¿one cele prezydenta czy wiceprezydenta […]. Problem nie dotyczy
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62 M.  Jeziñski, Marketing  polityczny  a  procesy…,  s.  77.
63 Ibidem,  s.  110.
64 S.  Filipowicz, Mit  i  spektakl…,  s.  209.



mo¿liwoœci podejmowania decyzji, jakie wyborcom dawa³y wybory pre-
zydenckie. Chodzi bowiem o ustalenie tego, co mówi¹ o amerykañskich
wartoœciach ceremonie publiczne”65. Funkcja symboliczna rytua³u jest
nieod³¹cznie zwi¹zana z emocjami, rytua³ pojawia siê wszêdzie tam, gdzie
zawodz¹ racjonalne œrodki wp³ywania na rzeczywistoœæ, gdzie mamy do
czynienia ze zjawiskami sakralizacji i mitologizacji. Odniesienie zacho-
wañ rytualnych, mimo ¿e dla spo³ecznoœci, w których s¹ praktykowane
posiada istotne znaczenie i sens, funkcjonuje w przeciwstawieniu do
dzia³añ racjonalnych. Akt g³osowania nie jest aktem racjonalnym, zaœ sce-
na wyborcza rz¹dzi siê innymi prawid³owoœciami ni¿ te, które wynikaj¹
z teoretycznej konstrukcji funkcjonowania wspó³czesnej demokracji.
„Upowszechniaj¹cy siê model demokracji zak³ada dotarcie do masowego
elektoratu za pomoc¹ instrumentów i taktyk marketingu politycznego. Po-
zwalaj¹ one w krótkim czasie w nieskomplikowany sposób kszta³towaæ
orientacjê afektywn¹ w obrêbie jednostkowej kultury politycznej […].
Globalizacji takiego modelu demokracji sprzyja elektronizacja i wizuali-
zacja przekazu politycznego, który w najmniejszym stopniu opiera siê na
racjonalnych przes³ankach”66. W potocznej, nawi¹zuj¹cej do negatywnego
stereotypu definicji rytua³u uznaje siê, ¿e dzia³anie takie cechuje nadmiar
stylistyczny, swoistego rodzaju przewaga formy nad treœci¹. W kontekœcie
analizy dzia³añ politycznych przywo³uje siê pojêcie rytualnych wyborów,
które stanowi krytyczn¹ nazwê systemów wyborczych funkcjonuj¹cych
w XIX i XX wieku. „Rytualne wybory nazywa siê nierzadko pewnego ro-
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65 J. H. Baker, Affairs of party, Ithaca 1983, s. 262–263; cyt za: E. Rothenbuhler,
op.  cit.,  s.  124–125.

66 P. Pawe³czyk, Marketing polityczny w dyktaturze mas, w: Problemy wspó³cze-

snej demokracji w ujêciu socjotechnicznym, pod red. P. Pawe³czyka, Poznañ 2005,
s. 100. Oferta polityczna jest wspó³czeœnie adresowana do mas, co oznacza, i¿ musi
byæ odpowiednio prosto zredagowana oraz zaprezentowana. Przewa¿aj¹ca czêœæ ko-
munikatów adresowana jest do naszych uczuæ, a nie rozumu. Wyjaœnienie jest proste:
emocjami, jakie odczuwamy ró¿nimy siê znacznie mniej ni¿ swymi mo¿liwoœciami
intelektualnymi. Przekaz emocjonalny jest zatem bardziej uniwersalny, a przez to
efektywniejszy i bardziej ekonomiczny ni¿ przekaz racjonalny, który w œwietle powy¿-
szego musia³by byæ ró¿norodny i selektywnie kierowany, bo niew³aœciwemu odbiorcy
zdaæ by siê móg³ niezrozumia³ym, przeintelektualizowanym lub przeciwnie ¿enuj¹co
banalnym. Emocje mog¹ wspó³tworzyæ jedynie spo³eczeñstwo masowe. Promowanie
produktu politycznego jest przekazem o charakterze emocjonalnym, a masy nie maj¹
wspólnego rozumu, lecz maj¹ wspólne emocje. Wspó³czesna forma uprawiania demo-
kracji  jest  jej  najbardziej  emocjonaln¹  postaci¹.  Ibidem.



dzaju fikcj¹. Tak¿e w warunkach demokracji zauwa¿a siê, ¿e forma
powo³ywania organów przedstawicielskich przez wyborców w drodze
g³osowania jest rozwi¹zaniem niedoskona³ym”67. Przekonuje siê, ¿e we
wspó³czesnym œwiecie decyzje polityczne i gospodarcze trzeba podejmo-
waæ w oparciu o liczne skomplikowane regu³y i dane, których wyborcy
nie znaj¹, st¹d niemo¿noœæ œwiadomego uczestniczenia i kontrolowania
mechanizmów rz¹dzenia pañstwem. Niemniej najistotniejsz¹ funkcj¹ wy-
borów, bez wzglêdu na ich wynik jest fakt, i¿ pe³ni¹ one wa¿n¹ rolê kultu-
row¹68. Pojêciem wybory rytualne okreœla siê w znaczeniu wê¿szym
przebieg kampanii wyborczej oraz przeprowadzenie wyborów. Odpo-
wiednie formy zachowañ polityków, barwy, stroje, gesty, s³owa, dŸwiêki
usypiaj¹ aktywnoœæ i krytycyzm nawet ich zdecydowanych oponentów.
Obrzêdy polityczne umo¿liwiaj¹ niezmiernie istotn¹ transpozycjê warto-
œci. S¹ oparte na gestach, mimice, odpowiednich rekwizytach, s³owie
potraktowanym jako œrodek ekspresji estetycznej. Polityczne dekoracje
odgrywaj¹ tutaj nie mniej istotn¹ rolê ni¿ ideologia. Formy estetyczne –
dŸwiêk, kolor, kszta³t, to polityczne media, bez których sprawowanie
w³adzy staje siê niemo¿liwe69. Mimo, ¿e rytualne wybory postrzega siê
coraz krytyczniej, to uznaje siê je jako niezbywalny element systemu de-
mokratycznego poszczególnych pañstw70. Rytua³ wyborów ma na celu
mitologizowanie w³adzy i pañstwa tak, aby ich autorytet wykroczy³ poza
racjonalne ramy i wspar³ siê na emocjach zbiorowoœci. „Rytua³ najczê-
œciej pojawia siê tam, gdzie zawodz¹ racjonalne œrodki wp³ywania na
œwiat. W polityce rytua³ jest zespo³em takich œrodków, jak gesty, s³owa,
rekwizyty, barwy, dŸwiêki, za pomoc¹ których ludzie usi³uj¹ zapewniæ
sobie wp³yw na kszta³towanie siê okreœlonych postaw, zachowañ, warto-
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67 Zastrze¿enia dotycz¹ wielu kwestii, miêdzy innymi œwiadomoœci politycznej
wyborców. Wskazuje siê, ¿e w g³osowaniu uczestnicz¹ wszyscy uprawnieni, a liczni
z nich zupe³nie nie s¹ zorientowani w istocie wyborów, st¹d g³osowanie ma charakter
przypadkowy. Zastrze¿enie budzi kwestia tak zwanego marketingu politycznego,
w którym kandydaci pos³uguj¹ siê dla pozyskania g³osów demagogi¹ oraz wykorzy-
stuj¹ swoje walory zewnêtrzne, które nie maj¹ ¿adnego zwi¹zku z predyspozycjami
politycznymi. Zawodnoœæ wyborów wynika te¿ z istoty prawa wyborczego tj. ordyna-
cji wyborczych oraz odpowiednio przyjêtych w poszczególnych pañstwach form ¿ycia
politycznego. A. Chodubski, Rytualne wybory, w: W. Sokó³, M. ¯migrodzki, Encyklo-

pedia  politologii,  t.  1,  Kraków  1999.
68 Ibidem.
69 S.  Filipowicz, Mit  i  spektakl…,  s.  203.
70 Ibidem.



œci, dzia³añ”71. Wi¹¿e siê to z faktem, i¿ rytua³ posiada iœcie dramatyczny
charakter, który nie ogranicza go li tylko do definiowania odgrywanych
przez aktorów ról72, ale tak¿e pozwala na wywo³ywanie okreœlonych emo-
cji u publicznoœci. Doœwiadczeni politycy zdaj¹ sobie z tego jasno sprawê
lub graj¹ swe role intuicyjnie73. Musz¹ oni ofiarowaæ wyborcom rolê, któ-
ra ich urzecze. Prowadziæ skuteczn¹ kampaniê, oznacza zmobilizowaæ do
g³êbi symbole, które u³atwiaj¹ identyfikacjê z parti¹ lub kandydatem, no-
sicielami uznanych wartoœci: solidarnoœci, sprawiedliwoœci, odpowie-
dzialnoœci, skutecznoœci itp. Jednak¿e proces mobilizacji musi g³êboko
ukrywaæ realne bodŸce emocjonalne, na których siê opiera. Musz¹ byæ
przestrzegane pozory wymiany czysto politycznej: miêdzy wyra¿eniem
oczekiwañ a przyrzeczeniem w zamian jakiejœ akcji74. Podobnie jak emo-
cje s¹ manipulowane w teatrze przez mieszankê bodŸców œwiat³a, koloru,
gestów, ruchu, dŸwiêku czy g³osu, tak i w kampanii rytua³y posiadaj¹ moc
generowania silnych odczuæ wœród politycznej widowni75. Teatralizacja76
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71 A. Chodubski, op. cit. Przedstawienia teatralne maj¹ wielki wp³yw na t³um, po-
niewa¿ daj¹ obraz w formie najbardziej jasnej. Panem et circenes – chleba i igrzysk –
domaga³ siê t³um rzymski i zdaje siê, ¿e ten idea³ mimo up³ywu czasu nie uleg³ zbyt-
niej zmianie. Nic bardziej nie przemawia do wyobraŸni t³umu ni¿ sztuka teatralna.
G.  Le  Bon, Psychologia  t³umu,  1986,  s.  84.

72 G³ówne role obsadzaj¹ przywódcy. Ale wybory, wspólne obrady, zbiorowe uro-
czystoœci pozwalaj¹ wyjœæ na scenê masom. Najczêœciej jednak ogl¹damy najrozmait-
szych przedstawicieli, czy mówi¹c jêzykiem antycznych Greków, najrozmaitszych
doradców  ludu.  S.  Filipowicz, O  demokracji…,  s.  125.

73 Sytuacje polityczne traktuje siê jako swego rodzaju spektakl. Sam podzia³ ról,
czy w ogóle tradycyjnie rozumiane pojêcie roli spo³ecznej, nie pozwalaj¹ zrozumieæ
istoty zagadnienia. Dzieje siê tak dlatego, i¿ stosowane w socjologii pojêcie roli ma
wiêcej wspólnego z okreœleniem funkcji, ani¿eli z wyobra¿eniem gry. Tymczasem
przestrzeñ, w której obracaj¹ siê figury radz¹cych i rz¹dzonych jest identyfikowana
z przestrzeni¹ teatraln¹, a wiêc z przestrzeni¹ akcji, w której licz¹ siê przede wszyst-
kim  regu³y  ekspresji  i  motywy  gry.  Ibidem,  s.  212.

74 Jednak¿e zwi¹zek ten jest formu³owany jasno jedynie w wypowiedziach preten-
dentów. „Jeœli mnie wybierzecie, wasze warunki ¿ycia ulegn¹ polepszeniu, a przy-
sz³oœæ waszych dzieci bêdzie zapewniona” itp. Wszystkie sposoby opowiadania polityki
oddzia³uj¹  jednak  na  uczucia.  P.  Braud, Rozkosze  demokracji…s.  169.

75 D.  Kertzer,  op.  cit.,  s.  11.
76 Fenomen teatralizacji polityki zainteresowa³ politologów w ostatniej dekadzie

w zwi¹zku z poszukiwaniem odpowiedzi na pytanie, dlaczego w dzisiejszej polityce
jest wiêcej formy ni¿ treœci. Kampania polityczna jest w tym kontekœcie traktowana
jako spektakl wyborczy. Odwo³uj¹c siê do pojêcia sztuki, teatru, odmilitaryzowujemy
pojêcie planu (przywodz¹ce na myœl zwi¹zki frazeologiczne takie jak plan wojny), jak
równie¿ os³abiamy wojskowe skojarzenia zwi¹zane ze s³owem kampania. Insceniza-



oznacza zastosowanie odpowiednich œrodków tj. maski, kostiumy, gesty,
role, s³owa, ale obejmuje tak¿e zjawisko rytualizacji czynnoœci, które
nadaj¹ akcji dramatycznej magiczn¹ moc. Konwencja, o której mowa
pozwala doceniæ dramaturgiczny kontekst wydarzeñ, a wiêc role scena-
riusza, inscenizacji, kostiumów, rekwizytów, tekstu, bardzo szeroko rozu-
mianego, który w³adza musi przygotowaæ i zagraæ by œwiat móg³ siê staæ
œwiatem. I wreszcie znaczenie „dramatyzmu, kontrolowanego, licencjo-
nowanego, znaczenie teatru zbiorowych emocji, które poprzez aran¿owa-
nie scen z udzia³em mas umo¿liwia urzeczywistnienie ró¿nych strategii
panowania”77. Rytualne dramaty s¹ formu³ami szeroko odnajdywanymi w sfe-
rze polityki. W Stanach Zjednoczonych, podobnie jak w innych krajach,
kampanie wyborcze anga¿uj¹ do uczestnictwa w tego rodzaju przedsiê-
wziêciach przede wszystkim kandydatów, aby za poœrednictwem maso-
wych mediów dostarczyæ dramatyczne produkcje do ka¿dego domu. Warto
zaznaczyæ, i¿ sami kandydaci zazwyczaj próbuj¹ ograniczaæ uczestnictwo
w produkcjach, które nie gwarantuj¹ ostro¿nego i precyzyjnego przygoto-
wania spektaklu w zakresie re¿yserii czy wystudiowanej choreografii sym-
bolicznej78. Krytyczne spojrzenie na to zagadnienie wi¹¿e siê z faktem, i¿
sposób prowadzenia kampanii nie sprzyja rzetelnemu i dobremu poinfor-
mowaniu wyborców o stanowisku kandydata w danej kwestii, konsekwen-
cj¹ czego jest to, i¿ relatywnie ma³o wyborców uœwiadamia sobie naprawdê
za³o¿enia programowe. „Nikt ju¿ nie pyta o programy wyborcze, koncep-
cje polityczne. Na znaczeniu zyskuj¹ «dane biograficzne» oraz wartoœci po-
dyktowane wzglêdami emocjonalnymi”79. W niedoskona³oœæ wyborów
jako systemu kontroli spo³ecznej wpisuje siê marketing polityczny80, choæ
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cja scenariusza, pos³uguj¹c siê terminologi¹ teatraln¹, to stworzenie w oparciu o spi-
san¹ historiê, spójnego widowiska, z³o¿onego z powi¹zanych ze sob¹ logicznie scen.
Wykreowanie takiego przedstawienia, obsadzenie aktorów i dopasowanie ich do ról,
a tak¿e czuwanie nad prac¹ zespo³u specjalistów ds. kostiumów, choreografii, sceno-
grafii itp. to obowi¹zek re¿ysera. A. Skrzypek, Kampania polityczna jako spektakl

wyborczy, w: Scena polityczna i media: mira¿e sukcesu, ryzyko autoprezentacji, War-
szawa  2004,  s.  77.

77 S.  Filipowicz, Mit  i  spektakl…,  s.  218.
78 D.  Kertzer,  op.  cit.,  s.  11.
79 D. Zolo, Cosmopolis: Prospects for World Goverment, Cambridge 1997; cyt.

za: M. Marczewska-Rytko, Rytua³ polityczny: próba charakterystyki, w: Rytua³.

Przesz³oœæ i teraŸniejszoœæ, pod red. M. Filipiaka, M. Rajewskiego, Lublin 2006,
s.  112.

80 Pojawienie siê nowych kana³ów masowego komunikowania, rozwój technik ba-
dania opinii publicznej, zmiany dokonuj¹ce siê w systemie politycznym oraz postê-



trudno jednoznacznie rozstrzygn¹æ co by³o pierwsze: czy sama u³omna
natura tego instrumentu, czy dzia³ania marketingowe jako czynnik gene-
ruj¹cy ow¹ u³omnoœæ81. Podstaw¹ decyzji wyborczej staj¹ siê wiêc nie
programy, lecz polityczne etykiety, a jedn¹ z wa¿niejszych jest wizerunek
lidera. „Brak osobowoœci potrafi¹cych przyci¹gn¹æ opiniê publiczn¹
przynosi bolesne konsekwencje dla ugrupowañ politycznych. W telewizji
du¿o ³atwiej pokazywaæ jest ludzi ni¿ programy i tak¿e du¿o ³atwiej pobu-
dziæ czyjeœ emocje w stosunku do cz³owieka ni¿ do programu, idei czy
partii”82. Wyborcy s¹ zmuszeni do podejmowania decyzji nie na podsta-
wie wiedzy o istocie produktu, lecz jego œwiadomie wytworzonym obra-
zie. Polityk musi zorganizowaæ scenê, jak równie¿ zadbaæ o stosowne
dekoracje. „Niedocenianie kostiumu, uwydatniaj¹cego majestat w³adzy,
mœci siê w sposób nieub³agany. W³adca nie mo¿e naruszyæ konwencji na-
kazuj¹cej sprofesjonalizowanie majestatu. W kalendarzu politycznym
ksiêcia nie ma miejsca na dni bez szminki”83. Scena polityczna jest bo-
wiem tak skonstruowana, ¿e doceniane s¹ jedynie prawdy zewnêtrzne,
wartoœci sceniczne. W ten sposób wizerunek postaci staje siê wa¿niejszy
ni¿ sama postaæ. „Ksi¹¿e przeto nie ma potrzeby posiadaæ wszystkich
szlachetnych cech i cnót, musi on tylko udawaæ, ¿e je posiada”84. Musi on
manipulowaæ swym obrazem tak by maska i poza odpowiada³y okolicz-
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puj¹ce zró¿nicowanie spo³eczeñstw przyczyni³y siê do poszukiwania nowych metod
organizacji i prowadzenia kampanii politycznych. Takich metod, które pozwala³yby
w efektywny i skuteczny sposób wp³ywaæ i kszta³towaæ opiniê publiczn¹. Zmiany te
powoduj¹, ¿e podmioty rywalizacji politycznej, zmuszone s¹ do organizacyjnego
i technologicznego usprawniania kampanii i kszta³towania oferty politycznej zgodnie
z za³o¿eniami orientacji marketingowej. Marketing polityczny wywodzi siê z marke-
tingu ekonomicznego st¹d, aby zrozumieæ jego istotê nale¿y poznaæ podstawowe
za³o¿enia jego komercyjnego odpowiednika. Podejœcie marketingowe w gospodarce
rynkowej pojawi³o siê na pocz¹tku XX wieku, jednak w praktyce era marketingowa
rozpoczê³a siê w latach 50, kiedy zast¹pi³a orientacjê produkcyjn¹, produktow¹
i sprzeda¿ow¹. I. Bielski, Podstawy marketingu. Towarzystwo Naukowe Organizacji

i  Kierownictwa,  „Dom  Organizatora”,  Toruñ  1998,  s.  15.
81 P.  Pawe³czyk,  D.  Piontek,  op.  cit.,  s.  95.
82 P. Pawe³czyk, Marketing polityczny w dyktaturze mas, w: Problemy wspó³czesnej

demokracji w ujêciu socjotechnicznym, pod red. P. Pawe³czyka, Poznañ 2005, s. 95.
83 Pieczo³owicie wypracowany wizerunek sceniczny powinien on uznaæ za sw¹

naturê. Autoaran¿acja jest wa¿niejsza od scenografii i choreografii bo stanowi ich wa-
runek. Ksi¹¿e musi stworzyæ w³asn¹ osobowoœæ sceniczn¹; dobieraæ gesty, s³owa i ko-
stium, zgodnie z pewn¹ wewnêtrzn¹ regu³¹, któr¹ sobie przyswoi. S. Filipowicz, Mit

i  spektakl…,  s.  214.
84 S.  Filipowicz, O  demokracji…,  s.  127.



noœciom i wymogom chwili. I tu potrzebne s¹ kostiumy, rekwizyty, gesty:
takie regu³y ma bowiem ka¿dy spektakl w³adzy. Presti¿ rz¹dz¹cych zale¿y
zawsze od ich wizerunku. Dowodem na obecnoœæ rytua³u w okresie kam-
panii wyborczej jest sfera prezentacji symbolicznej85, na której opiera siê
proces kreowania wizerunku zgodnie z za³o¿eniami orientacji marketin-
gowej. „Które polityczne œrodowisko mo¿e byæ w wiêkszym stopniu uza-
le¿nione od symbolizmu, ni¿ to, w którym decyzja, na którego kandydata
oddamy g³os zale¿y w znacz¹cym stopniu od koloru noszonej przez niego
koszuli?”86. Ubiór jest bardzo silnym przejawem rytualizacji ¿ycia poli-
tycznego. Politycy, szczególnie przywódcy i skupiony wokó³ nich kr¹g
osób wiedz¹, ¿e równie wa¿ne, a czasami wa¿niejsze od treœci i formy ich
wyst¹pieñ jest wra¿enie, jakie pozostawiaj¹ na widzu. Dlatego istotne s¹
takie kwestie jak: gesty, mimika, ale tak¿e kolor koszuli, krój marynarki,
kszta³t oprawki okularów. „Tak jak w spo³eczeñstwach pierwotnych,
przywódcy przygotowuj¹c oficjalne rytua³y dbali o dekoracje swoich cia³,
czesz¹c w okreœlony sposób w³osy i ubieraj¹c odpowiedni strój, tak te¿
amerykañscy politycy ozdabiaj¹ sw¹ skórê i precyzyjnie dobieraj¹ w³aœci-
wego koloru garnitury i koszule, w których pojawiaj¹ siê podczas zbioro-
wych ceremonii”87. Marketing polityczny to tak¿e umiejêtnoœæ doboru
hase³ i symboli graficznych podkreœlaj¹cych istotê polityki poszczegól-
nych ugrupowañ88. Pewien rodzaj politycznej hipnozy zawsze siê zatem
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85 G³ównymi atutami w kampanii wyborczej s¹ – dobry wizerunek osobisty oraz
popularna etykietka partyjna; powi¹zanie tych dwóch elementów stanowi profil sym-
boliczny, rozumiany jako narzucony w czasie kampanii wyborczej system prezentacji,
który zastêpuje rzeczywist¹ to¿samoœæ kandydata, przynajmniej w oczach tych, którzy
go nie znaj¹ osobiœcie. Œwiat³o rzucane na kandydata w ramach kampanii wyborczej
musi spe³niaæ dwa wymogi: z jednej strony ukazywaæ go jako „bliskiego ludzi”,
w pewnym sensie reprezentatywnego, a z drugiej sugerowaæ wartoœci wy¿szego rzêdu
uzasadniaj¹ce  zaufanie.  P.  Braud, Rozkosze  demokracji…,  s.  210.

86 D.  Kertzer,  op.  cit.,  s.  8.
87 Ibidem, s. 107. Najwiêkszym politycznym socjodramatem (sociodrama) jest

odbywaj¹cy siê co cztery lata rytua³ rywalizacji polityków o fotel prezydencki w Sta-
nach Zjednoczonych, w toku tocz¹cej siê kampanii wyborczej. Kandydat u¿ywa wte-
dy rytua³u aby przedstawiæ swój wizerunek wyborcom, tak aby mogli oni odró¿niæ go
od konkurentów. „Wiêkszoœæ elementów towarzysz¹cych kampanii nie ma charakteru
programowego czy ideowego i sprowadza siê do wykorzystania amerykañskich flag,
limuzyn, poca³unków dzieci, jedzenia pizzy, ubierania jarmu³ki, stania ramiê w ramiê
z  robotnikiem  czy  uœciskania  d³oni  rolnika”.  Ibidem,  s.  108.

88 G. Ulicka, Demokracje zachodnie. Zasady, wartoœci, wizje, Warszawa 1992,
s. 122–123. Istotnym elementem ka¿dej kampanii jest slogan, czyli has³o sumuj¹ce



przydaje. Ka¿da kampania wyborcza staje siê wielkim seansem hipnozy –
demokratyczny kandydat musi byæ urzekaj¹cy i przekonuj¹cy. Ca³e szta-
by specjalistów pilnuj¹, by to co mówi, to jak siê uœmiecha i jak siê poru-
sza, robi³o na ludziach jak najkorzystniejsze wra¿enie. Kamery, klisze,
pêdzelki charakteryzatorów wykonuj¹ prawdziwy taniec magiczny –
maj¹ przeobraziæ kandydata, maj¹ sprawiæ, by wszyscy siê z nim uto¿sa-
miali, by mu zaufali i mogli dojœæ do wniosku, ¿e jest m¹dry, prawy i zdol-
ny do stanowczego dzia³ania”89. Skoro zaœ symbolizuj¹cy czy wrêcz
wyra¿aj¹cy ca³¹ propozycjê polityczn¹ wizerunek lidera odgrywa tak klu-
czow¹ rolê, to przemo¿ny wp³yw na politykê wywieraj¹ œrodki, poprzez
które ów wizerunek mo¿na kreowaæ czy te¿ upowszechniaæ i lansowaæ.
Sprzedawanie polityki przez œrodki masowego przekazu ca³kowicie zmie-
ni³o dotychczasowe wyobra¿enie, o tym jak mo¿na i jak nale¿y docieraæ
do wyborcy. Zmiany technologiczne, które doprowadzi³y do implementa-
cji marketingowych metod prowadzenia kampanii, a obecnie wp³ywaj¹ na
proces dalszej ich specjalizacji, wprowadzi³y tak¿e wymóg zatrudniania
praktyków z zakresu kszta³towania kampanii, p³atnych profesjonalistów90
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czêsto program danego ugrupowania w sposób zwiêz³y i atrakcyjny z marketingowego
punktu widzenia. Zarówno w polityce, jak i w ¿yciu codziennym slogany s¹ pochodn¹
myœlenia magicznego, towarzysz¹cego cz³owiekowi od zarania dziejów. Forma recy-
tacji zaklêcia magicznego, sprzyjaj¹ca zapamiêtywaniu danej frazy, wi¹¿e siê z ¿ycze-
niowym podejœciem do rzeczywistoœci, to co g³oœno, w odpowiednim miejscu,
w odpowiednim czasie, wobec odpowiednich osób i z odpowiedni¹ si³¹ wypowiedzia-
ne w takcie ceremonii ma przynieœæ po¿¹dane dla danej grupy konsekwencje. Innymi
s³owy, za pomoc¹ dzia³ania jêzykowego pragniemy wytworzyæ w rzeczywistoœci po-
zajêzykowej widzialne skutki. M. Jeziñski, The quest for political myth and symbol…,
s. 95. W³aœciwie dobrany slogan, zapamiêtany i powtarzany ma wiêc wykazywaæ moc
sprawcz¹,  byæ  œrodkiem  do  osi¹gniêcia  zamierzonego  celu.

89 S. Filipowicz, O demokracji…, s. 134. W seansie uœmiechów i na wskroœ prze-
nikaj¹cych spojrzeñ, bierze udzia³ kandydat, jego rodzina, ca³a jego œwiata. Wyborcy
s¹ poddawani nieustannej sugestii, ca³a wyrafinowana wiedza nowoczesnej psycholo-
gii, ca³e instrumentarium elektroniczno-informatyczne ma s³u¿yæ wywo³aniu po¿¹da-
nych efektów. Magia gestów, magia s³ów, magia œwiate³ – w walce o presti¿ trzeba
stan¹æ do pojedynku, trzeba wystêpowaæ na scenie. W³adza musi fascynowaæ, w³adza
musi  mieæ  presti¿.  Ibidem,  s.  134.

90 Pojawienie siê wspomnianej grupy profesjonalnych doradców partii politycz-
nych i kandydatów – spin doctors – to zjawisko charakterystyczne dla dwóch ostatnich
dziesiêcioleci. Doradcy polityczni istnieli od zawsze, ich funkcja jest tak stara jak stara
jest walka o w³adzê. Jednak to dopiero ostatni okres zaowocowa³ wyodrêbnieniem siê
grupy specjalnych doradców-ekspertów w tej dziedzinie na niespotykan¹ dot¹d skalê.
Co charakterystyczne tacy doradcy traktuj¹ swoj¹ pracê w kategoriach g³ównie zarob-



planuj¹cych i realizuj¹cych strategie polityczne. St¹d te¿ partie zatrud-
niaj¹ sztaby ekspertów i fachowców z ró¿nych dziedzin, jak np. analityków
politycznych, socjologów badaj¹cych nastroje spo³eczne, specjalistów od
reklamy czy fundraiserów zbieraj¹cych fundusze. Sztaby te maj¹ do swej
dyspozycji najnowoczeœniejsze œrodki techniczne91. Du¿¹ rolê odgrywaj¹
w zwi¹zku z tym doradcy, „Nowi Mandaryni”, jak nazwa³ ich Noam
Chomsky, niewidoczni i zazwyczaj nieznani spo³eczeñstwu92. Re¿yseria,
podobnie jak teatr wymaga istnienia ludzi odpowiadaj¹cych za uzgadnia-
nie ró¿nych elementów technicznych, struktury, ruchu i tempa przedsta-
wienia. Re¿yser nie bierze udzia³u w spektaklu, ale czuwaj¹c nad jego
tokiem, powoduje, i¿ spektakl teatralny ró¿ni siê od uroczystoœci obrzêdo-
wych, w których najwa¿niejsz¹ person¹ jest kap³an. Obrzêdy polityczne,
jak siê aktualnie okazuje, te¿ s¹ podatne na tendencje teatralne93. Kampa-
nia wyborcza jest spo³eczno-politycznym spektaklem, którego realizacja
wymaga pracy wielu osób. Dwie podstawowe wyró¿niane przez politolo-
gów warstwy to tzw. przywództwo polityczno-ideologiczne i przywódz-
two kampanijno-propagandowe94. Wybrane kierownictwo musi stanowiæ
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kowych, nie uto¿samiaj¹c siê ideologicznie z kandydatem lub parti¹. M. Jeziñski,
Marketing  polityczny  a  procesy…,  s.  53.

91 M.  Bankowicz,  op.  cit.,  s.  182–183.
92 G.  Ulicka,  op.  cit.,  s.  123.
93 Podczas uroczystych nabo¿eñstw z udzia³em znacznego rang¹ hierarchy, chóry

witaj¹ jego ceremonialne przybycie, specjalnie dobrani lektorzy czytaj¹ wersety ze
œwiêtej ksiêgi, liturgiê odprawia kilku kap³anów, ma tak¿e miejsce uroczyste wrêcze-
nie  podarunków.  A.  Skrzypek,  op.  cit.,  s.  78.

94 Kierownictwo pierwszego typu sprawuje g³ówny kandydat, desygnowany przez
partiê na stanowisko, które jest stawk¹ w wyborach. Tworzony na czas kampanii wy-
borczej drugi oœrodek decyzyjny staje siê w tym okresie paradoksalnie wa¿niejszym
oœrodkiem ni¿ kierownictwo polityczno-ideologiczne ugrupowania. Kierownictwo
kampanijno-propagandowe obejmuj¹ce szefa sztabu oraz najbli¿szych wspó³pracow-
ników odpowiada ze wszystkie elementy kampanii, w tym tak¿e za usystematyzowa-
nie prac dzia³ów sztabu g³ównego oraz koordynacjê kampanii prowadzonej w terenie
przez sztaby regionalne. W jego rêkach znajduje siê wiêc wizerunek pretendenta lub
pretendentów do stanowisk, a poniek¹d los partii, która mo¿e w obydwu wypadkach
nadzwyczaj du¿o zyskaæ lub straciæ. Zwyczajowo pierwszy krok kampanii wyborczej
to mianowanie Szefa Sztabu Wyborczego, którego obowi¹zki s¹ podobne do zadañ re-
¿ysera teatralnego. Odpowiada on za ca³¹ kampaniê w ka¿dym jej przejawie. Dobiera
wspó³pracowników, doradców i szefów dzia³ów. Ka¿demu powierza wyznaczony
fragment spektaklu wyborczego: kontakty z wyborcami, zgodnoœæ kampanii z przepisa-
mi, medialny wymiar kampanii, kampaniê negatywn¹. Podobnie jak w teatrze w zespole
pracuj¹cym z re¿yserem dzia³aj¹ choreografowie, scenografowie etc. Ibidem, s. 77–83.



zgrany zespó³ pracuj¹cy w sposób zsynchronizowany i uporz¹dkowany.
Kampania, jak ka¿de œwiadome przedsiêwziêcie, ma bowiem prowadziæ
do osi¹gniêcia okreœlonego celu. Projektuj¹c kampaniê trzeba mieæ ca³oœ-
ciowy plan, dobr¹ strategiê, jak i taktykê dotycz¹c¹ wszystkich elementów
kampanii. „Kalendarz wyborczy musi uwzglêdniaæ zdarzenia obiektyw-
ne: œwiêta, tradycyjne uroczystoœci. Zaznaczenie ich w kalendarzu kam-
panii pozwala na stworzenie ram dzia³ania w obrêbie tzw. kalendarza
sztywnego, nie ulegaj¹cego zmianom […]. Zaplanowawszy kalendarz
sztywny kampanii, szef sztabu wpisuje w pozosta³e, wolne od obchodów
dni partyjne konwencje, spotkania z wyborcami oraz inne, zale¿ne od in-
wencji twórczej sztabu wydarzenia, tworz¹c tzw. kalendarz ruchomy szta-
bu”95. Kampania sk³ada siê z cyklu przedstawieñ, spektakli odbywanych
w wielu miejscach w ró¿nym czasie. Spo³eczeñstwo jest wiêc ostatecznie
teatrem, w którym odbywa siê nieprzerwanie spektakl i w którym trudno
oddzieliæ scenê od widowni. Gdy¿ tak jak w ka¿dym teatrze, widzowie s¹
po prostu œwiadkami, bez nich to, co siê dzieje na scenie nie mog³oby siê
urzeczywistniæ. Widz w teatrze kreuje zdarzenia ju¿ choæby przez to, ¿e
ujawniaj¹ one swój dramatyczny walor, dopiero wtedy gdy s¹ zauwa¿one
i zrozumiane96. Nie jest prawd¹, ¿e widz to osoba, która po prostu na coœ
patrzy. Wprost przeciwnie, wiêkszoœæ form ogl¹dania jest nacechowana
spo³ecznie, a tak¿e wyra¿a role i formy komunikacji. Widz jest zatem nie
tylko ogl¹daj¹cym, lecz stanowi czêœæ wiêkszego systemu. Ogl¹danie to
przypadek pewnej formy rytualnej97. Nie mo¿na wiêc zapominaæ, i¿
w spektaklu kampanii wyborczej uczestniczy lud. Jego udzia³ ma charak-
ter permanentny – nie zawsze lud jest na pierwszym planie, ale to on zaw-
sze jest g³ównym bohaterem. Takie s¹ za³o¿enia scenariusza. A wiêc
i „lud musi przybieraæ pewne pozy, musi dbaæ o swój wizerunek. Potrzeb-
ne s¹ mu kostiumy i rekwizyty. To co dotyczy protagonistów dotyczy te¿
i ludu. Równie¿ lud gra sw¹ wielk¹ rolê, pamiêtajmy o najrozmaitszych
formach  masowego  uczestnictwa.  Równie¿  lud  kocha  maski”98.
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95 Ibidem,  s.  86.
96 S.  Filipowicz, Mit  i  spektakl  w³adzy…,  s.  218.
97 E.  Rothnebuhler,  op.  cit.,  s.  86.
98 S.  Filipowicz, O  demokracji…,  s.  135.



Summary

Rituals reflect individual needs on the one hand and enable a social or political bal-
ance to be maintained on the other. The theories of ritual developed by the first half
of the 20th century searched for the meaning and function of ritual beyond its domain.
Ritual was considered as the fulfillment or expression of religious beliefs that had
preceded it. It was considered to be somewhat secondary and derivative, and its expla-
nation should be sought beyond ritual. At present ritual is considered to be a sui genesis

phenomenon, which requires an autonomous theoretical explanation and its own meth-
odological approach. The most specific elements of democratic political life are elec-
tion campaigns which stand for ‘the whole complex of activities and actions of
political parties and candidates who compete in the elections as they endeavor to win
voters’. As I attempt to demonstrate the presence of ritual inside campaign I treat some
events occurring in the framework of elections as separate and autonomous rituals and
I emphasize the ritual (symbolic, expressive and communicative) nature or aspect of
activities  and  actions  undertaken  (ritualization).
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