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Silvio Berlusconi - lider polityczny nowego typu.
Podejscie marketingowo-polityczne

Celem niniejszego artykulu jest pokazanie
fenomenu politycznego Silvio Berlusconie-
go. Zdaniem autora to wiasnie ze wzgledu
na zespol specyficznych cech Berlusconi
jest bodaj jedynym politykiem, ktéry osia-
gnal sukces i zdobyt wladze w kraju zalicza-
nym do grupy najbardziej ustabilizowanych
demokracji $wiata. W Berlusconim jest co$
unikatowego, co nie pozwala traktowaé go
jak zwyczajnego polityka. Fenomen jego to
zarazem osobowos¢, styl przywodczy oraz
caloksztalt dzialan, jakie podjat podczas
swojej dziatalnosci polityczno-bizneso-
wej. Berlusconi wzbudza zainteresowanie
komentatoréw wloskich oraz miedzyna-
rodowych. Jego fenomen jest szczegélnie
interesujacy z punktu widzenia politolo-
gicznej refleksji naukowej. Niewatpliwie
kontrowersyjnos$¢ i problematyczno$é jego
osoby w sposob znaczacy wplynely na de-
cyzje autora, by podjac ten temat. Pozosta-
wiajac na marginesie kwestie o charakterze
etycznym, nalezy ugia¢ sie pod przemoz-
ng sitg faktéw i stwierdzié, ze dziatalnosé
Berlusconiego spetnia jedno z gltéwnych
kryteriéw polityki, jakim jest skutecznos¢
w zdobywaniu wladzy i w realizacji okre-
$lonych interesdéw politycznych. Jezeli przez
polityke rozumie sie zorganizowane d z i a-
tania, majace na celu zdobycie i utrzyma-
nie wladzy panstwowej, to Berlusconi do-
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skonale wpisuje si¢ w zatozenia definicyjne
polityki rozumianej teleologicznie i zada-
niowo.

Zamierzam zrekonstruowac i krytycz-
nie zrelacjonowaé poczatki kariery poli-
tycznej Berlusconiego. Wydaje sie, ze to
wlasnie ten okres dostarcza genetycznego
wyjasnienia jego fenomenu i blyskotliwego
sukcesu politycznego. Otdz zabieg ten wy-
maga, by odnies¢ si¢ do przelomu lat 1993
i 1994. Byl to bowiem kryzysowy moment
na wloskiej scenie politycznej, wstrzasnigtej
aferg korupcyjna, w ktéra byly zamieszane
dominujace partie polityczne rzadzace
Wtochami przez prawie pét wieku. W tym
czasie Berlusconi jako magnat medialny za-
angazowal sie w wiele przedsiewzig¢, ktore
staly sie punktem wyjscia jego polityczne;j
kariery. Zasadne jest, by pokaza¢ specyfi-
ke organizacyjng jego partii oraz metody
i proces jej tworzenia. Szczegélny nacisk
zostanie polozony na marketingowe aspek-
ty kampanii wyborczej. Przedstawie ten
genetyczny aspekt kariery Berlusconiego,
ktéry jest mniej znany, cho¢ kluczowy dla
jego dzisiejszych zwyciestw. Intencja auto-
ra jest takze prezentacja wielu nieznanych
dotad szczegotdéw oraz réznego rodzaju no-
watorskich rozwigzan, jakie Berlusconi za-
stosowal w zakresie prowadzenia kampanii
wyborczej zorientowanej marketingowo.



1. Fenomen Berlusconiego
jako przedmiot badan
marketingu politycznego

Berlusconi zalicza si¢ do specyficznej kate-
gorii tzw. politykéw przedsigbiorcow, wy-
korzystal bowiem wtasne zasoby organiza-
cyjno-finansowe w celu utworzenia partii
politycznej, ktéra stala sie efektywnym na-
rzedziem realizacji jego partykularnych in-
teresow polityczno-biznesowych. Sednem
politycznego zaangazowania Berlusconiego
jest Forza Italia, partia przedsig¢biorstwo,
ktora wylonita sie z Fininvestu, czyli z impe-
rium biznesowego Berlusconiego. Przedsie-
biorstwo gospodarcze samo z siebie zrodzito
organizacje polityczna, ktorej zadaniem stata
sie obrona interesdw owego przedsigbiorstwa
ijego wlasciciela. W ten sposob powstata Fo-
rza Italia majaca na celu wynie$¢ Berlusco-
niego do wladzy. W istocie Berlusconi stal sie
podwdjnym wlascicielem zaréwno przedsie-
biorstwa, jak i partii. Forza Italia genetycznie
powstala jako osobista partia Berlusconie-
go, jako organizacja stworzona przez niego
i dla niego. W zwigzku z tym ujmowana jest
w teorii partii politycznych jako business firm
model party albo partito azienda, co oznacza
partie kierujaca sie logika typowa dla funk-
cjonowania prywatnego przedsiebiorstwa
gospodarczego!.

Berlusconi jest fenomenem, ale zarazem
pokazuje coraz powszechniejsza tendencje
w dzisiejszej polityce, ktora stala sie obsza-
rem rewolucji marketingowej i medialnej,
ponadto jest przykladem personalizacji
polityki. Kariera Berlusconiego sklada sie
z etapu biznesowego i politycznego, ktdre
nie s3 oddzielone od siebie, lecz nawzajem
sie przenikajg. Otdz nalezy wzig¢ pod uwage
fakt, ze przez wigksza cze$¢ zycia Berlusco-
ni byl przedsigbiorca budujacym imperium
medialno-ustugowe, jest to istotny element
dla zrozumienia jego fenomenu. Dopiero
w wieku 57 lat zdecydowat sie zaangazowaé
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w dziatalnos¢ polityczng. Nalezy podkresli¢,
ze Berlusconi jest magnatem medialnym,
dzialajacym w branzy takich ustug, jak fi-
nanse, ubezpieczenia, reklama i rozrywka.
Jest to jego wielki atut, dysponuje bowiem
praktycznie wszystkimi zasobami niezbed-
nymi, by odnie$¢ zwycigstwo w dobie polity-
ki zorientowanej marketingowo. Berlusconi
okreslany potocznie mianem Cavaliere jest
najbogatszym Wlochem znajdujacym sie
w pierwszej trzydziestce najbogatszych ludzi
na $wiecie.

Cavaliere reprezentuje awangard¢ no-
woczesnego sposobu uprawiania polityki,
reprezentuje $wiat marketingu politycznego
i telewizji. Jego sukces jest potwierdzeniem
coraz silniejszego zwigzku miedzy bogac-
twem, mediami i polityka. Berlusconi roz-
winagl i udoskonalil nowg formule wiadzy,
wedlug ktorej bogactwo, media, rozglos
i slawa sg gtéwnymi sktadnikami umozli-
wiajagcymi zdobycie wladzy w panstwie de-
mokratycznym.

Autor jest $wiadom, ze marketingowe
i urynkowione traktowanie polityki jest jej
dzisiejszym wyrdznikiem. Narzedzia z ze-
stawu marketing-mix i promotion-mix* sta-
ly sie kwintesencjg dzisiejszych kampanii
wyborczych. Idee i aksjologia polityczna sa
wykorzystywane instrumentalnie, a progra-
my tworzone w sposoéb indukcyjny w tym
sensie, Ze wspieraja sie na wczesniejszym
rozpoznaniu potrzeb i preferencji wybor-
cow. Dzisiejsze programy sa dopasowane
do potrzeb wyborcéw i niejako ,,skrojone”
na miare¢ ich oczekiwan. Powoduje to, ze
politycy odstepuja od usilnego forsowania
wlasnych zalozen ideologiczno-progra-
mowych. Wszystko to sprawia, ze w poli-
tyce jest coraz mniej etosu, a coraz wiecej
sprawnos$ci technicznej w zakresie wyko-
rzystywania mediéw, reklamy i marketingu,
czyli narzedzi typowych dla rynku ekono-
micznego. Doktadnie w ten sam sposob
postepuje Berlusconi i Forza Italia, masowo
wykorzystujac sondaze i badania rynku po-
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litycznego. Rozpoznaje potrzeby wyborcow,
a nastepnie formuluje oferte programows,
ktéra obiecuje ich spelnienie. Nieprzychyl-
ni krytycy Berlusconiego twierdza, ze utoz-
samia on to, co moze by¢ okreslone jako de-
mokracja sondazowo-telewizyjna, w ktorej
wyborca staje si¢ widzem i konsumentem,
a sprawowanie wladzy telewizyjnej (medial-
nej) jest preludium do sprawowania wtadzy
w panstwie.

Marketingowy aspekt polityki stal sie
tak wazny, ze znalazt poczesne miejsce w ra-
mach procesu badawczego i dydaktycznego
wspoélczesnych nauk politycznych. Teorie
i uogdlnienia naukowe oparte na empirii sta-
raja si¢ uchwyci¢ prawidlowosci i zaleznosci
rzadzace tym obszarem rzeczywistodci, al-
bowiem w taki sposoéb odbywa sie poznanie
naukowe, zawezajace kolejne obszary nie-
pewnosci. Casus Berlusconiego jest swoistg
egzemplifikacja, jezeli chodzi o wykorzysty-
wanie $rodkéw marketingowych w dzialal-
nosci politycznej i dlatego doskonale wpisuje
sie w dominujacg tendencje nowoczesnego
sposobu uprawiania polityki.

2. Wejscie na scene polityczng

Zaangazowanie polityczne Berlusconiego
polegalo na realizacji projektu wyborczego
skladajacego sie z czterech elementdw; jak:
1) prowadzenie badan rynku politycznego,
2) pozyskiwanie elit i utworzenie stowarzy-
szenia Alla Ricerca del Buongoverno, 3) two-
rzenie klubéw Forza Italia, 4) formowanie
machiny wyborczej Forza Italia. Dzialania
w tych czterech obszarach byly prowadzone
praktycznie jednoczeénie, a ich wyniki wa-
runkowaly dalsze przedsiewzigcia kampa-
nijne.

2.1. Badania rynku politycznego

Badania rynku politycznego i sondaze opinii
publicznej odgrywaly gtéwna role w plano-
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waniu politycznym i w samej kampanii wy-
borczej. Przy tworzeniu Forza Italia zasto-
sowano nowoczesne, produktowo-rynkowe
podejscie do polityki. Wykorzystano metody
stuzace do analizy i diagnostyki rynku poli-
tycznego. Przeprowadzono targeting, czyli
identyfikacje grup docelowych. Zastosowano
procedure pozycjonowania, umozliwiajaca
zdefiniowanie podstawowych charaktery-
styk produktu, a nastepnie wyeksponowano
to, co okre$lane jest jako cechy odrézniaja-
ce. Wszystko zwienczono zmasowang kam-
panig komunikacyjng, w ktérej zastosowa-
no $rodki i narzedzia promocji. Juz w lipcu
1993 r. Berlusconi zlecit instytutowi Abacus
pierwszy sondaz eksploracyjny, ktory zostat
przeprowadzony na prébie reprezentatyw-
nej ztozonej z 2000 oséb. Wynik rozpozna-
nia marki byl pozytywny, poniewaz wska-
zywal, ze Berlusconiego zna 97% oséb. Byt
to obiecujacy prognostyk, zwazywszy, ze
prezydent Republiki Carlo Azeglio Ciampi
byl rozpoznawany zaledwie przez 51% ba-
danych. Wyniki sondazowe wskazywaly, iz
spoteczna percepcja osoby Berlusconiego jest
w przewazajacej mierze pozytywna. Badani
postrzegali go jako czlowieka charakteryzu-
jacego sie dynamizmem, innowacyjnoscia.
Berlusconi lansowat sie jako self-made man,
ktory dzieki wlasnemu wysitkowi osiggnat
sukces i bogactwo. Respondenci w 70% uwa-
zali, Ze odnowa i naprawa wloskiego systemu
partyjno-politycznego powinna by¢ przepro-
wadzona przez nows generacje osob, ktore
dotychczas znajdowaly sie poza polityka i nie
s zwigzane z naduzyciami skorumpowanej
klasy politycznej. Badania wskazywaly takze,
ze az 78% potencjalnych wyborcéw popiera
idee utworzenia nowego ruchu wyborczego
o charakterze liberalno-demokratycznym.
Ruch taki powinien by¢, wedtug badanych,
zfozony z 0sdb nowych, pochodzacych ze
$rodowiska uniwersyteckiego, przedsiebior-
czoéci, wolnych zawodow. Preferowano oso-
by odznaczajace si¢ profesjonalizmem i osig-
gnieciami”.



Berlusconi zachecony pozytywnymi
wynikami w nastepnych miesigcach zlecit
poglebione badania o charakterze jako$cio-
wym. Wykonano trzy dodatkowe serie ba-
dan, ktore zostaty przeprowadzone przez trzy
rézne osrodki badawcze w wielu miastach
i w znacznej mierze opieraly sie na metodzie
grup fokusowych. Dodatkowo prowadzono
indywidualne wywiady poglebione ,twarza
w twarz’, oparte na zestawie 80 pytan. Wyni-
kibadan potwierdzily wcze$niejsze obserwa-
cje, potencjalny elektorat wykazywat daleko
idacy brak zaufania do partii politycznych
i do samej polityki. Nieufno$¢ spoteczen-
stwa dotyczyla zaréwno partii z uktadu rza-
dzacego (glownie chadekéw i socjalistow),
jak i lewicy reprezentowanej przez bytych
komunistow. Spoleczenstwo oczekiwato no-
wej grupy przywodczej, ztozonej z 0séb me-
rytorycznie kompetentnych i rozumiejacych
problemy zwyktych ludzi. Od przyszlej eli-
ty wymagano, aby dotrzymywala obietnic
i postugiwata si¢ prostym i zrozumialym je-
zykiem*.

Wrhosi oczekiwali elity, ktéra wykaze si¢
energiczno$cia w rozwigzywaniu m.in. ta-
kich probleméw, jak bezrobocie i zadluze-
nie publiczne. Zidentyfikowanie tych kwe-
stii stalo si¢ wytyczna, na podstawie ktorej
tworzono zestaw kwestii problemowych
i budowano debate kampanijng. Wyborcy
oczekiwali lidera godnego zaufania i umiar-
kowanego politycznie. Praktycznie tylko
dwie osoby spelnialy wymagania politycz-
ne zglaszane przez wyborcéw. Byli to Ma-
rio Segni, przywddca ruchu referendalnego,
i Silvio Berlusconi, biznesmen z ambicjami
politycznymi. Wyniki badan prowadzonych
przez osrodek Explain wskazywaly, ze wize-
runek publiczny Cavaliere jest pozytywny.
Wiekszo$¢ respondentéow postrzegala go
jako czlowieka kompetentnego, skuteczne-
go w dzialaniu, przekonujacego, zdolnego
i nowoczesnego. Pozytywne oceny bada-
nych, dotyczace Berlusconiego, wykazaly, ze
zostal on obdarzony szerokim poparciem,
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ktérego korzenie wywodzily sie jeszcze
z jego dzialalno$ci biznesowej. Pozytywna
popularnos¢ Berlusconiego biznesmena pro-
mieniowala na Berlusconiego — przyszlego
polityka. Cavaliere cieszyl si¢ popularnoscia
praktycznie we wszystkich grupach spolecz-
no-ekonomicznych®.

Jesienne badania sondazowe stuzyly juz
do ukierunkowania strategii wyborczej. Tak-
ze idea tworzenia klubéw Forza Italia byta
efektem rozpoznania sondazowego. Kluby
powstaly, poniewaz sondaze wykazaly, ze
spoleczenstwo odrzucito tradycyjne formy
masowego czlonkostwa partyjnego i chcia-
o, aby partycypacja polityczna odbywata
sie w postaci nowych form zrzeszeniowych.
Na podstawie wynikéw sondazowych budo-
wano wspomniane juz kwestie problemowe
i program wyborczy Forza Italia. Berlusconi
w swym przekazie wyborczym skupit sie na
tych tematach, ktore pomagaly wykaza¢ jego
rzetelnos$¢. Rekonesans sondazowy byt decy-
dujacym czynnikiem w tworzeniu strategii
sojuszow wyborczych. Po tym, jak sondaze
wykazaly wysokie poparcie dla Segniego,
Berlusconi natychmiast zlozyl mu propozy-
cje wspolpracy, ktora jednak zostata odrzu-
cona. Badania przeprowadzone na grupach
fokusowych pozwolily Berlusconiemu na
przygotowanie sie do kampanii negatywne;j.
Poznal on stabosci swoich przeciwnikow
z odpowiedzi 0s6b badanych, poniewaz ba-
dania dotyczyl takze tego, jaka jest percepcja
spoleczna potencjalnych przeciwnikéw Ca-
valiere. Zgodnie z sugestiami przyjal prosty
izrozumiaty styl komunikacji. Badania wyka-
zaly, ze spoleczenstwo postrzega lewice jako
snobistyczne $rodowisko, ktérego domeng
jest skomplikowane i pseudonaukowe stow-
nictwo, dlatego tez Berlusconi musial skon-
trastowac si¢ w stosunku do rywali i dziataé
w sposéb, ktéry bedzie go premiowat®.

Od wrzesnia 1993 r. Berlusconi mégt li-
czy¢ takze na pomoc ze strony osrodka son-
dazowego Diakron. Fundatorami Diakronu
byli Gianni Pilo (dyrektor biura marketin-
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gu w Fininvest/Mediaset, analityk potrzeb
i preferencji telewizyjnych) oraz Mario Val-
ducci (dyrektor sektora rozwoju w sieci su-
permarketéw Standa, wchodzacych w skiad
Fininvestu). Juz od pazdziernika przeprowa-
dzano ponad 500 wywiadéw telefonicznych
dziennie. Respondenci odpowiadali na oko-
fo 10-15 pytan. W zestawie tym byly pytania
dotyczace wezesniejszych preferencji partyj-
nych, poziomu zaufania do okreslonych li-
deréw politycznych i poziomu znajomosci
oferty Forza Italia. Dodatkowo zadawano
pytania dotyczace konkretnych przedsie-
wzie¢ kampanijnych Berlusconiego. Na tej
podstawie modelowano wydarzenia kampa-
nijne eventy i monitorowano przebieg kam-
panii. Pozwolilo to na osiagniecie komuni-
kacyjnego sprzezenia zwrotnego pomiedzy
wyborcami a kandydatem politycznym. Na
podstawie wynikéw sondazowych tworzo-
no syntetyczne raporty zawierajace zroz-
nicowane konfiguracje danych. Tego typu
procedura umozliwila rozpoznanie trendéw
wyborczych i przyblizonych wynikéw gloso-
wan w poszczegdlnych okregach’.

2.2. Pozyskiwanie elit intelektualnych

Zwycigstwo partii lewicowych w czerwco-
wych wyborach administracyjnych spowo-
dowato znaczng aktywizacje dzialan Cava-
liere. Zaczat on sktada¢ publiczne deklaracje,
komentowal zmiany, jakie zaszty w systemie
partyjnym, a takze podkreslal koniecznos¢
stworzenia nowej klasy przywodczej, ktd-
ra bylaby wolna od praktyk korupcyjnych
charakterystycznych dla starego ukladu.
W lipcu 1993 r. spotkat sie z przedsiebiorca-
mi, przedstawicielami grup intereséw, pra-
cownikami akademickimi, dziennikarzami
oraz innymi grupami reprezentujacymi po-
glady liberalne. Otéz Berlusconi potrzebo-
wal wsparcia osobistos$ci wywodzacych sie
z wplywowych s$rodowisk i stanowigcych
elite spoteczna. Ludzie ci mieli dostarczy¢
wiekszej wiarygodnosci jego przysztym
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dzialaniom politycznym, intelektualisci mie-
li niejako nada¢ projektowi Cavaliere oblicze
bardziej ideologiczne i powazne®.

We wrze$niu wspolpracujacy z Berlu-
sconim prof. Urbani powotat do Zycia sto-
warzyszenie Alla Ricerca del Buongoverno
(W Poszukiwaniu Dobrego Rzgdu), ktdre
skupialo m.in. intelektualistow i przedsie-
biorcéw. Stowarzyszenie opracowalo doku-
ment Appello per la costruzione di un’ltalia
vincente (Apel na rzecz budowy zwycieskich
Witoch). Byl to swoisty apel polityczny
o charakterze programowym, opracowany
i podpisany gléwnie przez osoby wywo-
dzace si¢ ze $rodowiska akademickiego.
W dokumencie tym poruszono m.in. takie
kwestie, jak: reorientacja i reorganizacja
roli panstwa, potrzeba uproszczenia i uno-
wocze$nienia administracji. Wskazano na
koniecznos¢ ograniczenia dysfunkcjonalnej
biurokracji, opowiadano si¢ za deregulacja
ekonomiczng, dyscypling budzetowa oraz
redukeja deficytu. Zawarta w nim byla idea
nowego paktu miedzy spoteczenstwem oby-
watelskim a panstwem, obnizka podatkéw,
ale zarazem racjonalizacja w uzytkowaniu
zasoboéw publicznych skiadajacych si¢ na
welfare state, czyli panstwo dobrobytu. Ape-
lowano o zwigkszenie $§rodkéw na badania
naukowe i inwestycje w sektorach mogacych
przyczynic sie do zwigkszenia konkurencyj-
nosci wloskiej gospodarki. Postulowano tak-
ze wprowadzenie menedzerskiego podejscia
do zarzadzania panstwem. Dokument ten
stal si¢ ideologiczno-programowym punk-
tem odniesienia dla Forza Italia i obowigzy-
wal az do lutego 1994 r., kiedy opracowano
oficjalny program.

2.3. Powotywanie klubéw Forza Italia

Kolejnym etapem bylo powotanie do zycia
klubéw Forza Italia. 25 listopada 1993 r. zo-
stala utworzona Associazione Nazionale dei
Club ,,Forza Italia”. Zalozycielem stowarzy-
szenia okre$lanego w skrocie jako ANFI, byl



Angelo Codignoni, byly dyrektor La Cing,
sieci telewizyjnej, ktéra zostala utworzona
przez Fininvest we Francji. Zadaniem Co-
dignoniego i kierowanej przez niego ANFI
bylo tworzenie i koordynowanie sieci klu-
béw, ktére mialy powsta¢ na terenie calej
Italii. Zgodnie ze statutem kluby byly auto-
nomicznymi stowarzyszeniami oséb, ktore
za posrednictwem inicjatyw kulturalnych,
spotecznych i politycznych przyczyniajg sie
do propagowania wartoéci liberalno-demo-
kratycznych. W tym kontekscie aktywnos$¢
stowarzyszeniowa, odbywajaca si¢ w ramach
klubéw Forza Italia, byla niejako srodkiem
urzeczywistniajgcym wspomniany nowy
pakt obywatelski. Pierwszy klub zostal
utworzony w grudniu 1993 r. Dalsze plany
przewidywaly powolanie 8 tys. klubow, by
przynajmniej jeden z nich znajdowal sie
w kazdej wloskiej gminie’.

W rzeczywisto$ci tworzenie nowych klu-
béw bylo prowadzone przez pracownikow
Programma Italia, podgrupy w ramach Fin-
investu, ktéra zajmowala si¢ sprzedaza ustug
emerytalnych i ubezpieczeniowych. Enio
Doris stojacy na czele firmy zlecit swoim
pracownikom, by rozpowszechniali miedzy
swymi klientami foldery informacyjne od-
noszace sie do sposobow zaktadania klubdw.
Foldery byly przygotowane przez ANFI
i nosily nazwe Documentazione necessaria
per la costituzione di un Club Forza Italia
co mozna przettumaczy¢ jako ,,Dokumen-
tacja potrzebna do utworzenia klubu Forza
Italia™1°.

W grudniu rozpoczeta sie wzmozona
kampania reklamowa, zachecajaca do za-
kiadania klubéw. Stacje telewizyjne Ber-
lusconiego emitowaly spoty reklamowe,
w ktérych m.in. wyswietlano zielony numer
ANFI. Dzwonigc pod ten numer, mozna
bylo otrzymac wszelkie informacje i pomoc
w tworzeniu klubu. Dzieki tej specjalnej linii
telefonicznej potencjalny przewodniczacy
presidente lub cztonek klubu mogl zaméwi¢
foldery informacyjne, standardowy mo-
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del statutu oraz gotowy formularz podania
o przystgpienie do ANFI. Wraz ze spota-
mi nakfaniajgcymi do zakladania klubéw
pojawita sie takze nazwa i symbol projektu
politycznego Cavaliere. Zewnetrzny, wyka-
drowany glos zachecal obywateli, aby zaan-
gazowali sie politycznie scendere in campo'l,
tworzac kluby Forza Italia. Caly przekaz
reklamowy obfitowal w obrazy blekitnego
nieba i flag. Taki styl zdominowal niemal
calg kampanie telewizyjng Berlusconiego.
Dodatkowo spoty zostaly wzbogacone o
hymn partii, ktéry stanie si¢ jej emblema-
tem!2.

Operacja tworzenia klubéw zakonczyta
sie wielkim sukcesem. W lutym 1994 r. od-
byt sie pierwszy konwent narodowy klubow
Forza Italia, podczas ktorego Berlusconi ofi-
cjalnie oglosit powstanie nowego ruchu po-
litycznego, liczacego 2 miliony cztonkéw!?.

Popularno$¢ klubéw wynikala gltéwnie
ze stosunkowo niewielkiej oplaty czlon-
kowskiej, ktéra wynosita zaledwie 25 000
tys. lirow. Kwoty te byly przeznaczane na
finansowanie dziatalnosci klubdéw, oprdcz
tego wykorzystywano rdéznego rodzaju da-
rowizny od cztonkéw i sympatykéw ruchu.
ANFI sprawujaca centralny nadzor nad
klubami nie partycypowata w ich finanso-
waniu. W praktyce kluby byly finansowane
przez swych czlonkéw. Codignioni w swym
dzialaniu wzorowal si¢ na amerykanskich
ruchach opinii, poniewaz uwazal, ze byl to
jedyny sposdb, by Wtosi zblizyli si¢ do po-
lityki po aferze korupcyjnej. Codignioni
opracowal model statutu stowarzyszenio-
wego klubow Forza Italia, opierajac si¢ na
statutach Rotary Club. Kluby byly stowarzy-
szeniami minimum trzech oséb i same za
siebie odpowiadaly, a Codignioni jako szef
ANFI przekazywal im ogoélne dyrektywy,
standardowy statut i wytyczne odnoszace si¢
do ich funkcjonowania. Dla Codignioniego
od poczatku bylo oczywiste, ze dziatalno$¢
klubéw nie powinna obcigza¢ finanso-
wo Berlusconiego, dlatego przewodniczacy
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i cztonkowie sklaniani byli do osobistej par-
tycypacji finansowej oraz do zakupu zesta-
wu gadzetéw!4,

Dla Berlusconiego kluby staly sie waz-
nym elementem projektu politycznego.
Dzigki nim nowy produkt polityczny, ja-
kim byla Forza Italia, zostal w rekordo-
wym tempie rozpowszechniony na terenie
catego kraju. Zmasowana kampania me-
dialna wzmacniala ciekawo$¢ ludzi, ktorzy
wykazywali zwiekszong cheé partycypa-
¢ji w nowym ruchu. Kluby ze wzgledu na
swa otwarto$¢ i elastycznos¢ byty nowoscia
w stosunku do tradycyjnego czlonkostwa
partyjnego. Pomogly Berlusconiemu w po-
zyskaniu konsensu spotecznego i we wzmac-
nianiu wlasnej wiarygodnos$ci. Zbudowanie
kilkunastotysiecznej sieci kluboéw miato na
celu stworzenie wrazenia, dzieki ktéremu
Forza Italia byla postrzegana jako masowy
ruch, dobrze zakorzeniony w spoleczen-
stwie. Efekt taki udalo sie osiggnac¢ w ciagu
zaledwie kilku miesiecy. Kluby zapewnily
wsparcie kandydatom Forza Italia podczas
marcowych wyboréw. Wolontariat stowa-
rzyszeniowy wykonywat w terenie dzialania
kampanijno-propagandowe na rzecz kandy-
data w danym okregu'®.

2.4. Formowanie machiny wyborczej
Forza Italia

Na tym etapie najwazniejszym zadaniem
bylo znalezienie potencjalnych kandydatéw
do parlamentu. Misja ta zostala powierzona
Publitalii zarzadzanej przez Marcello Dell’
Utriego. Pod koniec wrzesnia 1993 r. Berlu-
sconi zlecit 27 szefom regionalnym Publitalii
wytypowanie jednego kandydata w kazdym
okregu jednomandatowym. W ten sposéb
wazni menedzerowie imperium Berlusco-
niego stali sie ,lowcami kandydatéw” cac-
ciatori di candidati do Izby Deputowanych
i Senatu. Kazdemu z nich zostal przydzielo-
ny obszar regionalny lub miedzyregionalny,
ktéry skupial w sobie kilka okregéow wy-
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borczych, ale w przyblizeniu pokrywal sie
z obszarem, na ktdrym prowadzili oni swa
dotychczasows dziatalno$¢ w ramach Publi-
talii'.

Pierwszym posunieciem menedzeréw
byto uruchomienie wczesniejszych kontak-
tow z klientami. Oferowano im kandydatury
parlamentarne, a w wypadku odmowy pro-
szono o wskazanie potencjalnych ochotni-
kéw wsrdd znajomych. Byla to metoda okre-
$lona przez Berlusconiego jako ,przyjaciele
przyjaciot” gli amici degli amici. Operacja
rozpoczeta w listopadzie juz w ciggu kilku
tygodni pozwolita na ustalenie ponad 4 mln
kontaktow. W wyniku dziatan prowadzo-
nych przez Publitalia wytypowano 500 po-
tencjalnych kandydatow!”.

Kolejnym etapem byla selekcja. Przepro-
wadzono to, co $miato mozna okresli¢ jako
casting polityczny. Kandydaci brali udziat
w kursie, uczono ich komunikowania sie
z wyborcami na forach publicznych oraz
przez telewizje. Berlusconi zwracal szcze-
g6lng uwage na ich efektywnos¢ i na ogolna
aparycje, poniewaz uwazal, ze w medial-
nym przekazie propagandowym forma pod
wzgledem waznosci jest tak samo istotna,
jak tres¢. Kurs byt platny i prowadzony przez
specjalistow z Fininvest Comunicazioni'®.

Ostatecznie wytypowano 276 kandy-
datow. 28 lutego 1994 r. Berlusconi prze-
prowadzit zebranie organizacyjne z wyty-
powanymi kandydatami, podczas ktoérego
przekazal im wazne dane statystyczne. Tak
wiec na laczng liczbe 276 kandydatow skta-
daly si¢ nastepujace kategorie zawodowe:
przedsigbiorcy — 15%, kierownicy wyzszego
stopnia, czyli menedzerowie —15%, lekarze
- 15%, adwokaci/prawnicy - 13%, urzedni-
cy — 13%, reprezentanci wolnych zawodéw
- 10%, handlowcy - 9%, nauczyciele — 6%
i zawodowi politycy - 4%. W skladzie tym

az 73,9% kandydatéw mialo wyksztalcenie

wyzsze!®.

18 stycznia 1994 r., na dwa miesigce przed
wyborami, zostal oficjalnie zarejestrowany



Associazione-Movimento Politico ,,Forza Ita-
lia?” Akt zalozycielski podpisal m.in. Silvio
Berlusconi i Mario Valducci (wspoétzatozy-
ciel Diakronu).W rzeczywistoéci Forza Ita-
lia w pierwszych miesigcach istnienia byla
utworzong w rekordowo krétkim czasie ma-
ching wyborczg, ktéra miata zapewni¢ zwy-
ciestwo wyselekcjonowanym kandydatom
i Berlusconiemu jako przewodniczacemu?.

Przewidziano takze nabér czlonkéw do
ruchu politycznego Forza Italia. Operacja ta
rozpoczeta sie 17 lutego 1994 r. Po raz ko-
lejny zastosowano skrajnie rynkowy sposéb
werbunku. Otéz w ilustrowanym tygodniku
»I'V Sorrisi e Canzoni”, bedagcym wlasnoscia
Berlusconiego, umieszczono gotowe poda-
nia dla zainteresowanych. Pozyskano zaled-
wie 5100 os6b. Jedng z przyczyn znikomego
zainteresowania byla do$¢ wysoka optata
czlonkowska az 100 000 liréw, a takze brak
informacji, ktére wyjasnialyby, ze czlonko-
stwo w ruchu politycznym jest czyms zupel-
nie innym od uczestnictwa w stowarzysze-
niach, jakimi byly kluby Forza Italia®'.

Uczestniczacy w werbunku kandydatow
menedzerowie regionalni Publitalii zostali
koordynatorami regionalnymi ruchu po-
litycznego Forza Italia. Stali si¢ gléwnymi
podmiotami regionalnych struktur organi-
zacyjnych ruchu, a takze lokalnymi liderami
politycznymi. Weszli w skfad struktur na
poziomie centralnym. Wielu z nich zostato
wybranych do Izby Deputowanych oraz do
Parlamentu Europejskiego. Publitalia prze-
prowadzita kampanie od poczatku do kon-
ca iz niczego stworzyla najsilniejsza wloska
partie polityczng®2.

3. Kampania wyborcza

Berlusconi wszedl na scene polityczng
w spektakularny, efektowny sposdb, przy
uzyciu $rodkéw typowych dla magnata te-
lewizyjnego. 26 stycznia 1994 r. o godzinie
17.30 w dziewigciominutowym wystgpieniu
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telewizyjnym, odtworzonym z kasety wideo,
oglosil swoje wejscie do polityki, a raczej
wejécie na boisko scendere in campo®.

Przeméwienie Berlusconiego stylizowa-
ne bylo na wzdér podniostego, uroczystego
oredzia do narodu. Cavaliere przybral poze
optymistycznie nastawionego i zdetermino-
wanego meza stanu, ktory jest gotow wycia-
gnac kraj z kryzysowej sytuacji i uchronic¢ go
przed rzekomym komunistycznym zagro-
zeniem. Apel mial silne zabarwienie emo-
cjonalne. Jednoczesnie budzit w spoteczen-
stwie resentyment antykomunistyczny?4.
W swym apelu telewizyjnym oprdcz ataku
na wloskich postkomunistow przedstawit
takze swoj program i obietnice wyborcze.
Cavaliere obiecal ,nowy wloski cud”, grun-
towna odnowe spoleczno-gospodarcza oraz
znaczacy wzrost poziomu zycia®®,

Alexander Stille twierdzi, Zze Berlusconi,
podobnie jak Ross Perot, podkreslat pozy-
tywna odmienno$¢ w stosunku do zawodo-
wych politykéw. Prezentowal sie jako czto-
wiek intereséw majacy praktyczne podejscie
do zycia, jako zaniepokojony obywatel nie-
majacy nic wspolnego ze starg klasg poli-
tyczna. Jego apel wyborczy zostal wsparty
na takiej samej zasadzie, jakg kierowaly sie
programy rozrywkowe i reklamy w jego
stacjach telewizyjnych. Nalezalo rozbudzi¢
ludzkie oczekiwania, pokazaé, ze sytuacja
moze si¢ poprawi¢?®. Cavaliere uwypuklal
wyjatkowos¢ swojego projektu politycznego,
jednoczesnie zachecajac wyborcow do no-
wych form partycypacji politycznej?”.

Z analizy znaczeniowej wynika, ze prze-
kaz obfitowal w potoczne okreSlenia oraz
w slowa o pozytywnym zabarwieniu emo-
cjonalnym. Stowo wolnos¢/wolny pojawi-
to si¢ az 14 razy, Wlochy/Wtosi - 13 razy,
nowy/nowe — 8 razy, nadzieja — 3 razy, ma-
rzenie — 2 razy, zaufanie 2 razy. Kulminacja
przemoéwienia byt wyraz ztozony z trzech
kluczowych stéw Berlusconiego, wyraz be-
dacy zarazem istota optymistycznego podej-
$cia, zw.nowy wltoski cud (nuovo
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miracolo italiano). Berlusconi kreowal sie
jako rzetelny i rzeczowy przedsigbiorca poli-
tyk. Jako utalentowany orator zrecznie ope-
rowal takimi warto$ciami, jak: praca, rynek,
wolnos¢, jednostka, dobrobyt, pomyslnos¢,
solidarno$¢ i szczodrosé. Jako wprawny
dialektyk faczyl w jeden konglomerat rézne
i nawet przeciwstawne przekonania poli-
tyczne. Nalezy przyznaé, ze umiejetnie po-
taczyt ze sobg takie wartosci, jak solidarnoé¢
i szczodro$¢ w stosunku do potrzebujacych
z ortodoksja wolnorynkows, wolnoscia
i indywidualizmem. W retoryce Cavaliere
znalazla si¢ wspolna plaszczyzna zaréwno
dla typowo lewicowych postulatow wzgled-
nego egalitaryzmu i redystrybucji bogac-
twa, jak i liberalnych pogladow laissez faire.
Niewatpliwie Berlusconi wykazal sie takze
zdolnosciami w zakresie przechodzenia
z wysokiego poziomu abstrakcji aksjologicz-
no-doktrynalnej na poziom konkretéw pro-
gramowych. Obiecal milion nowych miejsc
pracy, calkowitg likwidacje wielu podatkow
oraz redukcje podatku dochodowego z 50
do 30%, prywatyzacje, likwidacje przeszkod
biurokratycznych, utrudniajacych tworze-
nie bogactwa, oraz ulgi dla przedsigbiorcéw
tworzacych nowe miejsca pracy. Jednoczes-
nie zapewnial wzrost emerytur i hojniejsze
zabezpieczenie socjalne. Innymi stowy, sta-
ral si¢ przekona¢ wyborcéw, ze nie istnieje
zasadnicza sprzeczno$¢ miedzy zmniejszong
redystrybucja a hojnym welfare state?®.

W zakresie dzialan komunikacyjnych
Berlusconi wykazal sie wielka przenikliwo-
$cig 1 sprytem. Po pierwsze, zmusit innych
konkurentéw i komentatorow do tego, by
go $ledzili i skupiali na nim uwage. Stosujac
takie podejscie, stat si¢ niejako punktem od-
niesienia, czotowg postacig kampanii, wokot
ktdrej ogniskowala sie¢ uwaga medidw i wy-
borcow. Po drugie, wysylal wyrezyserowane
wystgpienia, jednocze$nie wzbraniajac sie
przed osobistymi i bezpos$rednimi kontak-
tami. Berlusconi celowo unikal wystapien
na zywo, szczeg6lnie w telewizji publicznej.
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Wystapit zaledwie w dwodch programach
politycznych typu talk-show emitowanych
przez telewizje RAI. Unikal programow,
w ktorych moglo dojs¢ do bezposrednich
kontaktow face to face z konkurentami.
Obawial si¢ nieprzewidzianych sytuacji
i krzyzowego, frontalnego ataku ze stro-
ny nieprzychylnych dziennikarzy i samych
konkurentéw. Telewizja publiczna zawsze
jawila si¢ mu jako siedlisko lewicowej pro-
pagandy, szczegdlnie program RAI TRE.
Wolal prowadzi¢ dzialania zaczepne w spo-
sob bezkontaktowy, atakujac swych konku-
rentéw we wczesniej wyrezyserowanych wy-
stapieniach, jednoczes$nie nie dopuszczajac
do bezposredniej wymiany cioséw?.
Wystapienie Berlusconiego bylto ele-
mentem pierwszej planowo i metodycznie
przeprowadzonej kampanii wyborczej we
Wloszech. Rozpoczeto decydujacy dwumie-
sieczny okres zmagan wyborczych. Pierwsza
zmasowana kampania reklamowa ruszyla
wczesniej, juz 16 stycznia. Jej celem bylo
rozpowszechnienie nowej marki politycznej,
jaka byla Forza Italia. Nastepna ofensywa
reklamowa rozpoczela si¢ 28 stycznia, czyli
dwa dni po przeméwieniu Berlusconiego,
itrwala do 24 lutego. Byta to osobista kampa-
nia Berlusconiego, poniewaz skupiata si¢ na
promogji jego wizerunku. W celu image Ca-
valiere zaplanowano az 14 rodzajéow réznych
spotow telewizyjnych, ktére emitowano ze
zmienng czestotliwoscig i w zrdznicowanej
konfiguracji. Lacznie trzy stacje Mediasetu
wyemitowaly bezprecedensowa liczbe po-
nad 1000 spotéw telewizyjnychC.
Berlusconi, budujac swdj publiczny wi-
zerunek, prezentowal si¢ jako przedstawiciel
przemyslowej, wydajnej i tworzacej bogac-
two polnocnej czesci kraju. Reprezentowal
kulture czynu, dziatania cultura del fare, kt6-
ra walczy z gadatliwo$cig chiacchiere starej,
pasozytniczej klasy politycznej. Jawil si¢ wy-
borcom jako antypolityk, cztowiek walczacy
ze skostnialym i skorumpowanym syste-
mem partyjno-politycznym. Przybieral poze



nowego typu polityka, a wlasciwie polityka
menedzera, ktory bardziej administruje i za-
rzadza niz rzadzi. Jego osobista historia mia-
ta by¢ najlepszym przyktadem dla Wtochoéw,
jak mozna osiggna¢ sukces. Byl postrzegany
jako racjonalny przedsiebiorca, ktéry skon-
czy z marnotrawstwem publicznych pienie-
dzy. Wlosi uwierzyli, ze Berlusconi moze
zbudowa¢ sukces catego kraju, per analogia
- jak zbudowal sukces wlasnego imperium.
Wierzono, ze wykorzysta swoje umiejetno-
éci w stuzbie na rzecz dobra publicznego’!.

Berlusconi jako wlasciciel AC Milanu
mial szczegolne zamitowanie do postugiwa-
nia si¢ pitkarskimi metaforami, co jest jego
kolejnym wyréznikiem na tle innych poli-
tykow. Szczegélnie czesto operowal zwro-
tem scendere nel campo del gioco, poniewaz
wejscie na boisko brzmiato lepiej niz wyra-
chowane i interesowne wejscie do polityki.
Podobna uwaga odnosi sie do nazwy Forza
Italia. Celowo uniknieto stowa partia, by
wyroznic sie na tle innych ugrupowan. Po-
nadto ten pitkarski okrzyk byt radosny
i apolityczny, podnosit na duchu, ale zarazem
nie wskazywal kierunku politycznego, ktéry
dla wielu mégl by¢ zniechecajacy. Pitka noz-
na dala Berlusconiemu ogromng popular-
nos$¢ charakteryzujaca si¢ tym, co mozemy
okresli¢ jako masowy populizm stadionowy.
Jednak z praktycznego i medialnego punktu
widzenia ukazata go jako czlowieka akcji,
zwycigzce i triumfatora. Ten aspekt jego karie-
ry szczegdlnie mocno zaznaczyt sie w trakcie
potyczek kampanijnych. Oto uwypuklita si¢
zasadnicza rdéznica pomiedzy Berlusconim
niesionym na fali zwyciestwa, wiascicielem
jednego z najlepszych klubow pitkarskich
na $wiecie, a zwyklymi, szarymi politykami,
ktérzy raczej wzbudzajg antypatie. Dzieki
pilce Cavaliere stal si¢ znacznie blizszy ma-
som, oferowal igrzyska, a teraz chcial dawac
jeszcze chleb panem et circenses™.

Nowy, gwiazdorski i spersonalizowany
styl wystapien Berlusconiego zyskat aproba-
te ze strony wyborcow. Inni wloscy politycy
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w tym samym czasie tradycyjnie prowadzi-
li kongresy partyjne, dysputy programowe
i wiece propagandowe, typowe dla partii
masowych starego typu. Berlusconi zasty-
nal ze swego wiecznego usmiechu, elegancji.
Cechowala go pewnos¢ siebie, optymizm,
opanowanie, zréwnowazony ton i prostota
jezyka. Postawil na rozgtos célébrité, wizeru-
nek i charyzme sytuacyjna>>.

Uwaga mediow i calego $wiata polityki
ogniskowata si¢ wokoét Berlusconiego. Kam-
pania wyborcza w pewnym momencie stata
sie tak skrajnie spersonalizowana, ze trudno
byto poja¢, czym jest Forza Italia. Emanuela
Poli twierdzi, ze Berlusconi jako telecharyz-
matyczny lider zmonopolizowal caly prze-
kaz i tak naprawde Forza Italia byla tylko
ttem. Najprawdopodobniej nie odniostaby
tak wielkiego sukcesu bez Berlusconiego,
ktory stal si¢ jej wylacznym i wszechogar-
niajgcym jednoosobowym reprezentantem.
Autonomia i niezalezno$¢ poszczegdlnych
kandydatéw musiala ulec znaczacemu ogra-
niczeniu, poniewaz cala kampania byla za-
rzadzana przez Fininvest, a kluby stanowity
ich komitety wyborcze powolane ad hoc**.

Kartg przetargowa w wyborach z 1994 r.
okazal sie mit nowosci. Berlusconi umiejet-
nie odcinal si¢ od starego systemu, skupia-
jac dzialania zaczepne na postkomunistach,
atakujgc Occhetto i D’Aleme, dwdch lewico-
wych lideréw.

Z programowego punktu widzenia,
a wlasciwie z punktu widzenia inzynierii
programowej Berlusconi zastosowal wy-
soce wydajne i pragmatyczne podejscie
o charakterze indukcyjnym, ktére dosko-
nale zobrazowal Gianni Pilo z Diakronu.
Zdaniem Pilo postkomuni$ci narzucali
swoj program wyborcom, natomiast Ber-
lusconi najpierw zorientowal sie, czego
chcg ludzie, a nastepnie wysunal postulaty
programowe, ktore celnie odzwierciedla-
ly ich potrzeby®S. Obiecal Wlochom pra-
wie wszystko, czego mogli sobie zazyczy¢.
Zdobyt ich zaufanie i pozwolit na marzenia
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o lepszym jutrze. W efekcie te dziatania  spektakularnego zwyciestwa wyborczego®”,
o charakterze symbolicznym i §wiadomo- inicjujacego wielka kariere polityczng Ber-
$ciowym przelozyly sie na skokowy wzrost  lusconiego, ktéry bezpowrotnie zmienit
poparcia i daly wymierny efekt w postaci  oblicze wloskiej polityki.

! R. Herbut, Teoria i praktyka funkcjonowania partii politycznych, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego,
Wroctaw 2002, s. 24-30: P. Ignazi, I partiti italiani, Il Mulino, Bologna 1997, s. 135-137, 140. Forza Italia
oznacza ,,naprzéd Wlochy” Jest to okrzyk wloskich kibicow pilkarskich, ktérzy tak dopinguja reprezentacje
narodows. Berlusconi celowo uzyt okreslenia odnoszacego si¢ do pitki noznej, ktora jest waznym elemen-
tem wloskiej kultury i ma pozytywny walor symboliczny, szczegdlnie w wypadku reprezentacji narodowej,
niejako wzbudzajacej dume i patriotyzm. Od pewnego czasu kibice zamiast Forza Italia skanduja forza az-
zurri — ,,naprzéd blekitni”, by nie robi¢ darmowej reklamy Berlusconiemu, tyle tylko, ze kolor blekitny jest
takze gtéwna barwg jego partii. Zob. Z. Machelski, Opozycja w systemie demokracji parlamentarnej, Wyd.
Sejmowe, Warszawa 2001, s. 236; Z. Witkowski, Ustrdj konstytucyjny wspétczesnych Wioch, Torunt 2004.
s. 109; M. Bankowicz, System partyjny Republiki Wloskiej, [w:] Wspélczesne systemy partyjne wybranych
panstw europejskich, red. M. Grzybowski, A. Zigmba, Wyd. Uniwersytetu Jagielloniskiego, Krakow 1996,
s. 159.

2 Na temat koncepcji marketing-mix (4P produkt - product, cena — price, miejsce/dystrybucja — place,
promocja - promotion), zob. R. Wiszniowski, Wprowadzenie do teorii marketingu politycznego, [w:] Marketing
polityczny w teorii i praktyce, red. A. Jablonski, L. Sobkowiak, Wyd. Uniwersytetu Wroclawskiego, Wroclaw,
2002, s. 46-47; M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne - przypadek III Rzeczypospolitej,
Wydawnictwo Uniwersytetu Mikotaja Kopernika, Torun 2004, s. 50-51. Techniki z zestawu promotion-mix
(reklama, marketing bezposredni, promocja sprzedazy, public relations/publicity - rozgtos, sprzedaz osobi-
sta) szczeg6lowo omawia M. Janik-Wiszniowska, Promocja i reklama polityczna, [w:] Marketing polityczny...,
s. 171-192.

3 Por.: E. Poli, Forza Italia - Strutture, leadership e radicamento territoriale, Il Mulino, Bologna, 2001,
s. 50; A. Stille, Citizen Berlusconi - Vita e imprese, Garzanti, Milano 2006, s. 166.

4 Por.: P. Pagani, Forza Italia, Boroli Editore, Novara, 2003, s. 71; D. Lane, Lombra del potere, Editori
Laterza, Roma-Bari 2005, s. 148. Instytut Makno mial za zadanie przeprowadzi¢ analiz¢ nastrojow spo-
tecznych. Francuski instytut Sofres zajal sie sondowaniem wioskiego klimatu politycznego. Najwazniejsze
zadanie powierzono o$rodkowi badawczemu Explain. Mial on przeprowadzi¢ badania odnoszace si¢ do
publicznego wizerunku Berlusconiego. Zob. E. Poli, op. cit., s. 50-51.

5> E. Poli, op. cit., s. 51. Badania prowadzone przez Makno wykazaly, ze target telewizyjny zbiezny jest
z targetem wyborczym. Zwolennicy polityczni Berlusconiego byli takze konsumentami rozrywki produ-
kowanej przez Mediaset. Najwigkszg popularno$cia obdarzyla go mlodziez, mieszkaricy matych i §rednich
miejscowosci polozonych w pélnocnej czesci kraju, mali i $redni przedsigbiorcy, reprezentanci wolnych
zawodow, osoby z niskim i §rednim poziomem wyksztalcenia i gospodynie domowe. W trakcie badan uwi-
docznila si¢ ciekawa, cho¢ dos¢ logiczna zalezno$¢. Berlusconi cieszyt si¢ duzg przychylnoscig tych, ktorzy
ogladali programy i dzienniki informacyjne Mediasetu. W szczegdlnoéci w tej kategorii oséb znalazly sie
gospodynie domowe, zwolenniczki atrakcyjnej rozrywki produkowanej przez telewizje Berlusconiego, ibi-
dem, s. 51-52 (przypis 14). Wyniki wskazaly, ze staly elektorat Ligi Polnocnej i postfaszystowskiej MSI
(potem AN) wykazuje szczegolna przychylnos¢ w stosunku do Berlusconiego. Zjawisko to oznaczalo, iz do-
chodzi do infiltracji i pozyskiwania elektoratu innych partii, co w wypadku Ligi i MSI/AN oznaczalo utrate
poparcia. Odkryto takze zbiezno$¢ o charakterze socjoekonomicznym, wystepujacg pomiedzy wyborcami
Forza Italia, Ligi i MSI/AN. Badania umozliwily stworzenie mapy poparcia wyborczego uzyskiwanego przez
poszczegdlne partie w okreslonych obszarach kraju. Wiedza ta zapewnita Berlusconiemu przewage podczas
negocjacji prowadzonych z legistami i MSI/AN dotyczacymi podziatu okregéw wyborczych. Ibidem, s. 53.

6 Ibidem, s. 51-52.
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7 Por.: 1. Montanelli, M. Cervi, LItalia di Berlusconi 1993-1995, BUR Biblioteca Universale Rizzoli,
Milano 2006, s. 27; A. Stille, op. cit., s. 194; Diakron specjalizowat sie w sondazach telefonicznych. Zatrud-
nial 150 ankieteréw telefonicznych, 40 konsultantéw i 20 ekspertow od marketingu, wigkszo$¢ ich, pocho-
dzita z Fininvestu.

Interesujacym zabiegiem bylo uruchomienie przez Diakron specjalnej platnej linii telefonicznej. Byla
to idea Mario Valducciego, minuta rozmowy kosztowata 952 liry. Zainteresowany wyborca, dzwonigc pod
tzw. zielony numer, otrzymywal m.in. serwis informacyjny dotyczacy najwazniejszych wydarzen danego
dnia kampanii, mégt wystucha¢ komentarzy politycznych i zadawa¢ pytania konsultantowi. Na koniec pro-
szony byl o odpowiedz na kilka pytan sondazowych. Przyktad linii telefonicznej obrazuje nowatorskie po-
dejscie do prowadzenia kampanii, unaocznia, jak mozna efektywnie wykorzysta¢ zasoby i wytworzy¢ efekt
synergiczny, taczacy dzialalno$¢ promocyjng z pozyskiwaniem funduszy. Zob. P. Pagani, op. cit., s. 45-46;
E. Poli, op. cit., s. 53 (przypis 15).

8 E. Poli, op. cit., s. 43-44.

9 Por.: P. Pagani, op. cit., s. 36; E. Poli, op. cit., s. 46; D. Lane, op. cit., s. 150. Codignoni twierdzi, ze
planujac liczbe klubéw Forza Italia, opieral sie na przykladzie organizacji ko$cielnych. Wstepnie zatozono
powotlanie minimum 8 tys. klubéw, by przynajmniej jeden z nich znajdowat sie na terenie kazdej parafii.
»Zatozy¢ klub tam, gdzie jest juz ko$ciol”: ,,impiantare un club la dove ce gia una chiesa’, P. Pagani, op. cit.,
s. 69.

10 Por.: P. Pagani, op. cit., s. 73; D. Lane, op. cit., s. 150; A. Stille, op. cit., s. 173. Mocng strong Programma
Italia byla znaczna liczba agentéw (3000 osob), rozbudowana sie¢ punktéw sprzedazy, kontakty i klienci na
calym terytorium narodowym. Jej target stanowily miliony drobnych inwestoréw, ktérym teraz propono-
wano takze nowy produkt polityczny. W tworzeniu klubéw i pozyskiwaniu przysztej bazy wyborczej uczest-
niczyly takze inne spétki wchodzace w sklad imperium Berlusconiego. Chodzi tutaj gtéwnie o personel
kierowniczy wywodzacy sie z towarzystwa ubezpieczeniowego Mediolanum. Zob. E. Poli, op. cit., s. 46-47.

I Berlusconi bardzo czesto uzywat potocznych sformutowan ze $wiata sportu, a w szczegélnosci pitki
noznej. Otoz scendere in campo oznacza ‘wej$¢ na boisko, postugiwanie sie prostym jezykiem bylo elemen-
tem strategii komunikacyjnej oraz pozycjonowania produktu, poniewaz byt to wyréznik Berlusconiego na
tle innych kandydatéw operujacych malo przystepnym jezykiem.

12 Por.: E. Poli, op. cit., s. 47. Ciekawostkg jest, iz hymn ten byt takze dostepny w wersji audio oraz
w wersji karaoke na kasetach wideo. Produkcja tych nagran byt prowadzona oczywiécie przez Mediaset
Berlusconiego. Zob. A. Stille, op. cit., s. 196.

13 Por.: E. Poli, op. cit., s. 47-48; P. Pagani, op. cit., s. 68; I. Montanelli, M. Cervi, op. cit., s. 31.

14 por.: E. Poli, op. cit,, s. 48; P. Pagani, op. cit., s. 71, 73. Codignioni wprowadzil nowatorskie rozwia-
zania organizacyjne, takie jak bezpo$rednie polaczenia audiowizualne pomiedzy Berlusconim a szefami
poszczegdlnych klubow. Na jego polecenie zainstalowano maksiekrany. Byly one ustawiane na placach miej-
skich podczas wiecéw wyborczych po to, aby Berlusconi, przebywajacy w Villa Arcore, mégl przemawiaé do
swojej bazy wyborczej. Takie wystapienia wywolywaly ogromne wrazenie na prowingji i jednoczyty ludzi
wokot projektu Berlusconiego, E. Poli, op. cit., s. 48. Szczegolnie interesujacy jest sposéb finansowania calego
ruchu, poniewaz stanowi on nowatorskie rozwigzanie polityczne. W rzeczywisto$ci ANFI pobierata fundu-
sze od klubéw. Przewodniczacy klubéw musieli naby¢ od ANFI to, co zostalo nazwane Kit del Presidente.
Byla to do$¢ pokazna walizka zawierajaca réznego rodzaju gadzety pomocne w prowadzeniu dziatalnoséci
propagandowej. Zestaw kosztowal 500 000 tys. liréw. Znajdowaly si¢ w nim takie drobiazgi promocyjne, jak:
flagi, zegarki, dlugopisy, krawaty w charakterystycznych barwach, proporczyki, choragiewki, foldery, ulotki
i plakaty. Funkcjonowanie klubéw opierato si¢ na wolontariacie wlasnych czlonkéw. Takze ANFI miala
lekka strukture organizacyjng. Zatrudniata stosunkowo niewielka liczbe stalych pracownikéw. W najwaz-
niejszym okresie kampanijnym personel ANFI stanowit okoto 200 oséb, lecz juz w okresie powyborczym
jej stan zredukowano do 50 pracownikéw. W celu obnizenia kosztéw funkcjonowania, ANFI korzystala
z wolontariatu ludzi mlodych, gléwnie studentéw, i z dobrowolnej pomocy pracownikéw Fininvestu. Zob.
P. Pagani, op. cit., s. 73.

15 E. Poli, op. cit., s. 48-49.
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16 Por.: E. Poli, op. cit., s. 54; A. Stille, op. cit., s. 170-173. Wyzszy szczebel kierowniczy Publitalii sta-
nowil niejako arystokracje managmentu w calym Fininvescie. Personel Publitalii sktadat si¢ gtéwnie z 600
agentdéw, ktorych dziatalno$¢ w terenie polegala na pozyskiwaniu reklamodawcéw dla trzech stacji tele-
wizyjnych wchodzacych w sktad Mediasetu. Ich target stanowili gléwnie przedsigbiorcy i firmy ustugowe.
Managerowie Publitalii dysponowali rozbudowang siecig kontaktow i znajomosci biznesowych z lokalnymi
przedsigbiorcami, reprezentantami grup intereséw, cztonkami izb handlowych, stowarzyszen sportowych
i liderami opinii lokalnej. Jako ,fowcy kandydatow” musieli wykorzysta¢ te znajomosci, zob. P. Pagani,
op. cit., s. 14, 64, 92.

17 Por.: D. Lane, op. cit., s. 149; E. Poli, op. cit., s. 55. Wedlug Berlusconiego i jego wspolpracownikéw
nalezalo znalez¢ kandydatéw idealnych. Modelowy kandydat to czterdziestoletnia osoba, ktora osiagneta
sukces zawodowy, znana i szanowana w swoim $rodowisku lokalnym, bez wczesniejszego doswiadczenia
politycznego na poziomie krajowym, wolna od jakichkolwiek podejrzen o korupcje, wyznajaca poglady
liberalne, zob. D. Lane, op. cit., s. 150.

18 Koszt kursu wynosil 5 milionéw liréw, okoto 3 przecietnych pensji. Od potencjalnych kandydatéw
wymagano, aby w ciagu 30 s w sposob zrozumialy i zwigzty przedstawili powody swojego zaangazowania
politycznego i ztozyli obietnice wyborcze. Pracowano nad sposobami prezentacji wlasnej osoby, nad wyraza-
niem pogladéw politycznych, nad tym, by wystapienia publiczne byly bardziej przekonujace i perswazyjne.
Trening polegal takze na poddaniu kandydatéw 10-minutowej prébie telewizyjnej, badano ich umiejetnosci
retoryczne i erystyczne w zakresie debat telewizyjnych, przygotowywano do prowadzenia polemiki, uczo-
no, jak si¢ zachowywac przed kamerami, jak patrze¢ w obiektyw kamery, jak si¢ ubiera¢, jak si¢ poruszac,
jakich stéw nie uzywa¢ itd. Kurs praktycznie przeksztalcit sie w selekcje, ktéra nie zakonczyla sie sukcesem
dla wielu kandydatéw. Prawie potowa z 500 potencjalnych kandydatéw zostala wyeliminowana i nie zostata
tym samym umieszczona na listach Forza Italia, zob. E. Poli, op. cit., s. 56; A. Stille, op. cit., s. 196. Kandydaci
oprocz kosztow treningu musieli takze zakupi¢ tzw. Kit del candidato. Byt to podobny zestaw do tego, jaki
musieli naby¢ przewodniczacy klubéw. W walizce znajdowaly si¢ typowe gadzety wyborcze w stylu amery-
kanskich konwencji partyjnych, broszura opracowana przez prof. Urbaniego Alla ricerca del Buongoverno,
dwanascie kaset wideo z wykladami dotyczacymi programu Forza Italia, kasety z hymnem oraz Vademe-
cum del candidato przygotowane przez Diakron. Poradnik informowal kandydatéw o zapisach ustawowych
regulujacych kampani¢ wyborcza i przedstawial zasady finansowania kampanii wyborczej. Znalazly sie
w nim takze praktyczne porady, jak organizowac komitety wyborcze, jak komunikowac si¢ z wyborcami i lo-
kalnymi stowarzyszeniami. Zawarto tez wskazowki odnoszace si¢ do metod promocji wizerunku kandydata
i programu partii. Koszt zestawu wynosil milion liréw, zob. P. Pagani, op. cit., s. 55; A. Stille, op. cit., s. 196.

19 por.: P, Pagani, op. cit., s. 101; E. Poli, op. cit., s. 56.

20 Por.: P. Pagani, op. cit., s. 14, 61; E. Poli, op. cit., s. 77, 79.

21 Tnicjatywa pozyskiwania cztonkow zostala stopniowo zarzucona. Uwazano, ze baza czlonkowska
moze by¢ niepotrzebnym uwigzaniem i zrezygnowano z kongresu, na ktérym czlonkowie mogliby uczest-
niczy¢ w wyborze organéw kierowniczych ruchu. Fakt ten potwierdzal, ze Forza Italia bylta osobista partig
stworzong i sponsorowang przez Berlusconiego, ktdry nie Zyczyl sobie, by ograniczano jego niekwestiono-
wane przywodztwo. Por.: P. Pagani, op. cit., s. 65; A. Stille, op. cit., s. 196.

22 Por.: P. Pagani, op. cit., s. 145; E. Poli, op. cit., s. 57.

23 Por.: E. Poli, op. cit., s. 62; P. Pagani, op. cit., s. 171; D. Lane, op. cit., s. 146; A. Stille, op. cit., s. 181;
I. Montanelli, M. Cervi, op. cit., s. 36-37.

24 Por.: D. Lane, op. cit., s. 151; A. Stille, op. cit., s. 183-184. ,Nasza lewica uwaza, 7e si¢ zmienita.
Twierdzi, ze stala sie liberalno-demokratyczna. To nieprawda! To s ci sami ludzie, ich mentalno$¢, kultu-
ra, najglebsze przekonania, [...] s3 nadal te same. Oni nie wierzg w rynek, w inicjatywe prywatng, w zysk
i w jednostke. [...] Postuchajcie, co oni méwig, obejrzyjcie ich dzienniki telewizyjne optacane z pieniedzy
publicznych, przeczytajcie ich prasg. Oni juz w nic nie wierzg. Chcieliby przeksztalci¢ Kraj we wrzeszczacy
plac, ktory [...] przeklina i oskarza. Dlatego jesteSmy zmuszeni, by si¢ im przeciwstawi¢. Poniewaz my wie-
rzymy w jednostke, w rodzing, w przedsigbiorczos¢, we wspdlzawodnictwo, rozwdj, wydajnosé, wolny rynek
i w solidarnosc, ktdra jest corka sprawiedliwosci i wolnoéci’, S. Berlusconi, L'Italia che ho in mente, Monda-
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dori, Milano 2001, s. 290-291; P. Pagani, op. cit., s. 173; A. Stille, op. cit., s. 183. Przemdwienie w integralnej
wersji dostepne jest na oficjalnej stronie internetowej Forza Italia http://servizi.forzaitalia.it/multimedia/di-
scesa-in-campo/discesa_in_campo.pdf z 20 XI 2006 r.

25 Wtochyl...] potrzebuja 0s6b z glowa na karku, doswiadczonych, kreatywnych i innowacyjnych, kté-
re pomoga w budowie wilasciwie funkcjonujacego Panstwa.[...],Jako przedsigbiorca, jako obywatel, a teraz
jako obywatel angazujacy si¢ politycznie [Berlusconi uzywat nieustannie zwrotu scendere in campo, wej$¢ na
boisko, na plac gry] [...] O$wiadczam wam, Ze razem zrealizujemy wielkie marzenie, Italia bedzie bardziej
sprawiedliwa, szczodra dla potrzebujacych, pomyslna i szczesliwa, bardziej nowoczesna, bedzie mogta prze-
wodzi¢ w Europie i na §wiecie. O$wiadczam wam, ze razem mozemy, wrecz musimy zbudowa¢ nowy wloski
cud, dla nas i dla naszych dzieci’, S. Berlusconi, op. cit., s. 290, 292; P. Pagani, op. cit., s. 172, 174.

26 A, Stille, op. cit., s. 185.

27 Ruch polityczny, ktéry proponuje, nie przypadkiem nazywa si¢ Forza Italia! [Naprzéd Wiochy],
chcemy stworzy¢ nowa, wolng organizacje skupiajaca wyborcow, nie chcemy powolywaé nastepnej partii,
nastepnego stronnictwa, ktore powstaja po to, by dzieli¢, wrecz przeciwnie, chcemy stworzy¢ sile, ktéra
taczy i ktéra moze nareszcie da¢ Italii wigkszo$¢ rzadzaca, bedaca w stanie zaja¢ si¢ potrzebami zwyklych
ludzi. To, co chcemy zaoferowaé Wlochom, to sita polityczna skladajaca si¢ z zupelnie nowych ludzi. To,
co chcemy zaoferowa¢ narodowi, to program rzadowy sktadajacy si¢ tylko z konkretnych i zrozumiatych
zobowigzar’, S. Berlusconi, op. cit., s. 291; G. Marinelli, A. Matassa, Il pensiero politico di Silvio Berlusconi,
Gramese Editore, Roma, 2006, s. 17.

28 A. Stille, op. cit., s. 184-187, 192-193. Program wyborczy Forza Italia zostal napisany przez Paolo
del Debbio, menedzera stojacego na czele Centro Studi di Fininvest Comunicazioni, zajmujacego si¢ relacja-
mi zewnetrznymi imperium Berlusconiego. Del Debbio korzystal z pomocy prof. Urbaniego i prof. Mar-
tino. Program Cinque obiettivi per 45 proposte ustrukturyzowany alfabetycznie, poruszat takie kwestie, jak
wolnoé¢ obywateli, wolno$¢ w panstwie, solidarno$¢, rozwdj ekonomiczny, Wlochy i Europa. Del Debbio
stwierdzit ponadto, ze z ekonomicznego punktu widzenia program postulowal stworzenie spoleczenstwa
bardziej konkurencyjnego, mniej podatkéw i wiecej pracy. Zob. P. Pagani, op. cit., s. 80, 82, 85; E. Poli,
op. cit., s. 66.

29 Por.: I. Montanelli, M. Cervi, op. cit.,s. 71-71; E. Poli, op. cit., s. 64; A. Stille, op. cit., s. 187. Berlusconi
wykorzystywal w swojej propagandzie potyczki z telewizjg publiczng, prezentowat si¢ jako symbol zdrowe;j
konkurencji prywatnej i mediolanskiej kultury przedsigbiorczosci, ktdra walczy ze zetatyzowana telewizja
publiczng, podporzadkowang pasozytniczym rzymskim elitom politycznym. Zawsze faczyt RAI ze starymi
skorumpowanymi partiami ze stolicy. W trakcie kampanii wyborczej dodatkowo opisywal telewizje pu-
bliczna jako siedlisko komunistow, ktorzy wykorzystuja ja do rozpowszechniania stalinowskiej propagandy,
A. Stille, op. cit., s. 190.

30 Por.: E. Poli, op. cit,, s. 63; D. Lane, op. cit., s. 151-152. Produkcja i emisja reklamy odbywaly sie
$cidle z metodyka wypracowana przez biuro badan i marketingu Mediasetu Ufficio Ricerche e Marketing di
Mediaset. Emisja spotow zostala rozdzielona miedzy trzy stacje Berlusconiego (Rete 4, Canale 5, Italia 1),
odbywala sie zgodnie z grafikiem planu komunikacyjnego. Réznicowano rodzaj spotu i program w zalezno-
$ci od godzin emisji. Chodzito o to, by skutecznie oddzialywa¢ na réznego rodzaju target, ktéry wezesniej
ulegt segmentacji. Na przyklad pozyskiwanie Zenskiego elektoratu odbywalo sie¢ m.in. przez emisje spotéw
na kanale Rete 4, ktdry ze wzgledu na swoja strukture programowa, obfitujaca w seriale typu soap-opera,
mial szczegélnie wysoka ogladalno$¢ wsrod kobiet. Natomiast spoty przeznaczone dla mlodziezy, dotyczace
nowych miejsc pracy, emitowane byly na kanale Italia 1, ktérego zwyczajny (rozrywkowy) target stanowili
ludzie mtodzi. Zob. E. Poli, op. cit., s. 64.

31 Por.: E. Poli, op. cit., s. 65; A. Stille, op. cit., s. 189-190.

32 A. Stille, op. cit., s. 190. Podczas jednego z programéw telewizyjnych Berlusconi atakowany przez
ekonomiste i zarazem rywala w rzymskim okregu, Luigiego Spavente, zamiast ustosunkowac¢ sie do jego
zarzutéw, odpowiedzial: ,,Przepraszam, ile Pan zdobyl Pucharéw Interkontynentalnych? Jezeli chce Pan ze
mng konkurowac¢, najpierw niech Pan przynajmniej kilka razy wygra Lige Mistrzow (,Scusi, Lei quante
Coppe Intercontinentali ha vinto? Prima di competere con me provi almeno a vincere un paio di Coppe di
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Campioni”). Takim stwierdzeniem odwrdcil sytuacje na swoja korzys¢, demonstrujac wyzszos¢ nad kon-
kurentem. Berlusconi, stosujac w polityce pitkarskie metafory, definiowat si¢ jako ,,Napastnik, pomocnik
i trener zarazem” (,,Attacante, centrocampista e anche regista in panchina”); P. Pagani, op. cit., s. 25; A. Stille,
op. cit., s. 190.

33 Por.: E. Poli, op. cit., s. 64; A. Stille, op. cit., s. 186.

34 E, Poli, op. cit., s. 66.

35 Oni byli tylko funkcjonariuszami partyjnymi. Wyobrazcie sobie obywatela, ktéry pyta, [...] co zrobi-
liscie w swoim zyciu? Ja moge odpowiedzie¢, ze budowatem mieszkania, stworzytem prase, sie¢ telewizyjna
i drugie co do wielko$ci przedsiebiorstwo we Wloszech. A oni mogg tylko powiedzie¢, ze byli komunistami,
ktérzy urzadzali pikiety przed fabrykami’, A. Stille, op. cit., s. 208.

36 Por.: P. Pagani, op. cit., s. 20; A. Stille, op. cit., s. 194.

37 Forza Italia uzyskala 21% gloséw, Lega Nord - 8,4%, Alleanza Nazionale — 13,5%, Lista Panella —
3,5%. Lacznie koalicja Polo della Liberta uzyskata 46,4% gloséw, co zapewnito zwyciestwo wyborcze, E. Poli,
op. cit., s. 68.
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Silvio Berlusconi - a new type of a political leader.
The political marketing approach

Summary

Silvio Berlusconi is an example of a politician-businessman. He has used his personal resources for creating
the political party called Forza Italia. The political party became an effective instrument in the realization of
individual, political and business interests. The Forza Italia is a political essence of Berlusconi’s engagement.
It is a party-firm that emerges from Fininvest, which is a business empire of Berlusconi. Enterprise has made
a political entity. Using economic metaphor we can say that the Forza Italia was diversification of Fininvest.
As a result, the Forza Italia is defined in the theory of political party as a business firm model of party orga-
nization or partito azienda in Italian. In this model the party operates using a typical logic for the economic
firm. Berlusconi is one of the richest people in the world and, at the same time, he is a tycoon in sector of
services and media. Berlusconi represents a modern style in politics and he also represents world of political
marketing, television and advertising. His success confirms the strong relationship between money, media
and politics. Berlusconi has developed a new formula of power where resources, media, publicity and fame
are the key components enabling to conquest of power in democratic state.
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