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Jesli zastanowié sie¢ nad problematyka metodologii badah nad mar-
ketingiem politycznym, zauwazy¢ mozna od razu, ze jest to zjawi-
sko wymykajace sie jednoznacznym interpretacjom, definicjom czy
— co nas w niniejszym kontekscie najbardziej interesuje — kwestiom
metodologicznym. Jak réznorodne sg formy przekazu stosowane przez
podmioty polityczne (o ile do nich jedynie ograniczymy koncepcje
nadawcy przekazu marketingowego), tak tez 1 formy podej$cia do kwe-
stii badawczej beda heterogeniczne 1 w znaczacy sposéb zdywersyfiko-
wane.

Problem jest o tyle ztozony, ze w zasadzie nie ma jednej odpowiedzi
na pytania co to znaczy ‘marketing polityczny’, a tym samym — co to
znaczy ‘bada¢ marketing polityczny’. Jaka cze$¢ rzeczywistosci spolecz-
nej 1 polityczne] analizujemy 1 opisujemy? Z jakiego typu zjawiskami
1 na jakich plaszczyznach mamy do czynienia? Jest to kwestia nie tylko
nazewnictwa uzytego do opiséw, bowiem sam marketing polityczny
bedzie z zalozenia implementowany na rozmaitych plaszczyznach
1 w zwigzku z tym réznorodne jego manifestacje badane bedg réznorod-
nymi metodami. Co istotne, nie bedzie tu mowy o jednej interpretacji
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marketingowych dziatan w polityce 1 jednej metodzie, ktéra obejmie owe
dziatania w podejsciu badawczo-interpretacyjnym!.

Kreslac obraz metodologicznego podejscia do problemu marketingu
politycznego, warto sie zastanowi¢ nad funkcjami, jakie spelnia on
w obrebie systemu politycznego jako calosSci determinowanej zachowa-
niami elektoratu, typem kultury politycznej oraz rozwigzaniami legali-
stycznymi obowigzujagcymi w danym panstwie.

Cel tej pracy to préba wskazania pewnych tropéw 1 porzadkowanie
badan nad marketingiem politycznym w metodologicznym kontekscie.
Ta kwestia jest czesto zaniedbywana w badaniach, jednak wydaje sie dosé
istotnym czynnikiem, ktéry determinuje 1 porzadkuje proces badawczy
w politycznym ukladzie odniesienia.

1. Funkcje marketingu politycznego

Marketing polityczny jako pewna calos¢ pelni okre$lone funkeje tak wobec
politykow oraz politycznej publicznoscei, jak 1 wobec systemu politycznego
jako pewnej calo$ci. Wyr6zni¢ mozna tu kolejno podstawowe funkcje
systemowe:

* upowszechnianie demokratycznych rozwigzah w polityce,

* upowszechnianie wiedzy na tematy polityczne w spoteczenstwie,

* socjalizacja polityczna,

* upowszechnianie kultury polityczne;,

* polaryzacja 1 kanalizacja postaw politycznych elektoratu,

* kreowanie dziatan politycznych aktoréw,

* promocja politycznego produktu.

O ile te trzy ostatnie sg funkcjami nastawionymi na politycznych
aktoréw ‘sprzedajacych’ swe oferty (politycy dziatajacy na rynku), o tyle
poprzednie, cztery plerwsze wskazuja na uklad odniesienia politycznego,
jakim jest system polityczny jako cato§é. Mamy tu do czynienia z funk-
cjonalnym aspektem marketingu politycznego — poprzez wskazane tu
dziatania aktorzy uprawiajacy te dziatalno$¢ przyczyniajg sie w wydatny

1 Por. choéby koncepcje marketingu politycznego przedstawione w pracach: G. Ulicka,
Whplyw marketingu politycznego na zmiany w zyciu publicznym panistw demokratycznych, ,Stu-
dia Politologiczne”, vol. I, Warszawa 1996; M. Mazur, Marketing polityczny. Studium
poréwnawcze prezydenckich kampanii wyborczych w USA i w Polsce, Warszawa 2002;
M. Cichosz, (Auto) Kreacja wizerunku polityka na przykladzie wyboréw prezydenckich III RP,
Torun 2003; M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III RP,
Toruh 2004; M. Mariusz, J. Sztumski, Marketing polityczny, Katowice 2003.
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spos6b do upowszechniania wiedzy o polityce, nawet jesli jest to polityka
w wersji pop. Uzna¢ w tym konteks$cie nalezy marketing polityczny za
element sprzyjajacy systemowe] integracji oraz Srodek wiodgcy do okre-
élonego celu, jakim jest polityczna homeostaza systemowa, czyli wyklu-
czenie z systemu politycznego elementéw dysfunkcjonalnych. Odbijajac
zalozenia teoril funkcjonalistyczne], stwierdzié mozna, ze homeostaza
owa nie zostanie nigdy osiggnieta — jest ona granica, ku ktérej polityka
dazy. Co zrozumiate jednak, konflikty polityczne zdarzajg sie relatywnie
czesto 1 przeciwdzialajg one integracji systemu. Konflikt polityczny jest
tu sifa napedzajaca catos¢ systemu politycznego jako wydzielonego spe-
cyficznego podsystemu spolecznego — jest silg sprawcza 1 wymuszajgca
procesy adaptacyjne aktoréw rywalizacji.

2. Zalozenia analizy

Warto na wstepie podaé kilka zatozen, wedtug ktérych zostanie dokonana

wstepna systematyzacja marketingowych dzialah w polityce. Metodolo-

giczna refleksja przyjmuje tu charakter nastepujacy:

* podstawowa rama dzialania podmiotéw marketingowych to kultura
danego spoteczenstwa,

* system polityczny traktujemy jako uktad homeostatyczny,

* nadawca 1 odbiorca przekazu marketingowego ma charakter grupowy,

* marketing polityczny to akt komunikacyjny.

Zalozenia te nie mogg mieé¢ — z definicji — charakteru wyczerpuja-
cego, ale jedynie porzadkujacy, cho¢ mozna si¢ pokusié o stwierdzenie,
ze determinujg one w znaczacym stopniu przebieg rywalizacji polityczne;j
na kazdym stopniu skonkretyzowania (do ktérego w niniejszym kontek-
Scie zaliczy¢ wypada: wybory samorzadowe, parlamentarne, prezydenc-
kie, Parlament Europejski oraz marketing miedzywyborczy). Stanowig
bowiem swoistg rame, w ktérej rozgrywana jest owa polityczna rywaliza-
cja — dziatania marketingowe zawsze z zalozenia odnosza sie do jakie-
go$ politycznego uniwersum, niezaleznie od tego, czy chodzi o strategie
pozyskiwania elektoratu, zachecania do glosowania, zniechecania do glo-
sowania na cel ataku (jak to sie dzieje w kampanii negatywnej) czy tez
utwardzania postaw juz wytworzonych. Ta ostatnia kwestia jest gléwna
domeng dziatania marketingu miedzywyborczego, ktéra to dziedzina
bywa czesto wylaczana z zakresu badan nad marketingiem politycznym,
co wynika ze skupienia sie przede wszystkim na zagadnieniu wyboréw.
Sq one zdecydowanie gléwnym punktem kalendarza politycznego kaz-
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dego systemu — to od decyzji wyborcéw podjetych podczas elekcji zaleza
konkretne rozwigzania determinujgce ksztalt systemu politycznego naj-
czeSciej na kilka lat (jak chocby w Polsce — wynik wyboréw parlamen-
tarnych decyduje o ksztalcie sceny parlamentarnej 1 partyjnej na cztery
lata).

Ten ostatni fakt ma znaczgce konsekwencje dla catosciowo pojmowa-
nego systemu politycznego — okres wyborczy traktowany jest jako gtéwny
przejaw dzialania partii 1 kandydatéw, angazujgcych wowcezas wszystkie
polityczne zasoby: od konceptualizacji strategii 1 kampanii, poprzez
logistyczno-organizacyjne, po finansowe — te ostatnie, co zrozumiale,
decydujg czesto o jakosciowym obliczu calej kampanii danej partii. Zaan-
gazowanie wiekszych §rodkéw finansowych da¢ moze materialty wyborcze
lepszej jakosSci, bardziej profesjonalnie zrealizowane 1, w efekcie, lepie;
przyjete przez polityczng publicznos$¢, ktéra na ogdl jest sceptyczna
wobec politycznych staran kandydatéw na urzedy publiczne. Zwr6émy
jednak uwage na to, ze zawezenie problematyki marketingu politycznego
do marketingu wyborczego to niewlaéciwe przedstawienie zagadnienia.
Marketing z definicji jest dzialaniem dlugofalowym, nastawionym na
kontakt z politycznym klientem 1 dzialania 6w kontakt podtrzymujace,
ktére sprawi¢ majg, ze dana marka polityczna zakorzenia sie w $wiado-
moscl elektoratu 1 istnieje permanentnie na scenie politycznej. Celem
dziatan marketingowych jest takze 1 to, aby wyborca, postawiony przed
konieczno$cig dokonania wyboru 1 zaglosowania na konkretna sile poli-
tyczng czy jej przedstawiciela, oddat gtos na propozycje polityczng znang
mu 1 pozytywnie przezen kojarzong — a bedzie to produkt znany 1 koja-
rzony wlasnie dzieki temu, ze w okresie miedzy wyborami prowadzone
byly dziatania polityczne majace zacheci¢ wyborce do zmiany postawy
lub utwierdzi¢ jego dotychczasows postawe.

Dlatego tez, z metodologicznego punktu widzenia, badanie marke-
tingu politycznego to dziatanie skupiajgce si¢ na wszelkich aspektach
dzialalnosci politycznej: takze tej podejmowanej miedzy kampaniami
wyborczymi. Co istotne, jest to dzialanie badawczo trudniejsze, ponie-
waz czesto bywa tak, ze politycy zawieszaja aktywno$¢ pomiedzy wybo-
rami, ograniczajac sie do sporadycznych akeji 1 dziatan, ktére maja na
celu przypomnienie publicznos$ci o ich istnieniu jako politycznego pro-
duktu starajgcego sie o glosy czy przygotowujgcego sie do przyszlych
akej1 wyborcezych.
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a) Kultura jako rama dzialania podmiotéw marketingowych

Mimo ze stwierdzenie o nadrzednosci kultury jako swoistej ramie dzia-
fania podmiotéw marketingowych moze sie wydawaé zalozeniem oczy-
wistym, to jednak na owg oczywisto$¢ nalezy zwrécié szczegdlng uwage
1 wrecz od niej zaczgé nakre§lenie ram teoretycznych dla analiz marke-
tingu politycznego. Kultura danego spoleczenstwa (pojmowana szeroko)
to kontekst szerokich dzialah marketingowych w polityce.

Marketing polityczny to w istocie proces akulturacyjny, a wiec okre-
$lona reakcja przedstawicieli systemu politycznego na pewien bodziec
natury kulturowej. Akulturacja ma to do siebie, ze jest oddzialywaniem
calo$ciowym pomiedzy dwoma systemami kulturowymi — oznacza to,
ze systemy owe ulegaja przeksztalceniom, cho¢ nie zawsze w jednakowo
symetrycznym stopniu. Silniejsza kultura zazwyczaj narzuca swe wzorce
stabsze], co wymiarze politycznym prowadzi czesto do przejecia wzor-
cow charakterystycznych dla silniejszego systemu. Jak argumentowatem
w Innym miejscu?, marketing polityczny to wila$nie takie akulturacyjne
spotkanie Europy ze Stanami Zjednoczonymi 1 — co wynika z historii
konca XX wieku — pdzZniejsze narzucenie wzorcéw upowszechnionych
w USA 1 Europie Zachodniej systemow1 polskiemu okresu transformacji.
Na owe kwestie przyjdzie jeszcze zwrdcié uwage w kolejnych kontekstach,
dotyczacych zwlaszcza kampanii prezydenckich w III Rzeczpospolite;.
Marketing polityczny 1 spoleczne efekty jego zastosowania to zatem
manifestacja amerykanizacji 1 westernizacji polskiej kultury polityczne;.
Polityka ma sie tu jawi¢ wyborcom jako atrakcyjna, kolorowa 1 medialna
struktura, dzigki ktérej obywatel w niemal bezkonfliktowy sposéb moze
bra¢ udziat w procesach kontrolnych 1 decyzyjnych polityki danego pan-
stwa.

Co wiecej, pamietaé nalezy o mitologiczno-symbolicznych uwarun-
kowaniach polityki. Mity 1 symbole, manifestowane w jezyku uzywanym
przez politykow, sg nieodlaczng czescig dziatan w sferze publiczne;j. Jezyk
stosowany przez kandydatéw oraz osoby petnigce funkcje publiczne staje
si¢ kategorig o charakterze performatywnym, gdyz polityk za pomocg
symbolu 1 stowa oddziatuje na odbiorce.

Z tego tez powodu gléwny nacisk metodologiczny w tym kontekscie
polozy¢ nalezy na zagadnienia badania odbioru spolecznego — to wyborca
bedzie stal w centrum tej cze$ci badan. Zachowania 1 postawy wyborcy
sa bowiem koncowym etapem upowszechniania si¢ okreslonych wzorcéw

2 M. Jezifski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III RP, Torun 2004.
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w polityce. To wla$nie obywatel decyduje o ostatecznej akceptacji lub
odrzuceniu okre§lonych wzorcéw dzialan spotecznych, przyjmowanych,
modyfikowanych 1 w koncu reprodukowanych w konkretnych zachowa-
niach. Elektorzy sg tu czynnikiem decydujacym o jakosci upowszechnia-
nych wzorcoéw — przejmowanych z innych kulturowych systeméw, czesto
popularyzowanych dzieki masowym mediom. Dotyczy to z oczywistych
powoddéw wzorcow nie tylko o charakterze politycznym — akulturacja
jest z definicji pojeciem szerszym, odnoszgcym sie do calosci systemu
kulturowego, a polityka jest jedynie jego czescia. Co oczywiste, czescig
niezwykle istotnag z punktu widzenia rozwazan podjetych w niniejszym
studium.

b) System polityczny jako uklad homeostatyczny

Moéwigc o systemie politycznym jako ukladzie homeostatycznym, nalezy

zwr6ci¢ uwage przede wszystkim na kwestie takie jak:

* globalny charakter zmian systemu politycznego,

* funkcjonalnoé¢ dziatan w obrebie podmiotu uprawiajacego polityke,

* funkcjonalno§é dziatah w obrebie systemu jako calosci,

* prawo jako kategori¢ porzadkujaca, regulacyjna, korygujaca 1 instytu-
cjonalizujacy dziatania podmiotéw na scenie polityki.

Zalozenie o globalnym charakterze zmian implikuje dziatania adapta-
cyjne politycznych podmiotéw w sytuacji, w ktérej dochodzi do zmiany
w systemie. Zmiana taka moze wynika¢ z pojawienia sie na rynku nowego
podmiotu, zejScia podmiotu dotychczas obecnego na rynku, czy zmian
w regulacjach prawnych odnoszacych sie do systemu politycznego.
W ostatnim przypadku najwazniejszymi kwestiami bylyby tu: zmiana
ordynacji wyborcze], zmiana prawa wyborczego (chocby inne ustalenie
progéw wyborczych czy granic okregéw glosowania) oraz zmiana ustawy
o partiach politycznych. Adaptacja dziatan kandydatow 1 partii must sie
przektadaé na elastyczno$c¢ strategii politycznej, podejmowanej w danej
kampanii wyborcze;.

Kwestia funkcjonalnosci dziatan politycznych omawiana byla wyzej,
przy okazji wskazania na funkcje pelnione przez marketing polityczny
w obrebie danego kulturowego systemu. Rozumieé ja nalezy zaréwno
w odniesieniu do kandydatéw 1 partii uprawiajacych polityczne metody
marketingowe, jak 1 do calo§ciowo rozumianego systemu politycznego.
W niniejszym rozumieniu marketing polityczny dziala jak faktor upo-
wszechniajacy wiedze elektoratu o mechanizmach politycznych (co, jak
si¢ wydaje, jest niezwykle wazne) 1 pelni funkcje integracyjne. Nieza-
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leznie od tego, na ile konflikt polityczny kreowany przez aktoréw roz-
grywki wyborczej dzieli lektorat 1 samych kandydatow, jest on elementem
socjalizujgcym 1 upowszechniajagcym wiedze o strukturach politycznych.
Polityka nabiera tym samym cech warto$ci autotelicznych, w ktérych
takt uczestnictwa w owych wartoSciach 1 spolecznego ich podzielania
staje sie istotnym celem kulturowym, a nabycie kompetencji spotecznych
w te] wlasnie dziedzinie zaczyna by¢ traktowane przez elektorat jako
powszechny sposéb oddzialywania na decyzje go dotyczace.

Nie inaczej dzieje sie z kwestig prawa wyborczego, jako instrumentu
zewnetrznie regulujacego zachowania tak elektoratu, jak 1 podmiotéw
politycznych dzialajacych na rynku w danym okresie historycznym. Jak
wskazano, prawo pelni funkcje regulacyjng, korygujacy 1 instytucjonalizu-
jaca dziatania podmiotéw — wraz ze zmianami w prawie nastepuja wska-
zane powyze] procesy adaptacyjne, ktére partie uczestniczace w zyciu
politycznym podejmuja w celu utrzymania si¢ na rynku. Pamieta¢ przy
tym warto, ze samo prawo wyborcze bywa przedmiotem manipulacji pod-
miotéw politycznych, ktérych przedstawiciele zasiadajg w parlamencie
danego panstwa. Partie 1 ich liderzy prébuja zatem dostosowaé prawo
do swoich biezacych wymagan, czy przewidywanych korzys$ci, majacych
zmaksymalizowac ich polityczng atrakeyjno$é dla wyborcow. Podobnie
jak inne instytucje, prawo traktowane jest instrumentalnie, jako jeden
z elementéw rozgrywek gtéwnie pomiedzy partiami majacymi parlamen-
tarng reprezentacje.

¢) Grupowy charakter nadawcy przekazu i odbiorcy przekazu

Zalozenie kolejne, porzadkujace niniejszy wywod, to zalozenie o grupo-
wym charakterze tak nadawcy, jak 1 odbiorcy marketingowego przekazu
w polityce. Z jednej strony, mamy poziom nadawcy przekazu — w polityce
dzialajg przede wszystkim ludzie zrzeszeni w partie, kandydaci to przed-
stawiciele partii, nawet je§li skrywajg sie pod maskg hasta ‘niezaleznosci’.
Wynika to z charakteru wspélczesnej polityki, ktéra stanowi dzialalnoéé
przede wszystkim partyjng oraz zlozonosci politycznego dziatania. Kom-
pleksowo$¢ dziatan w strategii politycznej, realizowanej podczas kampanii
sprawia, ze kandydat (dziatajacy w pojedynke) nie podota prowadzeniu
kampanii, a realizacja proceséw strategicznych wymaga z zalozenia koor-
dynacji wielu pozioméw dziatalno$ci w politycznym kontekscie. Kan-
dydat jest jedynie twarza kampanii — za nim kryje sie caly sztab ludzi
konceptualizujacych, planujacych, realizujacych 1 wdrazajacych strategie
polityczng, uzyta w konkretnym akcie wyborczym. Wszystko to stuzy
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okre$§lonemu celow1 — dziatania te sg planowane 1 wdrazane po to, by
przynie$¢ sukces kandydatowi na urzad publiczny.

Co wiecej, dzialalno$¢ polityczna bedzie mie¢ wspodlczes$nie wymiar
przede wszystkim partyjny — partie to gtéwni aktorzy dzisiejszej politycz-
nej sceny, one rywalizujg na wielu poziomach o glosy wyborcéow (wybory
samorzgdowe, parlamentarne, prezydenckie). Partie rywalizujg o glosy
wyborcow, apartyjnl przedstawiciele zasiadajg w parlamentarnych fawach,
tworzac prawo 1 wplywajac w substancjalny sposéb na jako§¢ zycia poli-
tycznego w danym panstwie, system polityczny czy ekonomiczny. Partie
sg wiec gléwnymi zbiorowymi aktorami, ktérzy realizuja, reprezentuja
1 agregujy (uogdlniajg w kontekscie postulatéw wysuwanych przez réz-
norodne spolecznie Srodowiska) interesy polityczne obywateli, spelniajgc
tym samym swe funkcje w systemie politycznym (gdzie reprezentacja
1 agregacja intereséw elektoratu sa funkcjami najwazniejszymi)?3.

Istotny jest takze fakt, ze mechanizmy rynkowe pelnia funkcje wery-
tikujaca takze w odniesieniu do aktoréw politycznych. Wybory wygrywa
ta partia, ktéra najskuteczniej przekona do swoich kandydatéw najszersze
grono elektoratu lub wykreuje sie na site polityczng zdolng do realizo-
wania okreslonych intereséw spolecznych. W tym ostatnim przypadku
chodzi nie tylko o reprezentacje intereséw czesci elektoratu czy propo-
zycje zmian zgodnych ze spotecznym odczuciem stusznosci, lecz takze
o kwestie neutralizowania konfliktu czy przedstawiania sie wrecz jako
opcji ‘mniejszego zta’ w danym momencie historycznym. Wskazuje na
to przypadek Platformy Obywatelskiej w kampanii w 2007 roku, kiedy
to PO kreowala si¢ jako jedyne antidotum na patologiczne, zdaniem je;
lideréw, zachowania polityczne Prawa 1 Sprawiedliwoéci, ktére wygrato
wybory w 2005 roku. Konkurencyjno$¢ rynkowa jest tu oczywistym
wymogiem funkcjonowania demokratycznego systemu, a jednoczesnie
jego naturalng konsekwencjg — w demokracji partie stajg do rywalizacji
wyborczej 1 zaleznie od jej wyniku zajmujg okre§lone miejsca zaréwno
w systemie politycznym, jak 1 w stosunku do wladzy w panstwie. Partie
muszg wobec tego starac sie o jak najwieksze poparcie: efektywny ruch
polityczny, zdobywajac glosy mniejszej lub wiekszej czesci elektoratu,
wprowadza do parlamentu swych kandydatow, ta za$ partia, ktéra wybory
przegrywa, okresowo lub na stale przechodzi do opozycji parlamentar-
nej lub pozaparlamentarnej. Stad konieczno$¢ podejmowania dziatah
prowadzacych do zdobycia owego poparcia 1 popularno$¢ marketingo-

3 M. Jeziniski, Strategie w polityce na przykladzie wyboréw, [w:] M. Grewinski, A. Karwacki
(red.), Strategie w polityce spotecznej, Warszawa 2009.
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wych metod stosowanych przez partie 1 lideréw politycznych podczas
wyboréw. Obecnie partie sg niejako skazane na uzycie marketingowych
metod zdobywania poparcia na szeroka skale: ich strategie wyborcze
uwzgledniajg takie wlasnie dzialania, bowiem sa one uwazane za jeden
z najskuteczniejszych sposobéw na przyciggniecie politycznej publicz-
noscl.

Stajemy by¢ moze przed koniecznoscig przeformulowania definicji
partii politycznej, w ktérej gtéwny nacisk potozymy juz nie tyle na kwe-
stie wladzy, organizacji czy obecnosci na rynku wyborczym, ale na owe
kwestie plus polityczne dziatania marketingowe. Wydaje sie, ze zapoczat-
kowany w latach 80. XX wieku trend pragmatyzacji partii politycznych
w Europie na wzér amerykanski, przeradza si¢ w pewien standard — par-
tia, ktéra nie stosuje marketingu politycznego, nie tylko skazana jest na
wyborczg porazke, lecz takze w §wiadomosci elektoratu utrwala sie jako
ruch polityczny o anachronicznym charakterze, organizacja kultywujgca
zasady dzialania zaczerpniete z innej, politycznie rzecz ujmujac, epoki.
Zachowanie takie ma zazwyczaj negatywne konsekwencje wizerunkowe
— zresztg niepodobna wyobrazi¢ sobie takiego kandydata w wyborach
prezydenckich czy parlamentarnych, ktéry nie stosuje marketingowych
metod, nie ma strony internetowej czy tradycyjnej literatury wyborczej
(program polityczny, ulotka programowa, zastaw hasel-sloganéw wybor-
czych). Naturalnie, wybory samorzadowe rzadzi¢ sie beda w tym kon-
tekscie innymi zasadami 1 nasycenie ich marketingowym podejSciem nie
bedzie tak wysokie, jednak pamietac nalezy, ze takze 1 cz¢$¢ kandydatéw
na samorzadowcow stara sie wytworzy¢ wizerunek sprawnego polityka,
znajacego nowoczesne trendy w uprawianiu polityki, a wiec czlowieka,
ktéry podaza z duchem czasu, stosujgc nowoczesne (a wiec obowigzujace
w danym momencie rozwoju danego spoteczenstwa) metody w polityce
takze na szczeblu lokalnym.

3. Marketing polityczny jako akt komunikacyjny

W niniejszym studium patrzymy na sytuacje uprawiania marketingu
politycznego jak na sytuacje komunikacyjng, w ktérej najwazniejszymi
sktadnikami tej relacji sa: nadawca, przekaz, odbiorca (wlaczajac w to
relacje sprzezenia zwrotnego) oraz kontekst wypowiedzi. Nie ma zna-
czenia, czy chodzi o sam abstrakcyjny akt komunikacji, czy jest to trans-
akcja (jak na rynku ekonomicznym), czy tez moze sytuacja polityczna
upubliczniana przez masowe media. Jezeli zatem przyjmiemy koncepcje
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aktu komunikacji (a ta wydaje si¢ jak najbardziej zasadna dla przedmiotu
badan, jakim jest marketing polityczny), to widzimy, ze nalezy uzupetnicé
ja o pytania uszczegélawiajace. Zakorzeniona dobrze we wspodlczesne]
komunikologii koncepcja Harolda Lasswella, méwigca o odpowiedzi na
pie¢ podstawowych dla aktu komunikacji pytan, wymaga komentarza
w kontekscie do§¢ specyficznego aktu przekazywania informacji, jakim
jest marketing uzyty dla politycznych celéw. Przypomnijmy, ze chodzi
o pytania: kto powiedzial, co, do kogo, jakiego kanatu uzywajac 1 z jakim
skutkiem. Pytania te nabierajg swoistego ciezaru w odniesieniu do swoiscie
homeostatycznego ukladu, jakim jest system polityczny. Komentujac owe
pytania w kontekécie marketingu politycznego, mozemy stwierdzié, ze
w zaleznoSci o pelnionej funkeji oraz pozycji w systemie, lasswellowskie
zagadnienia zawezaja si¢ do aspektéw przede wszystkim politycznych,
jednak nie tylko, na co wskazuje szerszy uklad odniesienia, jakim jest
kontekst szeroki danej wypowiedzi.

Podstawowe pytanie, jakie nalezy w owe] sytuacji zadaé, to pytanie
o to, co badamy. Samo hasto ‘marketing polityczny’ implikuje wielo$§é
skojarzen 1 w zalezno$ci od owych skojarzen bedziemy mieé¢ do czynie-
nia z okreslonymi w przyjetej perspektywie problemami. Co oczywiste
— przyjecie takiej a nie innej definicji dziedziny, jaka jest marketing poli-
tyczny, powodowaé bedzie konsekwencje metodologiczne. Warto zatem
zrelatywizowac namyst nad metodologig badan marketingowych w zalez-
nosci od takich kwestii, jak:

* typ podjetego problemu,

* podstawowe zagadnienie w procesie komunikacj,
* typ analizy,

* miejsce analizy,

* metoda/technika badania.

Po skrzyzowaniu owych tematéw analitycznych z konceptualizacjg
Laswella otrzymamy kilka wymiaréw rzutujgcych na kierunek badan
1 zastosowang w procesie badawczym metodologie. Sprobujmy zatem
kréotko skomentowaé powyzsze zalozenia aktu komunikacyjnego.

a) Kto powiedzial co§ w akcie komunikacji politycznej?

To przede wszystkim polityk, kandydat, rzecznik partii/kandydata, parla-
mentarzysta, etc. (pozycja nadawcy bedzie tu zalezna od roli polityczne;,
jaka jednostka odgrywa). Wydaje sie, ze jednak bledem bedzie ogranicza-
nie roli nadawcy przekazu jedynie do polityka — w akcie politycznej komu-
nikacji to takze dziennikarz, media jako calo$§¢ oraz wyborca (jednostka,
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ruch spoleczny, grupa ludzi). Kazda z tych szeroko rozumianych grup
ludzkich moze si¢ wypowiada¢ na tematy polityczne — 1 w polityczne]
rzeczywistoScl tak sie wlasnie dzieje — ludzie zabieraja glos w sprawach
politycznych, cho¢ nie zawsze ich wypowiedzi sa zgodne ze standardami
politycznej poprawnosci oraz pogladami danego kandydata prowadzacego
kampanie wyborcza. Rzecz jednak w tym, ze polityk nie moze pozwolié
sobie na lekcewazenie wypowiedzi, jakie docieraja do niego ze strony
elektoratu 1 musi reagowaé na nie w okre§lony sposéb, akceptowalny dla
danej sytuacji politycznej.

b) Do kogo nadawca skierowal swoja wypowiedZ polityczng?

Uwagl powyzsze (pytanie kto powiedziat?) odnosza sie z zalozenia takze
do roli odbiorcy w procesie komunikacyjnym — odbiorca wszak to nie
tylko elektorat (formowany przez politykéw w ramach okre$lania grup
docelowych), lecz takze media. Dziennikarze sa jednym z kluczowych
elementéw w upowszechnianiu dzialah marketingu politycznego, a ich
relacje ze $wiatem politycznych aktoréw sg natury symbiotycznej. Warto
pamietal, ze polityka u progu XXI wieku to przede wszystkim spektakl
medialny, a w zaleznosci o tego, jak media pokaza danego kandydata,
zalezy czesto w duzej mierze jego spoleczny odbidr jako polityka czy
wlasnie kandydata na urzad publiczny, a wiec osoby, ktéra musi byé
spotecznie rozpoznawalna oraz akceptowalna (na co sklada sie jego wize-
runek, program polityczny, dotychczasowe dziatania na scenie politycznej
czy tez styl uprawiania politycznych dzialan).

Inng grupa ludzi, do ktérych polityk kieruje swoje wystgpienia, sg
inni politycy (choéby we wlasnej partii — czesta jest wszak sytuacja braku
pelnego porozumienia w fonie danej politycznej sily, gdzie kandydat nie
potrafi skoordynowaé¢ swych dziatan ze sztabem 1 szerszym kregiem
politykéow z tej samej parti1), a przede wszystkim konkurenci w poli-
tycznym wyScigu — kategoria ta jest kluczowa dla ksztaltowania strategii
politycznej jako pewnej koherentnej, przemyslanej 1 innowacyjnej catosci.
Konkurencja, z samego faktu istnienia w obrebie tego samego systemu
politycznego, wymusza na aktorach okreslone dzialania adaptacyjne, a te
przektadaé sie muszg na obranie dzialah modyfikujgcych dotychczasowa
strategie we wszelkich niemal wymiarach: grupa docelowa, metody mar-
ketingu stosowane w kampanii oraz — co najistotniejsze — finanse. Nie-
zaleznie od tego, czy na uwadze mie¢ bedziemy strategie funkcjonalne
czy sektorowe, kwestia brania pod uwage dziatan konkurencji realnej czy
tez jedynie potencjalnej musi by¢ uwzgledniana przy planowaniu dzia-
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fan strategicznych kazdego kandydata, w kazdych warunkach rywalizacji
politycznej 1 na kazdym jej etapie.

¢) Co polityk powiedzial w akcie politycznej komunikacji?

Natura przekazu politycznego jest zagadnieniem zlozonym, co wynika
z samego aktu komunikacji (spotkanie dwdch oséb, ktére niesie ze sobg
réznorakie treSci oparte o warto$ci 1 normy), jako ze obejmuje wypowiedzi
stowne, 1koniczne oraz mowe ciata. Dla elektoratu liczy sie bowiem nie
tylko to, co polityk méwi w warstwie slowne] (znaczenie wypowiedzi
w warstwie leksykalnej 1 kontekstowej — nacechowane chocby uzyciem
ironii, parodii, etc.), lecz takze otoczenie aktu komunikacji (kontekst).
Do tej kategorii zaliczy¢ nalezy takze komunikaty niebezpos$rednie
— a wiec audycje wyborcze emitowane w TV, radiu, reklamy telewizyjne,
radiowe, prasowe, internetowe, plakaty, bilbordy (reklama typu out-door),
czyli wszelkie formy reklamy polityczne;.

Wydaje sie, ze najistotniejsza sprawg dla polityka jest tu zadbanie
o koherencje wypowiedzi, niezaleznie od tego, jakim kanalem zostanie
ona transmitowana do wyborcy — pewna platforma ideowa, wyrazana
w przekazie politycznym, wspoélgra¢ powinna z formag wypowiedzi. Nie-
spéjnosé¢ wizerunkowa prowadzié moze do ,efektu Ottingera”, a wiec
wyraziste] niekoherencji pomiedzy wizerunkiem kandydata upowszech-
nianym w mediach a tym, co jest dla owego kandydata naturalne.

d) Jakiego kanalu uzywa polityk do zakomunikowania swoich
politycznych treci?

Kwestia kanalu, podobnie jak problem treéci, ma posta¢ wielowymiarowa
1 obejmuje wszelkie formy upowszechniania wlasnych idei politycznych
przez kandydata na okre§lony publiczny urzad. Podstawowym zadaniem
kandydata 1 jego sztabu jest zadbanie o koherencje 1 atrakcyjnos¢ przekazu
oraz o to, by zaistnie¢ w réznego rodzaju kanatach przekazu z wieksza sitg
1 natezeniem niz polityczna konkurencja. Dlatego tak istotnym elemen-
tem planowania strategii politycznej jest proba wykorzystania wszelkich
kanatéw przekazywania politycznego programu kandydata — telewizja,
radio, prasa, reklama plakatowo-ulotkowo-bilbordowa, etc. maja stuzyc
efektywnej propagandzie kandydata oraz partii przezeh reprezentowane;.

U progu XXI wieku jednym z najistotniejszych kanatéw komunikacji
politycznej jest — co wynika z rozwoju wspodlczesnej technologii — Inter-
net. Jest to obszar zywiolowo sie rozwijajacy 1 zywiolowo zagospoda-
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rowywany przez politykow. Obecnie zawlaszczanie Interetu do celéw
politycznych odbywa sie na skale masowg. Strony internetowe partii
1 kandydatow, newslettery, portale spotecznosciowe, e-mailig, blogi poli-
tyczne, reklama internetowa to powszechne formy kanaléw dystrybucji
wykorzystywane przez politykéw w codziennej dzialalnosci 1 uprawianiu
polityki. Co istotne, dzialania tego typu przybierajg na sile w okresie
kampanii politycznych — kandydaci prowadza blogi, zakladajg profile
na portalach (Facebook, Twitter, etc.). Nierzadko jednak okazuje sie, ze
owa internetowa dzialalno§¢ ma charakter jedynie okazjonalny — blo-
gowa aktywno$¢ (podkreslana przez doradcéw politycznych pracujacych
w kampanii jako i1stotna dla danego kandydata) ustaje niemal natychmiast
po kampanii wyborczej, same za$ profile nie sg regularnie uaktualniane
(warto tez zwréci¢ uwage na fakt, ze cze$¢ politykéw decyduje sie na
zalozenie takich profili na miesigc przed datg wyboréw, a wiec w okresie
prowadzenia najbardziej intensywnej kampanii wyborczej).

Omawiajac zagadnienie kanalu przekazu, warto sie zatrzymac przy
kontekscie, w jakim przebiega dany akt komunikacji. Sama kampania
1 konkretne dzialania polityczne sktadajace sie na nig, wskazywane powy-
ze] (spotkania z wyborcami, wiec wyborczy, wizyta w domu glosujacego
obywatela, reklama w TV, aktywno§¢ w Internecie) to jedynie waski
aspekt kontekstu politycznego. Zwrécié uwage warto takze na kontekst
szeroki aktu komunikowania politycznego — a 6w wyznaczany jest przez
kulturowe uwarunkowania danego spoteczenstwa, jego historie oraz kom-
petencje kulturowe 1 aktywno$¢ spoleczng obywateli. Kultura to, w ujeciu
socjologicznym, warto$ci typowe dla danego spoleczenstwa, manifesto-
wane 1 kultywowane w zyciu spoleczno$ci, gwarantowane istniejgcymi
normami 1 zestawem zasad kontroli spolecznej. Do kwestii te] przyjdzie
nam powrdcié przy okazji wskazywania na uwarunkowania akulturacyjne
marketingu politycznego oraz jego role w procesie socjalizacji kultury
polityczne;.

e) Z jakim skutkiem polityk przekazal swoje przeslanie publicznosci?

Istotg owego ostatniego pytania jest sprzezenie zwrotne, ktore pokazuje,
w jaki sposéb odbiorca przekazu reaguje na tresci w nim zawarte. Badanie
odbioru politycznej informacji jest zadaniem, ktére nie jest jednoznaczne
z manifestacjg poparcia czy dezaprobaty dla nadawcy. To badanie nie
tylko postaw wobec konkretnego kandydata, lecz takze postaw wobec
systemu politycznego jako caloéci. Pojawia sie tym samym w badaniu
kategoria spolecznego przyzwolenia na okre§lone dziatania w polityce,
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a wiec granicy, ktérej przekroczenie moze skutkowaé cofnieciem poparcia
dla kandydata. Kwestia ta zalezy, co naturalne, od politycznej koniunktury
panujgcej w danym okresie historycznym, sytuacji dziejowe] oraz uwa-
runkowan systemowych, takich jak choéby uwarunkowania historyczne,
rozwdj systemu, otoczenie miedzynarodowe, uwarunkowania kulturowe,
kultura polityczna danego spoleczenstwa.

Warto pamietaé, ze sam okres kampanii pohtyczneJ jest czasem,
kiedy spoteczehstwo pozwala politykom na wiecej niz w miedzywybor-
czym okresie. Kontekst kampanii to przyzwolenie na ostrg walke o glosy
wyborcéw, stosowanie metod kampanii negatywnej, uzycie materiatéw
w jaki§ sposéb obcigzajgcych przeciwnika politycznego. Antropologicz-
nie problem ujmujac, kampania to czas wydzielony z normalnego biegu
polityki, okres niejako liminalny poprzedzajacy rytual wyborczy, w kté-
rym kazdy obywatel jest réwny wobec prawa wyborczego, dysponujac
jednym glosem. Ma tez 6w problem swdj dodatkowy wymiar — ostry
spér polityczny, manifestowany niestandardowymi zachowaniami czy
uzyciem dosadnego jezyka, jest atrakcyjny dla mediéw masowych, ktére
czerpig korzysci z rozgrywek politycznych prowadzonych w nietypowy
sposéb.

Uwagi koficowe

W niniejszym studium przyjeto swego rodzaju ograniczenia analizy, wyni-

kajace z kontekstu aktu komunikacyjnego (w tradycyjnym ujeciu nadawca

— medium — odbiorca — komunikat — kod — kontekst). Uwagi do modelu

zaprezentowane powyze] poddano nastepujacym uproszczeniom, jednak

wydaje sig, ze nie wplywajg one na jakoSciowy aspekt analiz, bowiem ich
gléwnym zalozeniem jest kwestia kulturowych uwarunkowan zaréwno

w odniesieniu do komunikacji politycznej, jak 1 do marketingu politycz-

nego jako szczegdlnej formy owego sposobu komunikowania:

1. Pojecie komunikowania politycznego ograniczone zostalo jedynie do
zagadnienia marketingu politycznego, co podyktowane jest tematyka
rozwazan podjetych w niniejszym artykule. Dzialania marketingowe
maja charakter z zalozenia permanentny, jednak najwyrazistsza ich
manifestacja sg zawsze wybory powszechne, niezaleznie o tego, na
jakim szczeblu sg one konkretyzowane.

2. Pominieto w pracy dywersytikacje r6l w sztabie wyborczym, charak-
terystyczng dla kazdego ugrupowania 1 kazdego zespolu ludzkiego
pracujgcego dla kandydata — sam kandydat, rzecznik kandydata, kon-
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sultant, ‘mréwka’ to inne role polityczne, inny jest ich status tak
w obrebie sztabu, jak 1 na zewnatrz w otoczeniu systemowym, co
owocuje réznym podejSciem w kontaktach z mediami, wyborcami,
konkurencja.

3. Podobnie nie zostata zr6znicowana tu sprawa odbioru przekazu — tu
takze wyr6zni¢ mozna wiele rél — lider opinii, autorytet spoteczny,
polityk, dziennikarz, szary obywatel. Wszystkie te role sg z funkejo-
nalnego punktu widzenia komplementarne, jednak zalozy¢ nalezy,
ze ich relewancja systemowa jest inna. Substancjalnie rzecz ujmujac,
stwierdzi¢ mozna, ze w obrebie danej spotecznosci inna jest pozycja
autorytetu 1 lidera opinii, inna dziennikarza a jeszcze inna zwyklego
wyborcy. Widaé to najpelniej na przyktadach pochodzgcych z polityki
prowadzonej w spotecznosciach lokalnych. Polityka, wskutek dywer-
syfikacji problemowe;j, nabiera w nich bowiem charakteru kasetowego
— polityk-samorzadowiec musi petni¢ wiele funkcji spotecznych, nie-
wigzacych sie bezposrednio z polityka jako gra o wladze (choéby
pomoc w rozwigzywaniu probleméw zwyklych obywateli — komuni-
kacja publiczna, problemy mieszkaniowe). Polityk faczy tym samym
wiele rol, stajac si¢ psychologiem, pracownikiem spolecznym, media-
torem, osobg interweniujaca u odpowiednich organéw, menedzerem
1 wreszcle (czesto w te] wlasnie kolejnosci) politykiem.

4. Co wiecej, warto pamietac, ze kazdy z uczestnikéw procesu komuni-
kacji politycznej pelni wiele funkcji nie tylko w spoleczenstwie, lecz
takze w procesie komunikacji politycznej. Nadawca moze staé sie
odbiorca 1 na odwrét. Mozemy mieé takze do czynienia z sytuacja,
w ktérej do wyboréw jako kandydat staje dziennikarz, faczac w sobie
w danym momencie trzy gléwne role w procesie komunikacji. Mimo
ze nie jest on w danej sytuacjl polityczne] przedstawicielem $wiata
mediéw (wystepuje juz nie jako znany z pracy w redakcjach dzienni-
karz, ale jako uwiklany w polityczne 1 spoteczne konteksty kandydat
na okreslone stanowisko publiczne), to jednak najczesciej w odbiorze
spotecznym jego dotychczasowa rola (dziennikarz) wigze si¢ nieroze-
rwalnie z obecng (polityk) 1 przewaza w kreacji wizerunkowej. Co wie-
ce] — stanowi¢ to moze niezaprzeczalny atut w kreowaniu pozycji tego
czlowieka na scenie politycznej (twarz znana z ekranu jest wielkim
atutem 1 kapitalem o spotecznym, a wiec 1 politycznym charakterze
1 — jako kapital wlasnie — moze przez kandydata zosta¢ uruchomiona
w momencie prowadzenia kampanii).
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STRESZCZENIE

Celem artykutu jest wskazanie tropéw metodologicznych w badaniach marketingu
politycznego. Wynika to z réznorodnos$ci zaréwno form przekazu stosowanych
przez podmioty polityczne, jak i podej$cia do kwestii badawczej. Dywersyfikacja
ta obejmuje definicje dziedziny, jej funkcje oraz recepcje dziatan politycznych
— ukazuja one heterogeniczno§é badanego zjawiska, zréznicowanie interpretacji
marketingowych dziatan w polityce, co dotyczy takze kwestii metodologicznych.
Marketing polityczny to specyficzna forma komunikowania politycznego, najpel-
niej manifestujaca si¢ podczas kampanii wyborczej. Komunikowanie w schemacie
nadawca — odbiorca przybiera tu zdywersyfikowana postaé¢ ze wzgledu na wielo§é
rél odgrywanych przez uczestnikéw aktu komunikacji.

Marek Jezifiski

THEORY IN PRACTICE OR PRACTICE IN THEORY?
ON THE METHODOLOGICAL ASPECTS OF RESEARCH IN THE POLITICAL
MARKETING FIELD

In the study the methodological problems of political marketing research are
discussed. The problems stem from both the variety of forms used by the political
parties and candidates and the approach to the research question. Such diversity
embraces definitions of the research field, its functions, and the social reception
of political activity. They show the heterogeneity of the discussed phenomenon
and diversity of interpretation of marketing activity in politics, which refers also
to the methodological issues. Political marketing is a peculiar form of political
communication, manifested mainly during the electoral campaign. Communication
scheme, including sender — receiver model, is diversified because of the multiplicity
of the roles performed by people in the process of communication.
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