STUDIA VOL 20
POLITOLOGICZNE "

Karolina Churska-Nowak

Wplyw komercjalizacji
na procesy polityczne w Polsce

SELOWA KLUCZOWE:
marketing polityczny, profesjonalizacja, komercjalizacja,
ysprzedawanie polityki”, postawy konsumpcyjne, polityka lokalna
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Od marketingu ekonomicznego do politycznego

Marketing jako dziedzina wiedzy jest dyscypling mtoda, ktéra przez dtuz-
szy czas miafa przede wszystkim wymiar praktyczny. W tej ptaszczyZnie,
zwigzane] z dzialaniem na rynku, poczatkowo rozwijat si¢ marketing débr
konsumpcyjnych (customer marketing). W kolejnych dziesiecioleciach wkra-
czal on m.in. na rynek débr inwestycyjnych (industrial marketing), organiza-
cji typu non profit (non profit marketing), podmiotéw sektora ustug (service
marketing)!. Wraz z uplywem lat metody 1 techniki marketingowe wlgczano
takze do innych, pozaekonomicznych obszaréw dziatalnosci?. Poszerzenie
pola marketingu na inne dziedziny, doprowadzito do sytuacji, w ktorej sto-
sujg go organizacje 1 podmioty, ktére sensu stricto nie wytwarzajg towaréw
1 ustug, jak 1 te ktére nie sg nastawione na zysk. W ten sposéb odkryto
zastosowanie marketingu na rynku partii politycznych 1 kandydatow.

W latach 50., w USA po raz pierwszy zaczeto wykorzystywac w kam-
paniach politycznych radio 1 telewizje. Specjalista od reklamy Rosser

1 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w instytucjach non-profit, Warszawa 2007, s. 49-50.
O etapach rozwoju koncepcji marketingu: D. Castenow, Nowy marketing w praktyce,
Warszawa 1996, s. 56—59.

2 Istotny przefom w jego funkcjonowaniu zwiastowala definicja P Kotlera i S. Levyego
z 1969 roku. Zob.: Ph. Kotler, S.J. Levy, Broadening the Concept of Marketing, ,Journal of
Marketing” 1969, vol. 33, nr 1, January, s. 10-15.
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Reeves, jako pierwszy wypracowal poglad, ze ,jezeli spoty komercyjne
moga sprzedawal produkty, to mogg rowniez sprzedawaé politykéw”3.
W ten sposéb specjalisci od reklamy z nowojorskiej Maddison Avenue
zastapili szeféw partil 1 poczawszy od wyboréw z 1952 roku zajeli sie
promowaniem kandydatéw w kolejnych wyborach. Rozwd) marketingu
politycznego poczatkowo polegal na adoptowaniu do rywalizacji politycz-
nej wybranych technik 1 narzedzi sprawdzonych na rynku komercyjnym,
pdzniej zas wigzal sie z zastosowaniem caloéciowego podejscia do prowa-
dzenia kampanii (zgodnie z zalozeniami or1enta(:]1 marketmgowq)‘* Pro-
fesjonalizacja kampanii wyborczej, w porownamu z Innymi §wiatowymi
demokracjami, postepowala najszybciej 1 najbardziej w Stanach Zjedno-
czonych®. Dlatego w kontekscie ewolucji komunikowania politycznego
pojawiaja si¢ m.in. takie terminy, jak profesjonalizacja, modernizacja,
marketyzacja, personalizacja, a coraz czesciej amerykanizacja®, jako kate-
gorie wskazujgce na rosngca specjalizacje podejmowanych dziatan.

W wymiarze teoretycznym marketing polityczny powstaje na styku
dwéch dziedzin: nauk politycznych 1 ekonomii”. W ten sposéb ksztattuje
sie nowa dyscyplina, traktujaca o wplywaniu na zachowania wyborcow,

3 W zwiagzku z sukcesami kampanii komercyjnych, Roser Reeves zasugerowal, ze jezeli
Amerykanie uwierzyli, ze §rodek przeciwbélowy Anacin pozbawi ich migreny, dlaczego
nie zaczaé¢ w ten sam sposéb sprzedawaé polityki? Sprawdzianem byly wybory prezy-
denckie doby 1952 roku, w ktérych starli sie demokrata Adlei Stevenson 1 republikanin
gen. Dwight Eisenhower. Szerzej: M. Kolezynski, J. Sztumski, Marketing polityczny.

Ksztattowanie indywidualnych i zbiorowych opinii, postaw i zachowari, Katowice 2003,

s. 94-95.

Analizujac rozwé) marketingu politycznego w USA, Philip Maarek, méwi o narodzinach,

wskazujac na okres pomiedzy wyborami prezydenckimi w latach 1952-1960, okresie

dorastania (pomiedzy rokiem 1964 a 1976) oraz o dojrzatosci, ktéra trwa od poczatku

lat osiemdziesiatych. PJ. Maarek, Political Marketing and Communication, London 1995,

s. 7. Uznaje sig, 1z w pelni marketingowa orientacja zostala zastosowana w kampaniach

amerykanskich przetomu lat 80. 1 90.

5 Tam narodzily si¢ dziedziny wiedzy, ktére zapoczatkowaly rozwdj branzy reklamowe;j
1 public relations, tam po raz pierwszy wykorzystano narzedzia badania opinii publicznej,
jak réwniez wprowadzono techniki reklamy politycznej 1 marketingu. Takze rewolucje
w dziedzinie rozwoju medidw, zwigzane ze zwiekszaniem sie ich technologicznych moz-
liwo$ci, mialy miejsce na kontynencie amerykanskim (tj. min. rewolucja telewizyjna,
telekomunikacyjna).

6 Ekspansja marketingu politycznego w innych krajach jest okreslana mianem ,ameryka-
nizacji”. M. Scammell, M. Scammell, Designer Politics. How Elections are Won, London
1995, s. 291.

7 Nalezy podkreslié, ze marketing polityczny ma charakter interdyscyplinarny, korzystajac
takze z teorii z zakresu socjologii, psychologii, antropologii, jezykoznawstwa 1 innych.
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w warunkach konkurencyjnego rynku. Korzysta sie w niej, przede wszyst-
kim, z narzedzi komercyjnych, adoptujac je do prowadzenia dziatalno$ci
politycznej. Kategorie ekonomiczne, takie jak zysk, rynek, produkt, klient,
transakcja sg uzywane do opisywania zjawisk 1 proceséw politycznych.
Wkroczenie marketingu do polityki, a wiec sfery poparcia, powoduje
jej ,urynkowienie”®, w sensie metaforycznym — albowiem zaczyna sie¢ ja
traktowac¢ jako przestrzen rywalizacji, na ktérej zaczynaja obowigzywac
reguly wolnego rynku®. Sama zbitka stowna ,, marketing polityczny” suge-
ruje, 1z faczy on ze sobg przede wszystkim dwa dyskursy (ekonomiczny
1 polityczny), jednak nalezy pamietaé, ze nie moze by¢é mowy o pro-
stym przeniesieniu instrumentéw z jednej sfery do drugiej. Podkresle-
nia wymagajg zwlaszcza réznice w funkcjonowaniu rynku komercyjnego
1 politycznego!®, w zwigzku z ktérymi, marketing polityczny znajduje sie
na progu wypracowywania wlasnej metodologii 1 poje¢ odrebnych wobec
jego komercyjnego odpowiednika.

»Urynkowienie” polskiej polityki

W krajach Europy Zachodniej proces ,urynkowienia” dziatalnoéci poli-
tycznej, w tym w sferze polityki lokalnej, zaczgt nasila¢ sie na przetomie
lat 60 1 70. XX w., natomiast w Europie Srodkowej 1 Wschodniej poczatki
y2komercjalizacji”!! polityki obserwuje sie od poczatku lat 90. XX w.

8 Szerzej na temat procesu urynkowienia, marketyzacji polityki, zob. m.in. L. Szczegéta,
Polityka jako marketing, [w:] B. Kaczmarek (red.), Metafory polityki, t. 2, Warszawa 2003,
s. 257-273.

9 Autorem, ktéry jako pierwszy zaproponowal rozumienie i definiowanie polityki, kampa-
nii wyborczych jako swego rodzaju rynku na ktérym wyborcy podejmujg warunkowane
ekonomicznie, racjonalne decyzje byt Antony Downs (An Economic Theory of Democracy,
New York 1957).

10 Szerzej nt. réznic miedzy marketingiem politycznym a rynkowym: A. Lock, P Harris,
Political marketing — vive la difference, ,European Journal of Marketing” 1996, 30 (10/11),
s. 21-30.

W Polsce dziatania marketingowe na szeroka skale zaczely si¢ rozwijaé sie dopiero
w latach 90. XX w., z uwagl na liberalizacje handlu zaréwno zagranicznego, jak 1 libe-
ralizacje prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. W ujeciu stownikowym ,komercjaliza-
cja” oznacza podporzadkowanie dziatalnoéci przedsigbiorstw, instytucji prawom rynku,
zasadom komercyjnym, dgzenie do rentownosci, przynoszenia zysku, co przywotuje
czesto negatywne konotacje (zwigzane z koncentracjg uwagi tylko na zysku, odrzucanie
wyzszych wartoéci 1 stawianie celéw handlowych nad artystycznymi, naukowymi etc.).
Stownik wspdlczesnego jezyka polskiego, Wilga, Warszawa 1996, s. 396. Stownik wyrazéw
obcych, Warszawa 2007, s. 486.
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Zauwazalna na Zachodzie po drugiej wojnie $wiatowe] tendencja do
odrzucania ideologicznego nastawienia na rzecz pragmatyzmu, pojawita
si¢ w odniesieniu do polskich ugrupowan stosunkowo pézno, co jest
bez watpienia skutkiem autorytarnej przeszitoSci (charakteryzujacej sie
brakiem wolnej konkurencji w polityce) a takze dopiero ksztaltujgcego
si¢ systemu partyjnego. Niewatpliwie jednak, konsekwentnie od 1989
roku, demokracja polska — tak na poziomie krajowym, jak 1 lokalnym
— rozwija si¢ zgodnie z tendencjami rzgdzacymi procesem wyborczym
w skonsolidowanych demokracjach zachodnich, absorbujac instrumenty
pragmatyczne 1 rynkowe. Ksztaltowane postawy konsumpcyjne (takze
wobec polityki) stanowig w pewnym stopniu efekt zabiegéw socjotech-
nicznychl!?, zwigzanych z internalizacjg pewnych wartosci, norm 1 przyj-
mowaniem nowych wzorcéw zachowan.

Procesy westernizacyjne wigzaly sie $ciSle z rozprzestrzenianiem
sie wplywéw amerykanskiej polityki 1 stylu jej uprawiania na Europel!3.
Najpelniejszym ich wyrazem bylo coraz powszechniejsze stosowanie
metod marketingu politycznego w kampaniach wyborczych 1 strategiach
dziatania poszczegdlnych ugrupowan oraz kandydatéw. Co znamienne,
uzycie srodkéw marketingu politycznego znalazlo zastosowanie nie
tylko na szczeblu centralnym panstwa, ale rowniez na szczeblu polityki
lokalnej — najpierw gminnej, a nastepnie (wraz z utworzeniem powiatow
1 samorzadowych wojewddztw) réwniez powiatowe] 1 samorzadowego
wojewbdztwa. Méwiac o ewolucji polskich kampanii, wymienia sie pewne
kryteria, ktére pozwalaja mierzy¢é poziom ich profesjonalizacji, amery-
kanizacjil*. Zawiera sie w nich takze trend komercjalizacji. Zjawiskiem
zwigzanym bezpos$rednio z wprowadzeniem podejScia marketingowego
do polityki jest bowiem stosowanie w rywalizacji wyborcze] wzorcow
sprawdzonych w kampaniach ekonomicznych, na rynku komercyjnym?.

12 Szerzej nt. socjotechniki jako procesu rozszerzonej reprodukeji porzadku spotecznego
zob. m.in.: P. Pawelczyk, Socjotechniczne aspekty gry politycznej, Poznan 2007, s. 75-105.

13 M. Jezinski, Marketing polityczny a procesy akulturacyjne. Przypadek III Rzeczpospolitej,
Torun 2004, s. 36.

14 Szerzej o kryteriach amerykanizacji pisze m.in.: W. Schulz, Komunikacja polityczna. Kon-
cepcje teoretyczne i wyniki badari empirycznych na temat medidw masowych w polityce, Krakéw
20006, s. 141-142.

15 Polityczny konsumeryzm dotyczy tego w jaki sposdb spoteczenstwo postrzega dziatania

polityczne, jak traktuje wytwory systemu politycznego, odnosi sie takze do aktywnosci

spolecznej, sfery zachowan wyborczych. Adaptacja filozofli marketingowej do polityki
powoduje wzrost konsumeryzmu, upadek obywatelstwa. Szerzej: D.G. Lilleker, Key Con-

cepts In Political Communication, London, Thousand Oaks, New Delhi 2006, s. 59-63;

151-157.
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Kampania wyborcza organizowana jest wtedy na wzér komercyjnych
kampanii reklamowych, za$ rynek demokracji staje sie miejscem trans-
akejl rynkowych, ktére zawierane sg na podobiehstwo transakeji bizne-
sowych.

Kampania wyborcza jako mechanizm, ktéry wykorzystuja partie lub
kandydaci w dgzeniu do maksymalizacji zyskéw wyborczych, wymaga
zastosowania odpowiedniej strategii w aspekcie finansowym, organiza-
cyjnym 1 promocyjnym!®. W absorpcji marketingu politycznego w Polsce
mozna jednak zauwazy¢ cechy odbiegajace od zasad pozyskiwania klien-
téow w sferze komercyjnej, czego przykladem byla nieche¢ — w pierw-
szym okresie po 1989 roku — ,do traktowania wyboréw w kategoriach
gry czy zabawy 1 utrzymujaca sie¢ wcigz na wysokim poziomie aksjolo-
gizacja konfliktéw i podzialéw spolecznych”!’. Pragmatyzm, orientacja
marketingowa byly traktowane jako przejaw czy symptom zdrady, braku
rozumienia narodowych intereséw. To sprawialo, 1z badacze we wcze-
snej fazie rozwoju demokracji w III RP méwili o wystepowaniu zjawiska
propagandy a nie marketingu w polskim procesie politycznym, z drugie;j
za$ strony zglaszano postulat ,nieupolityczniania” samorzadu terytorial-
nego. Zwlaszcza na poczatku lat 90. nowoczesne, pragmatyczne podej-
$cie do prowadzenia dziatan wyborczych nie spotykalo sie z pozytyw-
nym odbiorem zaréwno czeéci elit politycznych jak 1 elektoratu. Wielu
politykéw podkreslato swéj negatywny stosunek do rozwoju marketingu
politycznego 1 zwigzanego z tym traktowania poszczegdlnych politykow
z zastosowaniem analogii z rynku komercyjnego — jako , produktéw” poli-
tycznych. Ow brak dystansu do polityki, unikanie siegania w kampaniach
po przekaz humorystyczny to cechy, ktére do tej pory charakteryzuja
polskg scene polityczng. Niewatpliwie polityka podlegajgca prawom rynku
zrywa z romantycznym modelem stuzby lokalnym wspélnotom, naro-
dowi 1 panstwu, preferuje model demokracji rynkowej, stajgc sie specy-
ficzng sferg biznesu w §wiecie rozpadajgcych sie autorytetéw, wartoscl,
hierarchii.

16 S. Drobczynski, Czynniki wptywajgce na sukces wyborczy podczas kampanii wyborczej, [w:]
S. Drobczyhski, M. Zyromski (red.), Rola wyboréw w procesie ksztattowania sig spoleczeri-
stwa obywatelskiego w Polsce, Poznan 2004, s. 87.

17" Pojecie cnoty politycznej bylo bowiem w Polsce zabarwione cechami bojownika, kon-
spiratora, nieztomnego romantycznego bohatera, zgodnie z logika walki. W tym ujeciu
postepowanie zgodne z zasadami marketingowymi stanowito symptom zdrady, nie-
pojmowania narodowych intereséw 1 warto$ci. P Pawelczyk, D. Piontek, Socjotechnika
w komunikowaniu politycznym, Poznan 1999, s. 92.
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Wspblczesna polska polityka zdaje sie ewoluowaé wlasnie w kierunku
demokracji rozumianej jako transakcjal® (wyraznie widaé tu kierunek
ewolucji przywédztwa politycznego: od etosowego do transakcyjnego).
Symboliczna pod tym wzgledem jest wypowiedZ jednego z polskich
politykéw: ,jestem czlowiekiem do wynajecia”!®. Trzeba jednak zdawaé
sobie sprawe z faktu, 1z w globalizujagcym sie 1 komercjalizujgcym $wiecie
politycy — bez wzgledu na to, czy funkcjonuja na szczeblu centralnym
czy lokalnym — nie sg w stanie zdoby¢ wladzy 1 utrzymac jej innymi,
tradycyjnymi metodami. Muszg wiec podejmowaé préby adaptacji do
zachodzacych zmian.

Konsekwencje , komercjalizacji” dla procesu politycznego

Postepowanie zgodne z zasadami marketingu politycznego oznacza uzycie
odpowiednich instrumentéw, zastosowanie metod zgodnych z procedura
poszczegdlnych etapéw kampanii. Komercjalizacja wyboréw wplywa nato-
miast na charakter uprawiania polityki 1 wigze sie z podporzadkowaniem
wszystkich celéw zwyciestwu wyborczemu?’. Pozytywng konsekwencja
tego procesu jest niewatpliwie profesjonalizacja dziatah?l. Mozna powie-

18 We wspdtczesnym marketingu politycznym coraz istotniejszg role zaczynajg odgrywad

dziatania z zakresu public relations, a wiec kladace nacisk — dtugofalowo — na ksztatto-
wanie odpowiednich relacji z klientem, na drodze wspétpracy dialogu 1 zaufania. Zato-
zenia te odpowiadaja koncepcji marketingu relacyjnego, w ktérym istotna jest nie sama
transakcja, ale relacje z klientem — wyborca. Szerzej o koncepcji marketingu relacyjnego
(CRM, custom oriented marketing): P. Kotler, Marketing, Poznah 2005, s. 52-53.

19 T. Bodio, Polityka jako sztuka bycia wybieranym, [w:] B. Kaczmarek (red.), Metafory poli-
tyki..., s. 251-252.

20 Wskazuje si¢ na wiele negatywnych skutkéw wynikajacych z wprowadzenia metod
marketingowych do polityki. Analogia miedzy rynkiem ekonomicznym 1 politycznym,
poréwnywanie 1 traktowanie wyborcow jako konsumentéw moze bowiem doprowadzié
do odwrécenia sie ich od procesu politycznego, co w konsekwencji moze powodowaé
erozje jego legitymizacji 1 reprezentacji. Zob. m.in. R.M. Perloff, Elite, Popular, and Mer-
chandised Politics, [w:] B.I. Newman (ed.), Handbook of Political Marketing, London, New
Dehli 1999, s. 70.

21 Przemiany o charakterze profesjonalizacyjnym wyrastajg z dazen organizacji politycz-
nych do maksymalizacji efektywno$ci w ksztaltowaniu zachowan wyborczych (przez
racjonalizacje 1 optymalizacje wlasnych poczynah w kampanii). Zmiany te sa odpowie-
dzig na proces mediatyzacji polityki, ktéra wigze sie z koniecznoscig dostosowywania
dziatalnosci polityczne] do wymogéw funkcjonowania mediéw masowych (ktére sa
wyznaczane m.in. przez trendy tabloidyzacji, skandalizacji, wizualizacji, negatywizmu).
Aby dotrze¢ do wyborcéw — co gwarantujg media — trzeba umieé w sposéb profesjonalny
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dzieé, ze za pomocy coraz bardziej zracjonalizowanych, dopracowanych
instrumentéw dagzy sie do wywierania wplywu na elektorat. Wszystko
w tym mechanizmie dziala 1 jest zaplanowane, wzorem wyscigéw ,For-
mutly 17, ale nie mozna zapominad, ze cel jest irracjonalny, analogicznie
jak w marketingu ekonomicznym, zawsze chodzi o wywolanie okreslonych
emocji. Niewgtpliwie kompleksowe 1 zgodne z metodologig opracowang
w marketingu ekonomicznym podejécie do komunikacji z wyborcami
sprawia, ze polityka staje sie tez bardziej skuteczna w sensie dotarcia
do wyborcy, techniki marketingu umozliwiajg bowiem precyzyjne okre-
§lenie jego profilu 1 dobranie do niego odpowiednich kanatéw promocii
1 dystrybucji. Zgodnie z tym trendem kolejne kampanie w Polsce to
przyklady stosowania coraz lepszych 1 bardziej réznorodnych technik
marketingowych. Poczawszy od 1989 roku kolejne wybory powszechne:
prezydenckie, parlamentarne 1 samorzadowe to §wiadectwa stosowania
strategil marketingowych na coraz wiekszg skale.

Whkroczenie prawa podazy 1 popytu, pojawienie si¢ instrumentéw eko-
nomicznych w polityce jest gwarancjg skutecznosci, niemniej niesie ze
sobg okreslone konsekwencje dla funkcjonowania systemu??. Wraz z roz-
wojem tego procesu, pojawil sie problem zwigzkow 1 relacyi, jakie ksztal-
tuja sie na styku ekonomii 1 specyficznej sfery kultury, jaka jest polityka.
Zasadnicza réznica miedzy marketingiem politycznym 1 ekonomicznym
wynika z charakteru 1 specyfiki funkcjonowania obu sfer. Inne sa bowiem
zadania, ktére stawia sobie ekonomia, inne za$§ przy$wiecaja dziatalnosci
politycznej, ktéra przynajmniej w tradycyjnym ujeciu powinna sie wigzac
z wprowadzaniem programéw, ktore majg na celu poprawe warunkow
zycia spoleczenstwa. Mowi sie w tym kontek$cie o nieprzystawalnosci
kryteriéw ekonomicznych (orientacja na zysk) do sfery polityki, ktéra
jest oparta na wartosciach, 1 w ktérej istotna role odgrywajg kryteria
ideologiczne. Zwraca sie¢ uwage na fakt, 1z podej$cie pragmatyczne stoi
w sprzecznoSci z sama koncepcjg, ideami polityki. Najwazniejszy zarzut
zwigzany z urynkowieniem polityki wigze sie z uznaniem zalozenia, 1z
moralnie naganne jest stosowanie w tym obszarze (ktérego podstawo-
wym zadaniem powinna by¢ realizacja pewnych celéw systemowych, dla

wywiera¢ wplyw na media. M. Mazur, Tendencje i cechy procesu profesjonalizacji kampanii
wyborczych, [w:] J. Fras (red.), Uczestnictwo w wyborach i kampaniach wyborczych po 1989
roku, Wroctaw 2009, s. 81-89.

22 Jedna z nich sg rosnace koszty kampanii — wskazuje si¢ bowiem, ze wydatki na profe-
sjonalne marketingowe dzialania, takze w polityce, zaczynaja doréwnywaé wydatkom
najwiekszych korporacji przeznaczonych na kampanie débr 1 ustug.
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dobra wspdlnego), technik przeniesionych z marketingu komercyjnego?3.
Podwaza si¢ w tym kontekscie samg koncepcje ,sprzedawania” polityki,
za pomocy takich samych narzedzi jak te, ktore stosuje sie w odniesie-
niu do mydla, platkéw $niadaniowych czy innych produktéw komer-
cyjnych?*. Dowodzi sig, ze rosngca rola komunikowania reprezentuje
rozszerzenie kapitalistycznych stosunkéw spotecznych w szczegélnosci
stosunkéw konsumpcji na sfere polityczng. W tym procesie ,polityka
stala sie sztuczna 1 zdegenerowana. Politykéw sprzedaje si¢ publicznosci,
podobnie jak mydlo 1 samochody. Zagadmenla pohtyk1 pubhcznej Jezeh
w ogole sg uwzgledniane, coraz cze$ciej znajdujg swoj wyraz 1 omébwie-
nie w trzydziestosekundowych spotach — warto$ci rynkowe przeniknety,
sprzedawanie polityki”?. Z tej perspektywy wyobrazenie, ze ,demokracja
ma co$ wspélnego z interesem publicznym jest iluzjg, poniewaz doko-
nujemy naszych wyboréw politycznych na takich samych podstawach
1 w wyniku stosowania tych samych technik perswazji co wyboru pasty
do zebow”2.

Obywatel demokratycznego panstwa, nie dokonuje wiec racjonal-
nych wyboréw, ktére poprzedza doglebna analiza programéw, ale staje
si¢ konsumentem polityki. Partie polityczne, komitety wyborcze wybor-
cow, prezentujg mu rézne opcje programowe w sposOb podobny do tego,
w jaki firmy oferujg konsumentom konkurencyjne produkty, w efekcie
o jego wyborze decyduje sprawnos§¢ w ich doreczaniu, a nie ich zawar-
tosé. W takiej koncepcji polityka zostaje sprowadzona do zdobycia rynku

23 A. Limanski, I. Drabik, Marketing..., s. 52.

2% W odpowiedzi na kampani¢ D. Eisenhowera z 1952 roku, w ramach ktérej wyemitowano
pierwsze polityczne reklaméwki telewizyjne, jego przeciwnik A. Stevenson, stwierdzit,
1z ,idea, ze mozna reklamowa¢ kandydatéw do najwyzszych urzedéw jak ptatki $niada-
niowe, jest najwyzszg zniewagg dla procesu demokratycznego” (co nie przeszkadzalo
mu w tym samym czasie w korzystaniu z ustug doradcéw politycznych). S. Fox, The
miror makers: A history of American adverising and its creators, New York 1984, s. 310,
cyt za: T. Pludowski, Telewizyjna reklama polityczna w amerykariskich wyborach prezydenc-
kich, ,Pahstwo 1 Spoteczenstwo” 2005, nr 2.

25 H. Schiller, Information and the Crisis Economy, Norwood 1984, s. 117, cyt. za: B. Mc Nair,
Whprowadzenie do komunikowania politycznego, Poznan 1998, s. 61-62.

26 Poprzez wzrastajacg role technik i instrumentéw marketingu politycznego obywatele
stajg sie w coraz wiekszym stopniu konsumentami polityki, nie za$ jej aktywnymi twor-
cami, korzystajgcymi z praw 1 wypelniajgcymi obowigzki obywatelskie wobec wspélnoty.
Absorpcja konsumpceyjnej postawy powoduje, i1z na rynku polityki jednostka wybiera
jeden towar: partie czy kandydata — czynigc to pod naciskiem czy wplywem wielkich
kampanii reklamowych 1 marketingowych. Nie ma tu miejsca na zastanawianie sie nad
obywatelskimi kompetencjami, umiejetnoscia oceny 1 analizy alternatywnych programéw
ani zdolno$cig dokonywania racjonalnego wyboru.
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politycznego, przede wszystkim poparcia wyborcéow. Rynkiem tym zadza
prawa popytu 1 podazy, a oferowany towar wymaga odpowiedniej pro-
mocjl. ,Bycie wybranym staje sie celem samym w sobie, a nie Srodkiem
prowadzacym do realizacji tradycyjnego przestania polityki — roztropnej
realizacji wspdlnego dobra”?’. Celem tak rozumianej polityki jest zdo-
bycie 1 utrzymanie wladzy, liczy sie wiec ilo§¢ zdobytych gloséw, sita
poparcia, za$ racje elektoratu sg na ogél traktowane instrumentalnie.
Oddala to proces demokratyczny od idealéw teoretykéw, gloszacych
postulaty wolnego 1 racjonalnego wyboru jako podstawy funkcjonowania
tego systemu, albowiem za pomoca komercyjnych narzedzi, w czasie
trwajgcego 30 sekund spotu lub 8 sekundowego soundbite’a duzo latwiej
jest sprzedawad nie polityke (w sensie pewnych postulatéw, rozwigzan,
ide1), ale politykéw (a doktadniej ich wykreowane przez konsultantow
wizerunki). Istotny wplyw na rozwdj tego zjawiska ma oczywiscie poja-
wienie si¢ telewizji, ktéra do dzi§ dominuje w dyskursie politycznym,
niemniej wprowadzenie marketingowej orientacji do polityki z pewnoscig
poglebia ten proces, dostarczajac do doméw wyborcéw profesjonalnie
przygotowane, silnie oddziatujgce na emocje przekazy. Ich bohaterami
sa oczywiscie, zgodnie z trendem personalizacji 1 w zwigzku z rosngca
rolg wizerunku, politycy (1 to w wymiarze ich zycia pozapolitycznego,
osobistego), rzadziej polityka, a wiec ich poglady czy stanowisko w kon-
kretnych sprawach.

Z drugiej jednak strony zwraca si¢ uwage na fakt, ze zastosowanie
marketingu 1 rosngce wykorzystanie przekazu telewizyjnego w kontak-
cle z wyborcami przyczynia si¢ do upowszechnienia polityki. Przestaje
ona byé domeng elit politycznych, a staje sie dostepng juz na pozio-
mie gminy. Proces postepujgce] komerqahzaql ZJaWISkO sprzedawania
1 ,urynkawiania” pohtykow 11ch programoéow spraw1ajac, 1z o zagadnieniach
politycznych zaczyna sie méwi¢ w sposéb prosty 1 zrozumialy dla wszyst-

27 Tadeusz Bodio zauwaza, ze w ostatnich dziesiecioleciach, pod niemalym wplywem
rozwoju marketingu, ksztaltuje si¢ nowy rodzaj polityki w spoteczehstwach demokra-
tycznych, badZ budujacych demokracje. OkreSla ja mianem ,polityki bez ideologii”. Jej
ojczyzng sa Stany Zjednoczone. W, tej koncepcji ideologia jest walka o zdobycie 1 utrzy-
manie wladzy. Zwlaszcza w okresie kampanii wyborczych od umiejetnego wykorzystania
instrumentarium marketingowego niejednokrotnie zalezg losy wyboréw. Konsekwencja
stosowania takiego podejScia jest relatywizm moralny, w ktérym zacieraja sie granice
miedzy sfera prywatng a publiczna. Stuszng ideologig staje sie ta, ktéra pozwala zdoby¢
poparcie elektoratu. Mamy wiec do czynienia z kolejng atrakcyjng, a zarazem niezwy-
kle wyrafinowang 1 niebezpieczng mutacjg makiawelizmu w demokratycznych szatach.
Szerzej: T. Bodio, Polityka jako sztuka..., s. 250-251.
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kich, czy przynajmniej dla wiekszo$ci?®. Zdaniem jego zwolennikéw mar-
keting polityczny zwieksza wiedze wyborcy, dostarczajac mu informacji
niezbednych do podjecia decyzji wyborczej (nie ma przy tym wiekszego
znaczenia, czy chodzi o wybér wojta czy Prezydenta RP), albowiem takie
przekazy maja nie tylko charakter perswazyjny, ale 1 informacyjny, co
znacznie poprawia skuteczno$¢ komunikacji pomiedzy partiami a wybor-
cami. Ponadto postawienie w centrum uwagi odbiorcy 1 jego potrzeb
czyni proces polityczny bardziej demokratycznym, ograniczajgc w pew-
nym stopniu dziataczy samorzadowych, politykéw w zakresie gloszenia
niepopularnych idei 1 wdrazania niecieszacych sie poparciem spotecznych
programoéw. Wyborca jest podmiotem dziatan politycznych, poniewaz
wymiana warto$cl na rynku politycznym wymaga jego udzialu, a nawet
jest od niego uzalezniona.

Zdaniem przeciwnikéw doprowadza to jednak do sytuacji, w ktorej
strategicznym zalozeniem partii politycznych staje si¢ dogodzenie ryn-
kowi, sformowanie produktu zgodnie z gustem klienta, niezaleznie od
racjonalnos$ci takich dziatan. W zwigzku z faktem, iz opinia publiczna
jest analizowana za pomocg badan opinii, kampania wyborcza — poczyna-
jac od wyboréw radnych, a kohczac na wyborach Prezydenta RP — staje
sie¢ swego rodzaju ,¢wiczeniem w marketingu”, ktérego narzedzia sto-
suje sie wobec elektoratu. Krytycy twierdzg, ze te zjawiska sg niebez-
pieczne dla procesu demokratycznego. Jezeli politycy staja si¢ bardziej
wrazliwl na opinie publiczng wynikajgca z badan, staja sie zakltadnikami
tej opinil w procesach formulowania programu, podejmowania decyzji%°.
Prowadzona w oparciu o zasady komercyjne polityka staje sie bowiem
w pewnym stopniu cynicznie odpowiada¢ na wymogi medialnoéci 1 popu-
larno$ci (zawarte w wynikach badan rynku). Wplywa to z kolei posrednio
na inne trendy obserwowane we wspélczesnych kampaniach, zwigzane
z faktem, ze forma zaczyna gérowaé nad trescig3’, za$§ wizerunek polity-

28 Przeciwnicy twierdza, ze infantylizacja 1 uproszczenie, czesto nawet splycenie prze-
kazu politycznego, czyni go czytelnym 1 zrozumiatym dla obywateli stawiajac sobie
za cel dostarczanie krétkotrwalej rozrywki masowemu wyborcy, niosac przestanie, iz
polityki nie nalezy traktowaé zbyt powaznie. W tym nurcie D. Piontek 1 P. Pawelczyk
zauwazyli, ze marketing polityczny stanowi ,apogeum komercjalizacji 1 infantylizacji
sposobu rekrutaciji elit politycznych i ich kontaktéw ze spoleczefistwem”. P. Pawelczyk,
D. Piontek, Socjotechnika w komunikowaniu. .., s. 118.

29 D. Butler, D. Kavanagh, The British General Election of 1992, London 1992, s. 77, cyt. za:
B. Mc Nair, Wprowadzenie do komunikowania. .., s. 58.

30 Por. Dyskusja miedzy m.in. M. Mazurem a M. Cze$nikiem, [w:] J. Fras (red.), Uczest-
nictwo w wyborach..., s. 37-39.

288 STUDIA | ANALIZY / SP Vol. 20



Wplyw komercjalizacji na procesy polityczne w Polsce

kow liczy sie bardziej niz ich zdolnosci, gtadkos¢ dostarczenia bardziej
niz jego zawartosé.

Zgodnie 7z takim zalozeniem, styl, strukture, format, ale 1 tres¢ infor-
macjl wyznacza nie tyle jej nadawca, co odbiorca, albowiem kazdy prze-
kaz skierowany do masowe] publiczno$ci musi by¢ w pewnym przynaj-
mniej stopniu odpowiedzig na istniejgce na rynku gusta, preferencje’l.
Dlatego wspotczesni radni, postowie, senatorowie zwracajg coraz wieksza
uwage na swoj wizerunek medialny, majgc na uwadze prostg prawde, iz
po plerwsze, osobiScie sg znani relatywnie niewielkiej grupie oséb, po
drugie — o wyborach decyduja odbiorcy srodkéw masowego przekazu, zas
po trzecie, respektujac fakt, 1z brak niezbednej sprawnos$ci komunikacyj-
nej dyskwalifikuje polityka. Nalezy jednak pamietaé, ze ,nadmierne usito-
wanie wywarcia wplywu na masowg publiczno$é prowadzi do hotdowania
jej oczekiwaniom”32. Demokratyczne elity wladzy, postepujac zgodnie
z zasadami marketingu zdaja sie zmierza¢ wlasnie w tym kierunku. Poli-
tycy tworzg programy, kreujg swe medialne wizerunki w odpowiedzi na
zapotrzebowanie rynku, opierajgc sie na jego wnikliwych analizach 1 bada-
niach, w pewnym sensie urzeczywistniajg w ten sposob postulat ,wladzy
ludu” (odzwierciedlajac w swych programach interesujace go zagadnienia
1 problemy). Trudno jednak byloby formulowaé zalozenie, 1z wynika to
z innych przeslanek, nizli racjonalne 1 pragmatyczne zorientowanie na
efektywnos¢ polityczna 1 wyborczy sukces. W tym sensie zaspokojenie
gustow mas, spelnienie ich oczekiwan 1 preferencii jest celem taktycznym
uczestnikow politycznego procesu, stanowigcym zaledwie etap w dgzeniu
ku osiggnieciu celu ostatecznego.

Ksztaltowanie postaw konsumpcyjnych wobec polityki

Analogie rynkowe, podkreslajace fakt, 1z marketing polityczny polegal
na przeniesieniu narzedzi 1 technik z ekonomii (sfery biznesu) do ,sfery
wplywu”, sa tymi, ktére sg najczesciej stosowane, niemniej pojawiajg sie
takze inne ujecia, w ramach ktérych traktuje sie go jako forme komuni-
kowania (perswazyjnego), czasem przywodzi si¢ takze skojarzenia dzia-
falnoSci politycznej z gra (sceniczng) lub przestrzenig walki. W tym

31 J. Baudrillard, Die fatalne strategien, Munchen 1991, s. 97-119, cyt. za: M. Czyzewski,
S. Kowalski, A. Piotrowski (red.), Rytualny chaos. Studium dyskursu publicznego, Krakéw
1997, s. 57.

32 M. Czyzewski, S. Kowalski, A. Piotrowski (red.), Rytualny chaos..., s. 19.
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pilerwszym ujeciu miesci sie porownywanie marketingu do innych zjawisk
z dziedziny komunikowania politycznego 1 stosowanie do jego analizy
pojeé z tego obszaru®3. Warto w tym miejscu przywolaé pojecie socjo-
techniki, jako nauki, ktéra jest czesto z nim poréwnywana (stanowigc
dla niego pewien punkt odniesienia). Mimo pozornej przeciwstawnosci,
trzeba zwr6cié uwage na tozsamo$¢ celéw tych form komunikowania.
Obie sg zorientowane na skuteczno$¢ dziatan, ich cel jest pragmatyczny,
co czesto wplywa na pojawianie sie dylematéw natury etycznej’*. Podob-
nie jak socjotechnika, marketing jest oparty na zalozeniach prakseolo-
gicznych, stanowigc rodzaj praktyki spotecznego dziatania (ktéremu
towarzyszy refleksja naukowa)3>. Podstawowg r6znicg miedzy tymi kate-
goriami (w ujeciu komunikowania) jest jednak fakt, 1z socjotechnika,
podobnie jak propaganda, stanowi forme komunikowania jednokierun-
kowego (hegemonicznego), ktére biegnie od nadawcy do odbiorcy (bez
pytania o oczekiwania tego drugiego), natomiast marketing to przykiad
komunikacji dwukierunkowej (ktéra rozpoczyna sie od analizy potrzeb
odbiorcy 1 zaklada wystepowanie sprzezenia zwrotnego). W obu przy-
padkach chodzi jednak o osiggniecie celu, ktérym w przypadku form
komunikowania perswazyjnego jest ksztaltowanie pewnych predyspozyc,
nawykéw, przekonan. Niezaleznie od tego czy rozpatrujemy marketing

33 Pojawiajg si¢ tu takie kategorie, jak nadawcy i odbiorcy, kanal przekazu, komunikacja
marketingowa, proces wymiany informacji. Patrz m.in. M. Jezifski, Marketing poli-
tyczny..., s. 122-123. D. Piontek, Imaginistka spoteczna czyli marketing polityczny, [w:]
B. Dobek-Ostrowska (red.), Media masowe w systemach demokratycznych, Wroctaw 2003,
s. 100-124. M. Cichosz, (Auto)kreacja wizerunku polityka na przyktadzie wyboréw prezy-
denckich w III RP, Toruh 2003, s. 24-25; M. Mazur, Marketing polityczny, Warszawa
2007, s. 44-46.

34 7 zagadnieniem skuteczno$ci w odniesieniu do marketingu (zwlaszcza politycznego)
wigze sie problem zwigzku tego rodzaju dzialan z moralnoscia. Jest to zresztag dyle-
mat, ktéry dotyczy wszystkich nauk praktycznych, w ktérych zdarzajg sie sytuacje, gdy
trzeba dokonywac wyboru miedzy efektywnoscia podejmowanych dziatan a ich etyczno-
Scig. Zob. A. Podgérecki, Rozmaite rozumienia socjotechniki i zakres jej stosowalnosci, [w:]
A. Podgérecki, Socjotechnika. Style dziatania, Warszawa 1972, s. 55.

35 Marketing — niezaleznie od sfery, ktérej dotyczy — ma orientacje pragmatyczng, zorien-
towang na cel. Mozna powiedzieé, ze jako nowo ksztaltujaca sie dyscyplina wiedzy
marketing polityczny jest przyktadem nauki praktycznej, opartej na paradygmacie prak-
seologicznym. Ko$§écem metodologicznym nauk praktycznych jest za§ celowoséciowy
tok postepowania, na ktérym opierajg si¢ tak zalozenie teoretyczne socjotechniki, jak
1 marketingu politycznego. Szerze] nt. aplikacji paradygmatu prakseologicznego do
nauk spotecznych: A. Podgérecki, Charakterystyka nauk praktycznych, Warszawa 1962;
A. Podgoérecki, Logika praktycznego dziatania, [w:] A. Podgérecki (red.), Socjotechnika. Jak
oddziatywaé skutecznie, Warszawa 1970.
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polityczny jako forme komunikowania czy tez wskazujemy na ekono-
miczng proweniencje tej dyscypliny (stosujac analogie rynkowe), charak-
terystycznym jej elementem, obok praktycznej orientacji, jest wplyw, jaki
wywlera si¢ na masowe postawy 1 zachowania (w warunkach konkuren-
cyjnoéci). Marketing oznacza bowiem perswazje (cho¢ zgodnie z tym, co
zostalo powiedziane, pewng role odgrywa w nim czynnik informacyjny).
Celem kazdego komunikowania jest za$ przekonywanie, ktére stalo sie
koniecznym elementem demokratycznej polityki, od kiedy upodmio-
towlono masy, a wiec od momentu, gdy zyskaly one prawa wyborcze.
Obiekt tej perswazji — publicznos$¢ — jest kluczowym elementem w tym
procesie, bez ktérego zaden polityczny przekaz nie ma znaczenia3%. Nie
chodzi oczywiscie o perswazje dla samej perswazji, ale o przyciggniecie
mas do legitymizowania systemu politycznego.

Instrumenty marketingu w krétkiej perspektywie majg pomagaé
w osigganiu konkretnego efektu — przykladem moze by¢ przekaz rekla-
mowy w czasle kampanii wyborczej, ktéry poprzez zastosowanie pew-
nych bodZcéw ma wywotaé u wyborcy konkretne zachowanie lub jego
zaniechanie (np. poprzez zniechecenie do zaglosowania na konkurenta).
W tym instrumentalnym sensie marketing raczej wplywa na zachowania
niz ksztaltuje predyspozycje do nich. Natomiast szersza perspektywa,
a mianowicie zastosowanie wszystkich narzedzi 1 technik marketingu
politycznego lacznie, w dluzszej perspektywie czasowe] (z kampanii na
kampanie), realizowanie marketingowego podejScia na kazdym etapie
politycznego dziatania, ksztaltuje pewng postawe. W ten sposéb wyra-
bia sie nawyk konsumpcyjnego podejscia do polityki, predyspozycje do
analizowania 1 traktowania tej rzeczywisto$ci w sposéb rynkowy. Poprzez
narzedzia marketingu prébuje si¢ bada¢ oczekiwania, motywacje odbior-
cow, co umozliwia pézZniejsze zaspokajanie ich z zyskiem.

W tym miejscu pojawia sie jednak dylemat, czy marketing zgodnie
ze swym zalozeniem — ukierunkowaniem dzialah na potrzeby konsu-
menta — rozpoznaje 1 odpowiada na jego juz istniejace potrzeby (w mysl
fetyszyzowanego hasta: \Wszystko dla klienta!”37) czy raczej petni funk-

36 Publiczno$¢ konkretnego komunikowania politycznego moze by¢ szeroka albo waska.
Bez wzgledu na rozmiar 1 nature publiczno$ci komunikowanie polityczne podejmowane
jest po to, aby uzyska¢ wplyw na odbiorcéw przekazu. B. Mc Nair, Wprowadzenie do
komunikowania..., s. 31-32.

37 Zdaniem Kazimierza Rogozifiskiego w podrecznikach z marketingu pojawia sie
powszechnie akceptowany imperatyw zaspokajania potrzeb, dogadzania klientowi, co
stanowi przejaw pewnego za$lepienia (klientem) 1 krétkowzrocznosci. Wskazuje on na
batamutno$¢ stwierdzenia, ze podstawowym celem marketingu jest zaspokoié potrzeby
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cje kreacyjne — tworzac 1 rozbudzajac nowe potrzeby? Czy zadaniem
marketingu jest tylko odzwierciedlenie w produkcie cech oczekiwanych
przez odbiorcéw (rekonstrukeja postaw odnoszgcych sie do konkretnych
ofert)? Socjotechniczne aspekty marketingu wskazuja raczej, ze podobnie
jak w innych typach komunikowania perswazyjnego, chodzi w nim nie
tylko o rekonstruowanie postaw 1 zaspokajanie potrzeb odbiorcéw, ale 1 o
ich ksztaltowanie 1 rozbudzanie. Zadaniem komunikowania politycznego
jako calosci jest ksztaltowanie postaw wobec procesu politycznego, akty-
wizowanie uczestnikow, tak by legitymizowali system. Propaganda czy
marketing, jako jego formy, maja bardziej skonkretyzowane cele: w pierw-
szej chodzi o ksztaltowanie §wiadomosci spolecznej zgodnie z przyjetymi
zalozeniami ideologicznymi, w drugim, dtugofalowo — o ksztaltowanie
postaw konsumpcyjnych wobec polityki3s.

W ten sposéb mozna analizowaé marketing polityczny na dwéch
plaszczyznach (waskiej 1 szerokiej). Dzialanie ukierunkowane na osig-
gniecie konkretnego zachowania wigze sie bezposrednio z prowadzeniem
kampanii wyborczej, a wiec ukazuje najbardziej krétkofalowy (dorazny) cel
marketingu, jakim jest skuteczno$¢ 1 wywarcie wplywu na wynik wyboréw
(poprzez zastosowanie sprawdzonych na rynku komercyjnym narzedzi).
Natomiast marketing polityczny w wymiarze dlugofalowym polega na
ksztaltowaniu postaw, odnosi sie do dziatan rozlozonych w czasie. I tak,
reklama czy debata przedwyborcza przekonuja wyborce, zeby zagltosowat
na danego kandydata, natomiast ogét dzialah marketingowych, w szersze;j
perspektywie, ksztaltuje postawe akceptacji wobec polityki pojmowane]
w sposob rynkowy. Wiagze sie to z uznaniem funkcjonowania systemu
opartego nie na dyskursie o wartoSciach, ale rywalizacji opartej na regu-
tach gry konsumpcyjnej. Mozna wskazaé na aspekt socjotechniczny tej
instytucji w kontekscie rozwazan reprodukeyjnych, dokonujacych sie co
cztery lata z prawnie okreslong regularnoScig, analizujgc skladajace sie
nan dzialania 1 ogét skutkéw, jakie one powoduja. Podobnie jak nie mozna
uzna¢ za przejaw socjotechniki kampanii wyborczej konkretnego polityka,
czy wykorzystywanych przez niego narzedzi marketingu politycznego.
Natomiast ogdt wszystkich kampanii dokonujacych sie w Polsce po roku
1989 mozna rozpatrywaé w kontekscie socjotechnicznym, poniewaz ich

klienta (mdéwiac o ,mitomanii potrzeb”), albowiem w marketingu chodzi doktadnie o co$
przeciwnego — o rozbudzenie potrzeb 1 utrzymanie ich w stanie permanentnego nieza-
spokojenia. K. Rogozinski, Potrdjny syndrom marketingowej slepoty i jego przezwycigzanie,
[w:] K. Rogozinski (red.), Marketing ustug profesjonalnych, t. IV, Poznah 2002, s. 16-17.

38 D. Piontek, Imaginistka spoleczna czyli marketing polityczny, [w:] B. Dobek-Ostrowska
(red.), Media masowe w systemach demokratycznych, Wroclaw 2003, s. 121.
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celem jest kreacja nowej predyspozycji do zachowan — postawy konsump-
cyjnej wobec polityki3?. ,Dziatania marketingowe r6znych podmiotow
politycznych stanowia tylko zachete do kupna ich jako produktéw poli-
tycznych, ale wezwania wszystkich podmiotéw politycznych tacznie sta-
nowig juz pewne przestanie (o charakterze socjotechnicznym), méwigce:
kupuj polityke, polityka jest towarem”*. Rytuat w warunkach demokracji
masowe] ma za zadanie wyksztalcanie pewnej postawy, poniewaz ona
nadaje sens uczestnictwu w zyciu politycznym, stymuluje partycypacje.
Marketing polityczny, akcentujgc podzialy, cho¢by sprowadzaly sie one li
tylko do sfery autoprezentacji 1 wizerunku, uwiarygodnia wybér 1 podkre-
§la jego znaczenie. Analogicznie jak na rynku komercyjnym, na ktérym
réznice miedzy produktami sprowadzajg sie do wymiaru symbolicznego
(przy ich podobiefistwie uzytkowym), przestaje chodzi¢ o wybdr kon-
kretnego produktu, ale o pewna wypadkowa*!. Jest nig uznanie, iz funk-

39 Urynkowienie polityki powinno takze uwzgledniaé pespektywe klienta (,kupujgcego”
polityczne dobra) poddawanego zabiegom marketingowym ze strony nadawcéw). Efek-
tem jest bowiem ksztaltowanie jego postaw wobec polityki, politykéw, na skutek czego
mozemy moéwi¢ o zmianie trendéw zachowan wyborczych, ale 1 szerzej politycznych,
w warunkach wspoélczesnej demokracji. OdpowiedZ na pytanie o stopief zaawansowania
tego procesu 1 o to, czy rzeczywiScie na skutek komercjalizacji mamy do czynienia
w Polsce z opisywang zmiang 1 ksztaltowaniem sie dlugafalowo postaw konsumpcyjnych
wobec polityki, moglyby przynie§é jedynie badania empiryczne w tym zakresie. Rodzi
si¢ bowiem watpliwos§¢ czy mozna méwié o adaptacji zasad marketingu politycznego
w Polsce. Czy wéréd polskich aktoréw politycznych, jak 1 w wéréd wyborcédw, wytworzyty
sie wzorce postepowania pozwalajgce uznaé za prawdziwg opinie, ze w ich zachowaniach
dominuje orientacja rynkowa, ktéra jest podstawa marketingu? Czy polscy wyborcy
zdaja sobie sprawe z tego, ze politycy dostarczaja im okre§lonego rodzaju ustug? Zob.
D. Skrzypinski, Bariery implementacji regut marketingu politycznego w Polsce, [w:] R. Bécker,
J. Marszatek-Kawa, J. Modrzyhska (red.), Zrozumiec polityke. Gtéwne problemy teorii poli-
tyki i wspdlczesnej mysli politycznej, Torun 2003, s. 232—-234.

40 Marketing polityczny pozornie upraszcza polityke, sprowadzajac jg do towaru rzuco-

nego na rynek 1 zapewniajac w ten sposéb kazdego wyborce, 1z jest kompetentnym,

bo przeciez kazdy z nas jest konsumentem, a wiec zna sie na towarach”. P. Pawelczyk,

Socjotechnika czy marketing polityczny?, [w:] Pawelczyk (red.), Marketing polityczny. Szansa

czy zagrozenie dla demokracji?, Poznah 2007, s. 11-12.

W pahstwach demokratycznych utrzymywane jest przekonanie o toczgcej si¢ walce

1 rywalizacji partii czy kandydatéow politycznych, a takze krzewiona jest wiara w range

1 znaczenie dokonywanego przez jednostki wyboru. Przekonanie o mozliwos$ei rzeczywi-

stego wyboru w korzystaniu z politycznej, kulturalnej czy informacyjnej réznorodnosci

w wymienionych dziedzinach stanowi jeden z podstawowych mitéw konstytuujacych

Swiadomo$¢ obywatela demokratycznego panstwa. Tymczasem wielu badaczy podkresla,

ze podobnie jak na rynku ekonomicznym, tak i na pozostalych wspomniana r6zno-

rodnoé¢ nie istnieje. Wywodzac to zjawisko z rynku komercyjnego, zauwaza sie, ze
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cjonuje wolny rynek, pogodzenie sie z obowigzujgcymi na nim regulami
1 dokonywanie wyboru ze znajdujacej sie na nim z oferty.

Marketing polityczny, jako mechanizm warunkujgcy funkcjonowanie
1 kontrole spoteczng we wspétczesnych demokracjach, samookresla sie
poprzez zasade wolnoSci, ktérej wyznacznikiem jest istnienie pluralizmu
1 tym samym alternatywy okreSlonych rozwigzan 1 ofert politycznych.
,Zalozeniem marketingu jest wielorako§¢ propozycji stojacych przed
wyborea”, co odréznia go np. od propagandy politycznej, ktéra wskazuje
na bezalternatywno$¢ wyboru. Pojawia sie jednak pytanie, czy rzeczywi-
sto§¢ demokratyczna nie spelniajac kryteriow pluralizmu (co zarzucajg
jej krytycy), gwarantuje dokonywanie wolnego wyboru miedzy realnymi
alternatywami? Tym samym czy mozemy podejmowac decyzje 1 doko-
nywaé wyboréw w pelni samodzielnych, w istocie bowiem wybierajac
okres§long opcje polityczna, glosujgc na danego kandydata, wreszcie przyj-
mujac jaki§ styl zycia, model postepowania, wybieramy jedynie wariant
z przygotowanej wczesniej oferty. Na ksztalt tej oferty nie mamy jednak
wplywu, 1 co wiecej, trudno jest nam wyj$¢ poza nia, przekroczy¢ jej ramy.
Na rynku komercyjnym, ale 1 politycznym, stwarza si¢ pozor nieograni-
czone] réznorodnosci, a mianowicie istnieje mozliwo$¢ wyboru produktu
innego wytwoérey 1 zapewnienia mu zysku, ,w zadnym jednak wypadku
nie wolno nie wybra¢ zadnego produktu 1 nie zapewni¢ zysku nikomu”42.

To zalozenie, stanowigce istote funkcjonowania systemu rynkowego
kapitalizmu, odnosi si¢ w nie mniejszym stopniu do $wiata polityki.
Wolny rynek w polityce 1 postepujace transponowanie instytucji 1 mecha-
nizmoéw rynkowych do tej sfery wymaga bowiem podporzadkowania sie
regulom rzadzgcym w sferze konsumpcji. Parafrazujac zdanie wypowie-
dziane przez ].K. Galbraitha*’ mozna powiedzied, ze reklama danej partii

podobnie jak supermarket oferuje sze$¢ identycznych mydel zawinietych w réznego
koloru opakowania, w aptece sprzedaje si¢ wszelkiego rodzaju aspiryny po réznych
cenach, tak 1 na rynku politycznym réznice miedzy poszczegdlnymi kandydatami czy
partiami zaczynaja sprowadzaé sie przede wszystkim do formy, opakowania, wizerunku
konkurenta, nie za$ jak bylo wcze$niej do réznic jakoSciowych — a wiee do tresci poli-
tycznych przekazoéw. H.I. Schiller, Sternicy swiadomosci, Krakéw 1976, s. 35. Zob. takze
K. Churska, Mity budujgce tres¢ demokracji, [w:] P. Pawelczyk (red.), Problemy wspdtczesnej
demokracji w ujeciu socjotechnicznym, Poznah 2005, s. 70-76.

42 B, Barber, Dzihad kontra Mc Swiat, Warszawa 1997, s. 146,

43 Reklama pojedynczego przedsiebiorstwa samochodowego zmierza do pozyskania
klientéw kosztem innych producentéw. Ale reklama wszystkich przedsiebiorstw samo-
chodowych facznie wplywa na ugruntowanie przeSwiadczenia, ze szczeScle wigze sie
z posiadaniem samochodu”. J.K. Galbraith, Ekonomia a cele spoleczne, Warszawa 1979,
s. 226-227.
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polityczne] zmierza do przekonania, 1z partia jest lepsza niz inne, bar-
dziej godna zaufania, niezawodna, ale wszystkie reklamy partii 1 kandyda-
téw Igcznie ksztaltujg przeSwiadczenie, ze mozna kupowaé polityke** 1 ze
warto to zrobié, bo polityczny archetyp demokracji (zwigzany z wolnym
wyborem) zaklada, ze kazdy glos ma znaczenie (na poziomie wiary),
dajac nadzieje, ze poprzez glosowanie zmienia si¢ polityczng rzeczywi-
sto$¢ (w domysle na lepsze).

STRESZCZENIE

Poczgtki procesu ,komercjalizacji polityki”, realizowanej na kazdym poziomie
terytorialnego podzialu panstwa, obserwuje sie od poczatku lat 90. XX w., od
kiedy polska demokracja absorbuje instrumenty pragmatyczne 1 rynkowe. Zgodnie
z tym trendem kolejne kampanie wyborcze po 1989 roku to przyklady stosowania
lepszych 1 bardziej réznorodnych technik marketingowych, na coraz wieksza skale.
Przedmiotowe zjawisko nie omineto samorzadu lokalnego. Profesjonalizacja dziatan
politycznych 1 zwigzana z nig komercjalizacja polityki w Polsce ma jednak swoje
pozytywne, jak 1 negatywne konsekwencje, a badanie problematycznych aspektéw
rozwoju tego zjawiska jest warunkiem niezbednym, by méc skutecznie zapobiegaé
jego niepozadanym skutkom.

Karolina Churska-Nowak

THE INFLUENCE OF COMMERCIALIZATION ON THE POLITICAL PROCESS
IN LOCAL POLAND

Since the early 90s, we are the witnesses of commercialization process in policy.
Commercialization appeared, when the mechanisms of Polish democracy started
being adapted to pragmatic and market instruments. According to this trend,
the subsequent election campaigns after 1989 can be a great examples of
applying and using various marketing techniques on ever greater scale. However,
Professionalization of political activities and, in consequence, commercialization
of politics in Poland have positive, as well as negative consequences, whereas the
research on problematic aspects of the development of these two mentioned areas
1s an essential and crucial condition to prevent and protect against its detrimental
effects.

4 P. Pawelczyk, Socjotechnika czy marketing polityczny?. .., s. 11.
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