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Postepujaca od 1989 roku profesjonalizacja komunikacji polityczne]
w Polsce spowodowala, ze mechanizmy komunikacji stopniowo, acz
w niezwykle krotkim czasie, staly sie rownie zaawansowane jak na Zacho-
dzie. W ciagu kilkunastu lat komunikacja polityczna w naszym kraju
przeszla droge od prostej komunikacji wyborczej do komunikacji stra-
tegiczne]. Proporcjonalnie do tych zmian komunikacja zyskiwala coraz
wiekszy bezposredni wplyw na sposéb 1 jako$¢ rzadzenia.

Ta szybka, w poréwnaniu do krajéw zachodnich, ewolucja ma zwigzek
z jednej strony z przenikaniem gotowych narzedzi, technik, czy doradcow
strategicznych z Zachodu, ale tez z naptywem korporacji miedzynarodo-
wych, ktére adaptowaly do polskich warunkéw swoja miedzynarodowa,
wypracowang przez lata wiedze¢ (know how) z zakresu szeroko pojete;
komunikacji. Dzieki tym dwém czynnikom w Polsce mozliwa byla przy-
spieszona ewolucja komunikacji. Taki stan faktyczny znalazl tez swoje
odzwierciedlenie w teorii dotyczace] zaréwno komunikacji politycznej jak
1 biznesowej. Wzajemne przenikanie poje¢ w polskiej literaturze naukowe]
jest szczegélnie silne. Zacznijmy od definicji komunikacji polityczne;.
Komunikacje polityczng rozumiem w ujeciu bardzo szerokim, jako catosé
procesu komunikowania sie politykéw 1 partii politycznych ze spoteczen-
stwem, przekazywania informacji, wywierania wplywu w celu zdobycia
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lub utrzymania wladzy. Dla naszych rozwazan szczegélnie wazna bedzie
komunikacja strategiczna.

Komunikacje strategiczng rozumiem jako cze§¢ komunikacji poli-
tycznej o okreslonej konstrukeji elementéw, ktéra ksztaltuje ramy debaty
politycznej (framing the debate) 1 ktorej skutki wykraczajg poza jeden cykl
wyborczy. Uwazam, ze zrozumienie istoty komunikacji strategicznej, jej
poszczegdlnych elementéw, narzedzi, mozliwosci jej wykorzystania jest
niezbedne do dalszych rozwazan dotyczgcych znaczenia komunikacji
strategiczne] w procesach demokratycznych. Komunikacje biznesowg
rozumiem jako caloksztalt dziatan komunikacyjnych oddziatujacych na
postrzeganie marki lub firmy przez otoczenie. Z kolei strategie kreowania
marki definiuje jako zespdt skoordynowanych dziatan majacych na celu
osiggniecie pozadanego postrzegania marki 1 jej adekwatnosci wobec
obecnych lub przyszlych trendéw, w szczegdélnosci zbudowania réznicy
strategicznej, jako jej podstawowego wyréznika rynkowego.

W miedzynarodowe;] literaturze komunikacja polityczna 1 biznesowa
faczone sg coraz cze$ciej. Wnioski sprowadzajg sie do dwdch ogblnych
tez: komunikacja polityczna jest pochodng komunikacji biznesowej (Who
runs this place? A. Sampson) oraz komunikacja polityczna coraz bardziej
upodabnia sie do komunikacji biznesowej. W zwigzku z tym, ze wiedza
teoretyczna z zakresu komunikacji politycznej 1 biznesowej wywodzi sie
z praktyki 1 czesto jest jej nazwaniem, warto przyjrzeé sie tym dwoém
rodzajom komunikacji pod katem zasadniczych réznic 1 podobienstw.
Najbardziej oczywistym tacznikiem w nazewnictwie jest pojecie marke-
tingu.

Philip Kotler pisze, ze marketing to proces spoteczny 1 menedzerski,
w ramach ktérego jednostki 1 grupy uzyskujg, to czego pragna, w wyniku
kreowania 1 wymiany produktéw z innymi jednostkami 1 grupami.! Defi-
nicja Kotlera ponadczasowo ujmuje istote marketingu, ktéry obecnie prze-
stal by¢ procesem handlowym, a stal sie procesem kreowania potrzeb, czy
wrecz uwodzenia, a wiec odbywa sie glownie w sterze psychiki odbiorcy.
Nicholas O’Shaughnessy definiuje marketing polityczny jako zespét celo-
wych czynno$ci wykonywanych dla nawigzania, utrzymania 1 wzmacniania
dlugoterminowych relacji z wyborcami dla pozytku spoteczenstwa, 1 partii
politycznych. Przedmiotem dzialan marketingowych jest wzajemne
obiecywanie sobie 1 dotrzymywanie obietnic.? Definicja ta zawiera biad

L Ph. Kotler, Marketing, Wyd. Gebethner, Warszawa, 1994, s. 6.
2 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, [w:] European Journal of Marketing
2001, 35 (9/10), s. 1048.
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logiczny, poniewaz zaklada réwnoznaczno$¢ interesu partii politycznych
z interesem spoleczenstwa, ktéra moze wystapié, ale nie musi (w kazdym
spoteczenstwie funkcjonujg partie reprezentujgce interesy waskich grup,
ktérych realizacja nie bylaby korzystna dla ogétu spoleczenstwa rozumia-
nego jako dtugofalowe dobro panstwa). Pozytek spoleczehstwa moze by¢
pochodng pozytku partii politycznych, ale warunkiem jest zasadnicza
zblezno§¢ interesu partii 1 pozytku spoleczenstwa.

Andrze] Antoszewski pisze, ze marketing polityczny to ,zespdl
dziatah majacych na celu promocje konkretnej inicjatywy politycznej,
zespol dziatan prowadzonych na rynku wyborczym majacych na celu
przedstawienie danego kandydata w najkorzystniejszym S$wietle, przy
réwnoczesnym wykazaniu, ze jego kontrkandydaci sg znacznie gorsi”.3

,2Marketing polityczny daje mozliwo$¢ profesjonalnego prowadzenia
kampanii politycznych przy zastosowaniu tzw. technik marketingowych.
Zespoly ludzi zajmujace sie marketingiem kladg nacisk na kreowanie
strategli oraz zarzadzanie. Marketing polityczny odnoszacy sie do rynku
wyborczego okre§lany jest natomiast przymiotnikiem wyborczy”4.

Grazyna Ulicka definiuje marketing polityczny (rozumiany za
Serge’em Albouy jako zespél teorii, metod, technik 1 praktyk spotecz-
nych) jako jedng z form komunikacji wystepujacych w przestrzeni komu-
nikowania politycznego, w ktérej trzy grupy aktoréw — politycy, wyborcy
1 dziennikarze — moga publicznie wypowiadaé swoje poglady w kwestiach
politycznych. Zdaniem Grazyny Ulickiej, celem marketingu politycznego
jest nie tylko przekonanie obywateli, by poparli danego kandydata, grupe
lub polityczny projekt lecz takze maksymalizacja tego poparcia.’

W definicji tej wazne jest oddzielenie marketingu politycznego od
komunikacji politycznej, ktéra jest procesem ciaglym 1 znacznie szerszym
niz marketing wyborczy weryfikowany przez wyniki wyboréw. Komunikacja
polityczna dotyczy dlugofalowego procesu o znacznie mniej mierzalnych
rezultatach, ktére moga dotyczyé nawet tak niewymiernych kwestii, jak
ustawy, spoleczne postrzeganie panstwa, srodowiska miedzynarodowego
(decyzja o przystapieniu do Unii Europejskiej).

Zdaniem O’Shaughnessy’ego silna jest tendencja do mozliwie szero-
kiego pojmowania marketingu politycznego, jako procesu, w ktérym

3 A. Antoszewski, R. Herbut Leksykon politologii, Wyd. Atla, Wroctaw 1997, s. 208.

4+ A.W. Jablonski, L. Sobkowiak, Marketing polityczny w teorii i praktyce, Wyd. Uniwersytet
Wroctawski, Wroctaw 2002, s. 49.

5 Gr. Ulicka, Wplyw marketingu politycznego na zmiany w Zyciu publicznym paristw demokra-
tycznych, [w:] Studia Politologiczne, vol. 1, Trudna sztuka polityki, Szanse, Ryzyko, Btqd,
Warszawa 1996, s. 157.
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tunkcje rynku 1 konkurencji pelni scena polityczna, jej aktorami sa poli-
tyczni konkurenci (w walce o zdobycie 1 utrzymanie wladzy), a klien-
tami dokonujgcymi wyboréw sg obywatele posiadajacy czynne prawo
wyborcze.®

Wedlug Roberta Wiszniowskiego (...) ,dla marketingu politycznego
ceng byloby okreslenie mozliwosci partii na arenie politycznej 1 kosztéw,
ktére musza ponie$¢ obywatele, aby skorzystac z danej oferty polityczne;,
produktem jest sama oferta (liderzy partii politycznych, idee, program
polityczny), promocja to dziatania partii 1 grup lideréw, podejmowane
w celu pozyskania wyborcéw, a dystrybucje stanowiloby przeliczenie
gloséw na mandaty 1 tworzenie koalicji””.

Definicja ta sugeruje, ze pojecie marketingu politycznego mozna
wyjasnia¢ za pomocg mechanizméw z innej dziedziny wiedzy. Fakt, ze
marketing jest integralnie zwigzany z rynkiem, nie uzasadnia przeno-
szenla poje¢ w nim stosowanych na pole marketingu politycznego, tylko
ze wzgledu na uzywanie slowa ,marketing” w obu dziedzinach.

Wiekszosé powyzszych definicji dotyczgcych marketingu politycznego
ma silne odniesienia do marketingu biznesowego 1 zaklada istotne podo-
biefistwo obu proceséw. Takie ujecie jest, oczywiscie, zasadne jednak tylko
w niektérych aspektach. Zblizenie dziatah biznesu 1 polityki, zaréwno
w sferze wspélzaleznosci, jak 1 poslugiwania sie tymi samymi technikami,
powoduje przenoszenie metodologii z jednej sfery do drugiej. Powstaje
przekonanie, ze sfera polityki 1 komunikacji biznesowej sg tozsame
w zakresie komunikowania sie z odbiorcami (klientami 1 wyborcami).
Przekonanie to jest jednak bledne ze wzgledu na pozornos¢ podobien-
stwa, ktére wynika z postugiwania sie tymi samymi kanatami komunikacji
1 wiedzg z zakresu psychologii spoleczne}.?

Dodatkows sferg wspétzaleznosci, ktéra moze wplywac na przenikanie
technik komunikacji pomiedzy polityka a biznesem jest rosngca koniecz-
no$¢ wspdtzawodnictwa biznesu 1 panstwa o wzgledy opinii publiczne;.
Te moga bowiem by¢ istotne dla dzialan regulacyjnych panstwa, ktére
wplywaja na pozycje korporacji na poszczegdlnych rynkach.

Tego typu wspétzalezno§é pomiedzy biznesem 1 politykg sprzyja prze-
nikaniu technik komunikacji, ktére na ogél w biznesie sa duzo ubozsze,
ale z powodu wiekszych nakladéw finansowych na badania socjologiczne

6 N. O’Shaughnessy, The Marketing of Political Marketing, dz. cyt., s. 105.

7 R. Wiszniowski, Marketing polityczny. Koncepcje teoretyczne i praktyka, [w:] Studia z teorii
polityki, Tom II, Wroctaw 1997, s. 231.

Patrz: A. Falkowski, W. Cwalina, Marketing polityczny perspektywa psychologiczna, Gdahsk
2005.
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1 marketingowe, znacznie fatwiejszy dostep do miedzynarodowych analiz
ekonomicznych oraz do nowosci technologicznych, moga sie szybciej
rozwijaé. Jednak marketing polityczny (tak jak definiowany powyzej)
1 komunikacja marketingowa sa to dwa odrebne obszary komunikacji.
W ciggu dwudziestu lat obserwacji zaréwno rozwoju demokracji jak
1 przemian gospodarczych mozna wyodrebnié kilka najwazniejszych
réznic.

Poczatkowo réznice te dotyczyly zaréwno celu, definicji sukcesu,
mierzalnoéci efektéw, weryfikacji produktéw, jak 1 czynnika tzw. ryzyka
konsumenckiego, ktéry diametralnie odréznia wiekszos¢ wyboréw konsu-
menckich od wyboréw politycznych. Ryzyko btednego wyboru konsu-
menckiego jest najczeScie] obarczone stratg pewnej sumy pieniedzy
1 czasu, w przypadku nietrafionego wyboru politycznego (wyborczego)
szansa na jego skorygowanie moze nastgpi¢ dopiero za kilka lat, a jego
konsekwencje maja daleko idgce konsekwencje dla calego panstwa. Sukces
kampanii wyborczej byt fatwo mierzalny, $cisle bowiem odnosit sie do
postawionych sobie wczesniej celow. Najczestszym celem polityka byta
fatwo mierzalna wygrana — uzyskanie mandatu posla, senatora, wybor
na urzad prezydenta kraju, miasta, burmistrza itd. Przy tak zdefinio-
wanym celu sukcesem bylo tylko zwyciestwo, bez wzgledu na uzyskany
wynik. W innych przypadkach celem mogto jednak by¢ takze samo zwiek-
szenie rozpoznawalnoéci nazwiska danego polityka poprzez aktywnosc¢
w kampanii wyborczej.”

Definicja sukcesu w kampaniach prowadzonych przez partie poli-
tyczne byla zdecydowanie bardziej plynna, a czesto tez umowna. Partie
— uczestnikoéw wyboréw — mozna bylo podzielié na dwie kategorie: partie
walczgce o zwyciestwo umozliwiajgce przejecie wladzy 1 partie niszowe.
W przypadku tych pierwszych, sukces wymagal wygrane; w wyborach,
ktéry najczesciej dla powotania rzgdu wymagatl zawigzania koalicji parla-
mentarnej. W przypadku partii niszowych sukces byt wzgledny, wyzna-
czany poprawg wyniku w stosunku do poprzedniego oraz ewentualnym
potencjatem koalicyjnosci. Na przyklad, w wyborach samorzgdowych 2002
roku Polskie Stronnictwo Ludowe okreslito swéj sukces wyborczy jako
uzyskanie 10% gloséw w wyborach do sejmikéw wojewddzkich. Polskie
Stronnictwo Ludowe osiggneto sukces, poniewaz uzyskalo wynik na
poziomie 11%.

W komunikacji biznesowe] sukces nie zawsze jest tak fatwo mierzalny.
Na przyklad w kampanii prosprzedazowej, tzn. nastawione] na wzrost

9 Rozpoznawalno$§¢ mierzy sie przy pomocy badan ilo$ciowych.
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sprzedazy produktul®, sukces mierzy sie wynikami sprzedazy 1 analizg
wskaznikéw pozwalajacych ocenié¢ oplacalno$é projektu. NajczeSciej
jednak definicja sukcesu jest ptynnall 1 zalezy od wielu dodatkowych
czynnikéw. Inne rodzaje komunikacji biznesowej mierzone sg najczesciej
tzw. wskaznikiem efektywnos$ci medialnej, co nie zawsze wlasciwie oddaje
rzeczywistg pozycje marki w stosunku do konkurencji na rynku. Wysoka
badZ niska efektywnos§é medialna nie przeklada sie automatycznie na
$wiadomo§¢ marki w umystach konsumentéw. To bowiem jakoSciowe
elementy kampanii (unikalno§é produktu 1 strategii komunikacji) silnie
wplywaja na efektywnos¢ dziatan marketingowych.

W komunikacji biznesowej dziatajg tez dodatkowe mechanizmy, ktore
nie zawsze dzialajg w przypadku komunikacji politycznej, takie jak na
przyktad czynnik ,ryzyka konsumenckiego”. Przy czym w przypadku
komunikacji biznesowej istnieje ono zawsze, niezaleznie od sytuacji na
rynku a przekroczenie jej wymaga z jednej strony wysokich naktadéw na
promocje, z drugiej odpowiedniego wykreowania potrzeb konsumenckich,
dostosowania polityki cenowej, itd. Odpowiednikiem ryzyka konsumenc-
kiego w polityce moze by¢ bariera rozpoznawalnosci, ktéra jednak prze-
staje 1stnie¢ na przyklad, gdy nieznany kandydat startuje z pierwszego
miejsca na liScie wyborczej, a pierwsze miejsce statystycznie dostaje
60 procent gloséw calej listy w danym okregu (dziala wtedy partyjne
wskazanie). Czesto tez wyborcy glosuja negatywnie, by zamanifestowaé
swoje negatywne nastawienie do konkurencji, czy na przyktad z potrzeby
nowoscl czy checi zmiany. W biznesie, w komunikacji marketingowej tego
typu reakcje wystepuja rzadziej 1 sag w zasadzie pomijane w metodologii
planowania kampanii marketingowych.

Podsumowujac, techniki 1 narzedzia obu omawianych rodzajéw komu-
nikacji maja podobny rodowdd, ale w przypadku komunikacji politycznej
sa jednak duzo bardziej wysublimowane. Generalny kierunek ewolucji
komunikacji w strone zaawansowanych komunikacji strategicznych jest
podobny. Praktyka pokazuje, ze specjalistom od komunikacji politycznej
duzo tatwie] jest pracowal w zawezonej co do przedmiotu komunikacji

10 Wszystkie pozostate skutki, jak, na przyktad, wzrost §wiadomo$ci marki, to jedynie

efekty uboczne, nieistotne z punktu widzenia zatozonego celu, uzyskiwane przy okazji.
1 Przyktadem jest sprzedaz napojéw energetyzujacych pod marka wlasng jednej z najwiek-
szych polskich firm paliwowych, ktéra przed kampanig promocyjng wynosita 250 tys.
puszek miesiecznie w ramach sieci stacji, a w wyniku kampanii promocyjne] wzrosta
0 50% (zakwalifikowane w podsumowaniu kampanii jako sukces promocji). Gdyby
wzrosta tylko o 30%, to tez bylby to sukces, zwlaszcza ze nakltady na promocje byly

znikome.
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biznesowej, niz odwrotnie. ,Sprzedawanie” polityka w kampanii, mimo
ze zamkniete w okre§lonych ramach czasowych, podobnie jak kampania
produktowa, jest podobne do kazdorazowego sprzedawania wiarygodnos$ci
firmy, a nie produktu. W kampaniach politycznych wazna jest nie tylko
znajomos$¢ technik, psychologii spolecznej, ale tez intuicja polityczna
1 rozumienie szerszego kontekstu politycznego. W przypadku biznesu
najczescie] wystarczajaca jest solidna wiedza, poniewaz w biznesie droga
dojScia do konsumenta jest o wiele lepiej kontrolowana. W polityce prawi-
dlowo skonstruowany przekaz moze zostaé skrzywiony przez niezalez-
nego posrednika (ktérym sa media), wiec 1 ryzyko jest wieksze, 1 stawka
— zdobycie wladzy — zupelnie inna.

Ewolucja komunikacji w kierunku komunikacji strategicznej skutko-
wala jednak tym, ze réznice te stawaly sie coraz mniej istotne. Poczatkowo
komunikacja strategiczna zaréwno polityczna jak 1 strategia budowania
marki w biznesie odpowiadata bowiem jedynie na potrzeby wyborcow
czy konsumentéw, co w praktyce w czeSci modelu dotyczacej analizy
strategiczne] sprowadzalo sie do nalozenia oczekiwan wyborcéw (zapo-
trzebowania konsumentéw) na wiarygodno§¢ danej partii kandydata czy
marki. Na przyktad dlugofalowa strategia marki ORLEN z 2002 roku
miala na celu zbudowanie pozadanych skojarzen z marka, czyli stwo-
rzenia listy tzw. atrybutéw marki, jej pozadanych cech w odniesieniu do
konkurencji. Z przeprowadzonych badan wynikato, ze w ciggu kilku lat
ORLEN powinien w §wiadomos$ci nabywcéw paliw zbudowaé skojarzenia
z nastepujgcymi cechami: dynamiczny, nowoczesny, wiarygodny, oferujacy
produkty zaawansowane technologicznie, polski — koncern narodowy jako
roznica strategiczna w wizerunku, zwana inaczej przewagg strategiczng!?.

Podobny proces miat miejsce w przypadku dltugofalowego kreowania
wizerunku partii politycznej, czego najlepszym przyktadem jest tzw.
ytrzecia droga” Partii Demokratycznej w Stanach Zjednoczonych!3. Zato-
zenla strategiczne byly nastepujace: przeja¢ najpopularniejsze kwestie
wyborcze konkurencji poprzez podjecie realizacji celéw utozsamianych
z Partig Republikanskg, ale z wykorzystaniem $rodkéw typowych dla
polityki Partii Demokratyczne;.

Dzi§ z powodu globalizacji, zmieniajacych sie trendéw rynkowych
1 srodowiskowych ro$nie na znaczeniu model komunikacji strategiczne;,

12 Taki wyréznik marki, ktérego nie ma konkurencja, a ktéry moze by¢ wazny dla klien-
téw 1 w ramach ktérego jednoczeénie firma jest wiarygodna lub ma potencjat by by¢
wiarygodna.

13 Kampania wyborcza Billa Clintona w 1996 roku.
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gdzie metodologicznie uwzgledniajac na réwnych prawach otoczenie
konkurencyjne, zmieniajgce si¢ trendy globalne wplywajace na zapo-
trzebowanie wyborcéw czy konsumentéw nie tylko poszukuje si¢ odpo-
wiedniej réznicy strategiczne], zaréwno dla marki jak 1 partii lub poli-
tykow, ale si¢ ja kreuje. Dzi§ strategia komunikacji nie odpowiada juz
(jak w przytoczonym przykladzie dotyczacym marki ORLEN) w sposéb
prosty na zapotrzebowanie wyborcow, czy konsumentéw, ale stanowi ona
dla wyborcéow 1 konsumentéw odpowiedZ na pytanie o zdolno§é marki
lub polityki do podjecia wyzwan przysztosci.

Dzisiejsza komunikacja strategiczna — to komunikacja, ktéra jest
tunkcja strategii politycznej (wyborczej lub rzadzenia). Jest to komu-
nikacja dotyczaca zasadniczych elementéw zycia publicznego, ktérej
znaczenie wykracza poza jej tresci, gdyz oddzialywuje na ksztalt (ramy)
systemu poprzez tworzenie wzorcOw zachowan politycznych, wzorcéw
interakeji z innymi podmiotami (na przyktad media) oraz sposobu postrze-
gania zycla politycznego przez wyborcow (a tym samym ich oczekiwan
wobec niego). Nie sposdb stworzy¢ jednoznacznego katalogu obszaréw
lub zagadnieh komunikacji strategicznej, gdyz istotno§¢ poszczegdlnych
dziatan (a wiec ich zakwalifikowanie do komunikacji strategicznej) zalezy
od kontekstu 1 catosci komunikacji politycznej w danym okresie.

Przejawem tak rozumiane] komunikacji strategicznej moze by¢ prze-
niesienie horyzontu czasowego komunikacji z doraZnego na $rednio
— lub dtugofalowy. W praktyce oznacza to neutralizacje doraZnych
kosztéw lub korzySci podejmowanych dzialah (reform, wystania wojsk
za granice, kontrowersyjnej inwestycji) interesem dtugofalowym panstwa,
pokolenia, grupy spotecznej. Jest to przeniesienie w czasie perspektywy
korzys$ci. Trudno§é komunikacji strategicznej rozlozonej na lata polega
na niskiej podatnosci wyborcéw na odlozone w czasie korzysci (mimo
ich §wiadomosci, co do perspektyw rozwigzywania okreslonych kwestii).
Skuteczna komunikacja strategiczna wymaga wiec od rzadzacych umie-
jetnego réwnowazenia dziatan doraznych 1 strategicznych. Zachwianie
te] rbwnowagl otwiera bowiem droge konkurencji politycznej w jednym
z dwéch obszaréw, albo oskarzaniu o zbyt dorazne traktowanie polityki,
bez inwestowania w przyszte pokolenia, uprawianie rozdawnictwa lub tez
grozi wej$ciem populistow, ktoérzy obiecujg ,tu 1 teraz”.

Strategia polityczna wbrew powszechnemu rozumieniu, Ze jest to
strategia wygrywania wyboréw, ma dwie podstawowe funkcje: budowanie
wyprzedzajaco ,dopasowania” polityka, partii czy policies oraz tworzenie
sprzyjajacego kontekstu dla realizacji polityki, co jest konieczne wobec
wyzwan spoleczno-ekonomicznych.
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Podobienstwo pomiedzy komunikacja polityczng a biznesowa spro-
wadza sie wiec do podobienstwa modelu, przy réznych celach komuni-
kacji. W zwigzku z tym, ze zaréwno w jednym, jak 1 drugim przypadku
coraz wazniejsze jest kreowanie pola debaty, czy w przypadku biznesu
wychodzenia naprzeciw, wpisania si¢ z atrybutami marki korporacyjne;
w zapotrzebowanie konsumentéw ksztaltowanych przez miedzynaro-
dowe trendy rynkowe. W obu przypadkach rosngcymi na znaczeniu
elementami analizy strategicznej, obok badan socjologicznych 1 marke-
tingowych, analizy SWOT czy analizy konkurencji, jest analiza trendéw
rynkowych. Dopiero wypadkowa tych elementéw nalozona na zapotrze-
bowanie konsumentéw, czy wyborcéw co do partii politycznej, polityka
albo marki korporacyjnej (segmentu rynku) daje podstawe do wykre-
owania réznicy strategicznej. Réznica strategiczna to cecha pozadana
przez potencjalnych klientéw/wyborcéw odrézniajaca partie polityczng
czy marke od konkurencji. Obecnie, w globalizujgcym sie §wiecie réznica
strategiczna czesto odpowiada na potrzeby jeszcze nieuswiadomione. Jesli
marce lub politykowi uda sie wpisa¢ w to zapotrzebowanie we wlasciwym
momenclie ma szanse na zwyciestwo. Dobrym przykladem jest ostatnia
kampania prezydencka w USA. Juz podczas prawyboréw bylo oczywiste,
ze kampania amerykanska bedzie rozgrywac sie na platformie ,zmiany”.
,Zmiana” weszla do jezyka popkultury. Podczas gdy kampania prezy-
dencka 2004 rozegrala sie wokét walki z terroryzmem, w ktéra to ,rame”
(frame) nie tylko wpisatl sie, ale przez dwa lata jg kreowal, George W.
Bush. Na dlugo przed wyborami ustawit on 0§ debaty wokét kwestii walki
z terroryzmem, zarzadzajac zbiorowym lekiem. Jego przeciwnik John
Kerry wyréwnal pole gry, prezentujac sie jako zolnierz walczacy w Wiet-
namie.'* Nie mogl zignorowaé tej kwestii, bo — wywotana przez Busha
odpowiednio wcze$nie — stala sie bardzo istotna spolecznie. To, czego
jednak w strategii Kerry’ego zabraklo, to ukazania wiarygodnej 1 spolecznie
chwytliwej réznicy strategicznej. Jesli wiec proste zabiegi metodologiczne
zlozenia kilku réznych zmiennych staly sie niewystarczajace dla zbudo-
wania odpowiedniej rdéznicy strategiczne] nalezato przej$¢ do bardziej
zaawansowanych technik strategicznych, jak wywotanie problemu (partia/
kandydat jest wiarygodna/y, ma silng ceche odrézniajacg od konkurencj,
ale wedlug badah kwestia ta nie jest istotna dla wyborcéw) czy ,usta-
wienie” osi sporu (w przypadku partii politycznych, zwykle na kilka
miesiecy przed wyborami wiadomo na jakiej plaszczyZnie rozstrzygna

14 Zob. J. Moore and W. Slater, The Bush’s Brain: How Karl Rove Made George W. Bush
Presidential, Wiley John + Sons, Kanada 2003.
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si¢ wybory: bezpieczenstwo bylo fundamentem w 2001 roku w Polsce,
walka z korupcjg — w 2005, jednak kluczowa dla ostatecznego wyniku
okazata si¢ wprowadzona do §wiadomosci publicznej dychotomia ,Polska
solidarna vs. Polska liberalna”). Coraz czeScie] méwi sie wiec, ze dzi$
wybory oparte na zaawansowane] komunikacji strategicznej rozstrzyga
sie na kilka miesiecy, czasem lat!®, przed rzeczywistym rozpoczeciem
kampanii wyborczych, wlasciwie ustawiajac 0§ debaty.

Globalne trendy komunikacyjne wymagajg wykorzystania naturalnego
zainteresowania globalnych mediéw, czyli wykorzystania meta-tematéw,
ktére beda ksztaltowaly wyobraznie mieszkancéw Europy 1 nowoczesnego
$wiata w ciggu najblizszych kilku lat. Dzi§, w tym kontekscie widocznych
jest kilka trendéw komunikacyjnych (meta-tematéw bedgcych ramami
odniesienia), ktérych znaczenie bedzie zapewne w najblizszych latach
rosnagé. Sg to: energia (ograniczono$¢ paliw kopalnych, rosngce uzalez-
nienie geopolityczne od pahstw eksporteréw, rosngce ceny surowcow);
globalne ocieplenie (brudna energia, poszukiwania nowych Zrédet taniej
energil odnawialnej, ograniczanie emisji CO2); postep technologiczny
(biotechnologia, Internet, ustugi mobilne — kolejne innowacje skokowo
przyspieszajg nastepne).

Tematyce energii, czystosci §rodowiska, nowoczesnym technologiom
$wiatowe media po$wiecajg coraz wickszg uwage. Zainteresowanie liderow
politycznych, w tym miedzynarodowych organizacji oraz gwiazd pop
kultury powoduje, ze tematyka ekologii, technologii, funkcjonowania
przyjaznego §rodowisku naturalnemu bedzie coraz silniej eksponowana
1 bedzie stawal sie istotna réwniez w masowe] Swiadomoscl.

Wspélnym mianownikiem, slowem kluczem jest Green. Stowo to,
pojecie, taczy w sobie najwazniejsze elementy wspdlczesnych trendéw
komunikacyjnych. Green, w skali miedzynarodowej bowiem to nie tylko
przasnie rozumiana ekologia, protesty ekologéw, rolnictwo ekologiczne,
ale: odnawialna czysta energia, ograniczenie emisji gazoéw cieplarnianych,
nowoczesne technologia poprawiajace jakos¢ zycia bez szkodzenia §rodo-
wisku naturalnemu, az po element pop kultury, stylu zycia dynamicznego,
otwartego, ale czystego.

Juz dzi§ wiele globalnych firm (GE, Oracle, Dell, GAP) zwigzanych
1 niezwigzanych z technologiami ochrony §rodowiska zaczyna promowaé
swo] wizerunek jako Green. To dowéd na bardzo szerokie rozumienie
tego pojecia 1 jego przenikniecie do obszaréw niezwigzanych wprost

15 J. Bradshaw, Developing a Cogent Campaign Theme, [w:] R. Faucheux The Road to Victory,
s. 35.
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z ekologig. To tez dowdd na to, ze dzisiejsza komunikacja strategiczna,
zar6wno polityczna, jak 1 strategia marki w biznesie w przeciwiehstwie
do historycznie rozumianej komunikacji marketingowej musi uwzgledniac
przyszle trendy rynkowe, czy spoleczne, srodowiskowe po to by by¢ rele-
wantnym wobec pojawiajgcych sie trendéw takich jak na przyklad Green.
Czyli odpowiadaé na przyszte, nie tylko dorazne zapotrzebowanie konsu-
mentow czy wyborcéw. Strategia marki jest dzi§ dostosowywaniem sie do
tego co bedzie, a czego w masowe] skali konsumenci jeszcze sobie nie
u$wiadamiajg. Tylko w ten spos6b marka jest w stanie adaptowac sie do
zmieniajgcego sle otoczenia.

Patrzac w ten sposdb mozna dzi§ powiedzieé, ze strategie komunikacji
politycznej 1 strategie budowania marki to dwa oblicza tej samej meto-
dologii. Z tg réznicy, ze strategie komunikacji politycznej stuzg tacznie
dwém celom: stworzeniu sprzyjajacego kontekstu dla sukcesu wyborczego
oraz dla realizacji programu zmian (realizacji programu wyborczego —
policies). Strategie budowania marki stuzg tylko budowaniu ich silnej
pozycji wobec zachodzgcych zmian w §wiadomosci konsumentéw 1 ich
otoczeniu. Pomimo korzystania w obydwu przypadkach z podobnej meto-
dologii, zasobéw badawczych, technik. Z drugiej strony prawidlowa iden-
tyfikacja tych wyzwan 1 ich komunikowanie uprawdopodabnia korzystne
uksztaltowanie ram debaty, ktére przeklada sie na powodzenie strategii.

Czynnikami, ktére najsilniej zmieniajg sposéb prowadzenia komuni-
kacji politycznej 1 marketingowej sg czynniki bedgce poza bezposrednim
wplywem autoréw 1 wykonawcéw komunikacji (biznesu 1 polityki). To
gléwnie czynniki globalne (ocieplenie klimatu, kryzys, sytuacja ener-
getyczna) lub ponadregionalne (procesy integracje, migracje, zmiany
demograficzne). Niezalezno§¢ mediéw oraz szybko§¢ rozprzestrzeniania
si¢ informacji spowodowaly, ze w rosnacym stopniu tematyka globalna
(ekologia, zdrowie, energia) wplywa na §wiadomo$¢ spoleczenstwa. Aby
zapewni¢ adekwatno§¢ postrzegania marki 1 programu politycznego,
zaréwno biznes, jak 1 politycy musza prowadzi¢ wyprzedzajaca komuni-
kacje, ktérej trzonem jest strategiczne dopasowanie do przyszlych potrzeb
swoich odbiorcéw. Techniki, metody, srodki stajg si¢ wiec zasobem
wtérnym, dostepnym wszystkim graczom 1 podporzadkowanym strategii
marketingowej 1 politycznej. Wygranymi w konkurencji o uwage 1 akcep-
tacje wyborcow lub konsumentéw bedg ci, ktoérzy potratig odczytywad
przyszie trendy 1 odpowiada¢ na nie, w sposéb zrozumialy 1 wiarygodny
dla swoich odbiorcéw, czyli zgodny z zasadami komunikacji strategiczne;.
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STRESZCZENIE

Komunikacja polityczna i biznesowa to odrebne obszary komunikacji. Czesto tagczone
przez podobienstwo kanatéw i technik komunikacji rzadzg si¢ jednak odmiennymi
zasadami, ktére wynikajg z innych celéw. Jest jednak element, ktéry je taczy,
a ktérego znaczenie z powodu globalizacji, zmieniajacych sie trendéw rynkowych
1 §rodowiskowych nieustannie roénie. To model komunikacji strategicznej, gdzie
metodologicznie uwzgledniajagc na réwnych prawach otoczenie konkurencyjne,
zmieniajace si¢ trendy globalne wplywajace na zapotrzebowanie wyborcéw czy
konsumentéw poszukuje sie odpowiedniej réznicy strategicznej, zaréwno dla marki
jak 1 partii lub politykéw. Stanowi ona dla wyborcéw 1 konsumentéw odpowiedz na
pytanie o zdolno§é marki lub polityki do podjecia wyzwan przysztosci.

Sylwia Wilkos

THE STRATEGY OF POLITICAL COMMUNICATION AS AN EQUIVALENT
TO THE STRATEGY OF CREATING A BRAND IN BUSINESS

Political and business communication are separate areas of communications. They
are often connected because of a similarity of channels and techniques, however
they are guided by different principles, which result from varying goals. However,
there is one factor they have in common, which become increasingly important
as the globalization is gaining speed and influences market and environmental
trends. It is strategic communication model, where methodologically taking into
consideration a competitive environment, changes of global trends which affect
voters’ and consumers’ needs, an effort is made to define a proper strategic
difference, both for consumer brands and political actors. The strategic difference
provides voters and consumers with an answer to a brand’s or political actor’s
ability to take up challenges of the future.



